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RESUMO

Numa sociedade na qual as redes sociais estao cada vez mais presentes nas vidas
dos consumidores, torna-se crucial para as empresas e organizacdes compreenderem
como podem adaptar os seus esfor¢os de marketing a essa realidade.

Este estudo tem como principal objetivo a compreensao dos fatores explicativos de
customer engagement gerados através das redes sociais. De forma a dar resposta ao
objetivo da investigacao, foi inicialmente realizada uma revisdo da literatura centrada
no customer engagement, analisando as suas métricas e fatores que o determinam. Com
a adocdo da netnografia como metodologia de investigacdo, foram recolhidas as
publicag¢des realizadas, durante o periodo de um més, pelas marcas mais reconhecidas
pelos seus esforcos de marketing em Portugal. No total, foram analisadas 458
publica¢cdes do Facebook e do Instagram. Através da aplicacdo de uma andlise de
conteudo, foi possivel retirar conclusdes relativamente aos fatores explicativos do
customer engagement gerado através das redes sociais. Assim, torna-se possivel
afirmar que o tipo de apelo emocional gera mais gostos, reacdoes, comentarios e
partilhas nas redes sociais face ao apelo funcional, sendo recomendada a sua utilizacao.
Conclui-se também que o formato de imagem parece promover mais reagdes e
comentarios no Facebook, enquanto que o formato de video estimula mais partilhas.
Por fim, verificou-se, que o dia da semana em que as publicacdes sdo realizadas e a
utilizacdo de componentes interativas nelas, ndo sao fatores que apresentem um efeito
significativo sobre nenhuma das métricas de customer engagement analisadas.

Palavras-chave: Customer engagement; Redes sociais; Andlise de conteddo;

Marketing digital.



ABSTRACT

At the present time, social media is increasing its presence in consumers’ lives at a
fast rate. As such, it becomes crucial for companies and organizations to understand
how they can adapt their marketing efforts to that reality.

This study’s main goal is the understanding of the factors that explain the customer
engagement generated through social media.

To answer the research objective, a literature review was conducted, focusing on
customer engagement, its metrics and influencing factors. Through the adoption of
netnography as the research methodology, posts from the brands most recognized by
their marketing efforts in Portugal were collected, over the period of one month. A total
of 458 Facebook and Instagram posts were analysed.

A content analysis was conducted, making it possible to draw conclusions regarding
the explaining factors of customer engagement on social media. It became possible to
state that the use of emotional appeals in branded posts results in a superior number
of likes, reactions, comments, and shares on social media, comparing to the use of
functional appeals, recommending its use. It can also be concluded that the use of
images in branded posts seems to promote more reactions and comments on Facebook,
while the video format stimulates shares. Finally, results show that the day of the week
in which posts are made and the use of interactive elements on them, do not represent
factors that significantly influence customer engagement on social media.

Keywords: Customer engagement; Social media; Content analysis; Digital

marketing.
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1. INTRODUCAO

Atualmente 60% da populacdo mundial tem acesso a Internet, e as tendéncias
reportam que durante o ano de 2020 mais de metade ira utilizar algum tipo de rede
social (We Are Social & Hootsuite, 2020). Isto é o equivalente a quase quatro bilides de
pessoas, um numero que tem vindo a aumentar exponencialmente ao longo do tempo.
Tanto o Facebook como o Instagram tém, a data do estudo, mais de mil milhdes de
utilizadores registados cada um, sendo que mais de 60% destes lhes acedem
diariamente (Statista, 2020b). Durante o ano de 2019, estas duas plataformas juntas
geraram uma receita de 70 bilides de dolares (Statista, 2020a) e a tendéncia reportada
€ de aumento dos gastos de marketing nas redes sociais (Statista, 2020c).

A presenca das redes sociais nas nossas vidas diarias tem vindo a aumentar cada vez
mais. Isso tem proporcionado as empresas varias oportunidades de melhoria dos seus
negocios, adquirindo uma grande importancia no mundo empresarial (Ngai, Tao, &
Moon, 2015; Phua, Jin, & Kim, 2017). A sua principal vantagem consiste na
possibilidade de estabelecer uma comunicagao bidirecional entre empresas e clientes,
promovendo o customer engagement (Malthouse, Calder, Kim, & Vandenbosch, 2016).

Tornou-se essencial para as empresas perceber como devem interagir com as suas
comunidades online e quais os fatores que influenciam o customer engagement. A
investigacdo académica nesta area, apesar de vasta, ndo captura o desenvolvimento
continuo das caracteristicas das redes sociais e das novas plataformas que vao
surgindo (Coelho, Oliveira, & Almeida, 2016; Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas,

2016).



Este estudo destina-se, assim, a ajudar profissionais a melhor analisarem o customer
engagement das marcas nas redes sociais. Pode ajudar os profissionais de marketing,
CEOs, empresas e organizagdes no geral, no sentido de trabalharem as suas estratégias
de engagement com as marcas, mas também pode contribuir para o desenvolvimento
de conhecimento académico nesta area.

O seu objetivo principal centra-se na compreensao dos fatores explicativos do
customer engagement gerado pelas publica¢cdes das marcas nas redes sociais. O tipo de
publicacdo, o enquadramento temporal, a interatividade da mensagem e a atratividade
do contetdo sdo considerados por Balio e Casais (2020) os quatro tipos de fatores que
influenciam o engagement expresso pelos utilizadores através de gostos, reacdes,
comentarios e partilhas no Facebook e no Instagram.

Alguns estudos anteriores analisaram exclusivamente gostos e comentarios (Coelho
et al, 2016; De Vries, Gensler, & Leeflang, 2012; Erkan, 2015; Sabate, Berbegal-
Mirabent, Cafiabate, & Lebherz, 2014). No entanto, pretende-se que este estudo
contribua com conclusées mais profundas ao incluir nas métricas de customer
engagement nas redes sociais o numero de reagdes e de partilhas, seguindo o exemplo
do estudo de Balio e Casais (2020). Assim, procede-se ao estudo do efeito destes fatores
no customer engagement nas plataformas de redes sociais, ndo sé no Facebook, mas
também no Instagram - conforme recomendado pelas mesmas autoras para
investigacoes futuras.

Com isto em mente, esta dissertagdo procura responder aos seguintes objetivos

especificos:



e Compreender a relacao entre os determinantes do customer engagement (tipo
de publicacdo, enquadramento temporal, interatividade e apelo) e as suas
dimensoes de analise (gostos, rea¢des, comentarios e partilhas);

e Avaliar o impacto dos determinantes do customer engagement (tipo de
publicacdo, enquadramento temporal, interatividade e apelo) nas dimensdes de
analise (gostos, rea¢des, comentdrios e partilhas) no Facebook e no Instagram;

e Identificar quais dos determinantes de customer engagement sdo mais
utilizados pelas marcas no Facebook e Instagram;

As respostas a estes objetivos terdao por base a andlise das empresas cujas
campanhas de marketing mais se tém destacado em Portugal, segundo um estudo da
Scopen (2020). Estudos anteriores também analisaram marcas reconhecidas pelos
seus esfor¢os de marketing, sejam eles digitais (ex.: maior nimero de seguidores) ou
gerais (Cvijikj & Michahelles, 2013; De Vries et al., 2012).

Um total de 140 empresas, com um investimento médio anual em comunicagao e
marketing de 4,51 milhdes de euros em 2019, foi a base do Agency Scope em Portugal,
um relatorio da Scopen que da conta dos profissionais, agéncias e marcas que mais se
destacaram ao longo do ultimo ano. Tendo por base as campanhas desenvolvidas, Lidl
€ a marca mais referida em Portugal. Logo depois surgem a NOS e a Vodafone, fazendo
com que as telecomunicac¢des estejam em destaque no ranking nacional desenvolvido
pela Scopen. De acordo com o Agency Scope 2019/20, Super Bock, Meo, IKEA,
McDonald’s, Turismo de Portugal e Continente ocupam as posi¢des seguintes na lista
das marcas mais referidas pelas suas campanhas. Netflix e Sumol partilham o 102 lugar.
Ou seja, em Portugal, seis das marcas no Top 10 das que mais se destacam pelas suas

campanhas de marketing sdo empresas nacionais.



Através de uma analise de conteddo baseada nas publicagdes no Facebook e
Instagram destas empresas, serdo extraidas conclusdes relativas ao efeito de varios
fatores, encontrados na literatura, nas métricas de customer engagement das duas
plataformas em andlise. Deste modo, a dissertacao comeca por estabelecer as bases de
suporte tedrico através da revisdo da literatura, prosseguindo para a definicdo da
abordagem metodolégica que a vai orientar e escolha das ferramentas de recolha e
anadlise de dados a utilizar. O estudo terminara com a andlise e discussdo dos
resultados, a qual dard resposta aos objetivos de investigacdo inicialmente
estabelecidos.

No capitulo que se segue da-se inicio, entdo, a revisdo da literatura. Sera explorado
o conceito de customer engagement e enumerados os seus determinantes, concluindo
com a definicdo de marketing de contetido e andlise da sua relagdo com o customer

engagement nas redes sociais.



2. REVISAO DA LITERATURA

Os dominios mais importantes deste trabalho sdo os fatores explicativos do
customer engagement obtido pelas marcas nas redes sociais. Este capitulo é dedicado a
revisdo critica dos estudos mais relevantes em torno destes dominios, com o objetivo
de conceber um enquadramento tedrico que sirva de suporte a esta investigacdo. Deste
modo, comegar-se-4 com um enquadramento sobre customer engagement, onde é
explorado o conceito, bem como a sua importancia e mensuragdo e, por conseguinte,
serdo abordados os fatores explicativos do mesmo. Neste ambito, considera-se ainda

pertinente analisar a importancia de uma estratégia de marketing de conteudo.

2.1. CUSTOMER ENGAGEMENT

Atualmente, um dos fatores chave para o sucesso de qualquer negdcio é a
capacidade de criar e manter relacionamentos a longo prazo com os seus clientes. Ao
longo do tempo, e perante o surgimento das redes sociais e a evolugdao da Web 2.0, isto
tem sido uma preocupacgao e um objetivo para os gestores das marcas (Malthouse et
al., 2016). O customer engagement € um tdpico relevante para todas as industrias e
empresas. Perceber o que gera customer engagement nas redes sociais é o objetivo
principal desta dissertacdo, pelo que este capitulo se destina a estabelecer as bases

tedricas que a irao suportar.



A definicdo do conceito de customer engagement nao é consensual entre os
investigadores da area. Bowden (2009) define-o como um processo psicoldgico que
modela os mecanismos através dos quais a lealdade é formada para novos clientes e
mantida para clientes atuais. Van Doorn et al. (2010) caracterizam-no como
manifestacdes comportamentais dos clientes, que tém uma marca ou empresa como
foco, e que vao para além da compra, resultando de fatores motivacionais. Por sua vez,
Hollebeek, Glynn, e Brodie (2014) definem customer engagement como a disposi¢dao
cognitiva, emocional e comportamental de um consumidor face a interagdo com uma
marca.

O customer engagement apresenta diversas vantagens para as marcas, levando a um
melhor desempenho organizacional, aumento de vendas, rentabilidade e fidelizacao
(Bowden, 2009).

Gambetti e Graffigna (2010) indicam que o customer engagement desempenha um
papel chave na obteng¢do de vantagem competitiva e que devido as mudancas no papel
do cliente no processo de compra, as empresas tém de se adaptar e responder as suas
novas exigéncias (desejo de cocriacdo de conteudo de marca, de interacdao com outros
clientes e de experiéncias emocionais). Verhoef, Reinartz, e Krafft (2010) suportam a
afirmacdo de que o comportamento dos consumidores tem vindo a mudar nos ultimos
anos, estando a tornar-se cada vez mais ativos e participativos. Segundo os autores, isto
nao se tem verificado apenas no processo de compra, mas também em atividades
promovidas por marcas e/ou por eles préprios.

Os estudos de Sashi (2012) e van Doorn et al. (2010) destacam que o customer
engagement se estende para além do ato de compra, uma vez que, atualmente, os

consumidores apresentam um envolvimento profundo com as marcas.



Consumidores que interagem e que se relacionam com uma marca demonstram maior
propensao para exprimir feedback positivo sobre a sua experiéncia a sua familia e
amigos. Isto gera word-of-mouth sobre a marca. No maior nivel de envolvimento,
tornam-se defensores da marca. Em suma, o customer engagement nao é estatico, mas
sim, um processo de intera¢do, que nao termina no momento de compra (Verhoef et
al,, 2010).

0 eWOM ou electronic word-of-mouth pode ser definido como qualquer afirmacado
positiva ou negativa feita por clientes (potenciais, atuais ou antigos) sobre um produto
ou empresa, que é tornada publica a varias pessoas e instituigdes através da Internet
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004).

Apesar de todas as suas vantagens, o customer engagement também pode ter um
impacto negativo sobre as marcas. No caso de existir propagacdo de eWOM negativo,
as marcas sofrerdo publicidade negativa, o que podera afastar potenciais clientes.
Deste modo, é primordial que as marcas saibam gerir adequadamente o customer
engagement (Hollebeek et al., 2014).

Estudos anteriores (Cvijikj & Michahelles, 2013; Kim & Yang, 2017; Sabate et al,,
2014) sugerem que os utilizadores do Facebook interagem através de 3
comportamentos distintos: gostos, comentdrios e partilhas. Relativamente ao
Instagram, os principais comportamentos de engagement sdo os gostos e comentarios
(Coelho et al., 2016; Erkan, 2015).

No entanto, esses comportamentos ndo tém o mesmo peso e ndo representam o
mesmo nivel de engagement - nem para os clientes, nem para os algoritmos do
Facebook e do Instagram (Kim & Yang, 2017). Deste modo, ao estudar o customer

engagement nas redes sociais, é relevante a inclusdo de todos eles.



Ambas as plataformas tém um algoritmo interno, responsavel pela analise de cada
publicacdo que é feita. Com base nessa analise, o algoritmo decide quais serdo exibidas
no Feed de Noticias dos utilizadores. Este algoritmo esta em constante alteragdo e esta
sempre a incorporar novas variaveis, mas um dos critérios chave é o nivel de interacao
que recebe dos utilizadores, determinada pelo nimero de gostos, comentarios e
partilhas que uma publicacdo recebe. Para além disso, acredita-se que uma partilha é
equivalente a dois comentarios e que cada comentario é equivalente a sete gostos
(Wagner, Baccarella, & Voigt, 2017).

Kim e Yang (2017) sugerem, ainda, que estes trés comportamentos requerem niveis
de esforgo cognitivo diferentes. A atribuicao de gostos é o comportamento que requer
menor esfor¢o cognitivo, uma vez que é feito através de um simples clique. Pelo
contrario, um comentdrio exige maior esfor¢co por parte do utilizador, uma vez que
estara a expressar-se através de palavras ou emojis. Por fim, partilhar representa o
nivel mais elevado de esforgo cognitivo. Quando um utilizador partilha uma publicacao,
esta ird aparecer tanto no Feed de Noticias como no seu perfil, enquanto que, quando
alguém comenta uma publicagdo, esta sera exibida no Feed de Noticias, desaparecendo
apo6s algum tempo. Uma vez que a publica¢do partilhada vai ser exibida no perfil do
utilizador, esta passa a integrar a sua autorrepresentacdo. No meio digital, os
utilizadores tendem a ser bastante cuidadosos quanto a este aspeto. Isto indica que o
ato de partilhar uma publicacdo exige um esforco cognitivo elevado, podendo
constituir um comportamento estratégico e deliberado.

No Facebook existe, ainda, uma outra forma através da qual os utilizadores podem
interagir com os contetdos: as reagdes. Estas constituem uma métrica poderosa e um

indicador mais preciso de como os utilizadores se sentem relativamente a determinado



conteudo. Isto é particularmente importante para marcas, conseguindo entender
melhor a forma como os seus produtos/servicos sdo percecionados online ou como a
comunidade se sente relativamente a sua estratégia de contetido. Deste modo, as
reacdes sdo métricas que ndo podem ser ignoradas pelas marcas. Swani, Milne, Brown,
Assaf e Donthu (2017) sugerem que deve ser investigado o efeito deste novo formato
de interagdo no customer engagement nas redes sociais. Até a data, a maior parte dos
autores consideraram apenas os gostos e comentarios como variaveis dependentes
(Coelho et al,, 2016; Erkan, 2015; Sabate et al,, 2014). Em estudos mais recentes,
Wagner et al. (2017) e Wang, Kim, Xiao e Jung (2017) adicionam, como variavel
dependente, outro comportamento de que os utilizadores dispdem para interagir nas
redes sociais - as partilhas. Balio e Casais (2020) acrescentam ainda as reagdes, uma
métrica mais recente no Facebook.

Apos a clarificacdo do conceito de customer engagement e identificacdo das métricas
utilizadas na sua anadlise, importa perceber quais os fatores que, segundo a literatura

existente, influenciam o customer engagement nas redes sociais.



2.2. DETERMINANTES DE CUSTOMER ENGAGEMENT NAS REDES SOCIAIS

Um dos objetivos desta dissertacao consiste na andlise do efeito de determinados
fatores no customer engagement nas redes sociais. Para tal, neste capitulo vao ser
explorados os estudos anteriores que indicam quais os determinantes a ter em
consideracdo e qual a sua influéncia no customer engagement.

No modelo conceptual proposto por De Vries et al. (2012) a popularidade da

publicacdo de uma marca é mensurada através do nimero de gostos e comentarios.
O autor sugere que entre os determinantes da popularidade da publicagdo de uma
marca se encontram a vivacidade, interatividade e a posicao que ocupa na pagina (as
mais recentes sdo apresentadas no topo). O teor dos comentarios foi outro dos fatores
que considerou que poderia ter influéncia, partindo do principio de que comentarios
positivos geram interesse. Este modelo incorporou, ainda, a dimensao do tipo de apelo
da publicacdo, dividido em duas categorias - funcional ou emocional. Segundo este
estudo, caso os gestores das marcas pretendam aumentar o nimero de comentarios
feitos as suas publicacdes nas redes sociais, estas deverdo ser altamente interativas,
encorajando respostas por parte dos utilizadores. No entanto, ao fazé-lo, deverao ter
em conta que este tipo de publicagdo afeta negativamente o nimero de gostos. Esta
investigacao constitui um contributo relevante para a area de investigacao, no entanto,
incorpora apenas uma rede social no estudo - o Facebook - 0 que representa uma
limitacdo sua (De Vries et al., 2012).

Balio e Casais (2020), num estudo mais recente, concluiram que se os gestores das
marcas pretenderem aumentar o seu customer engagement, no Facebook devem

utilizar videos e conteudo interativo. Ja no Instagram, devem optar antes por imagens.
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O tipo de apelo que funciona melhor demonstrou ser diferente para cada rede social,
tendo as autoras concluido que os fatores nao tém o mesmo impacto no customer
engagement no Facebook e no Instagram. As mesmas autoras referem que, apesar de
cada rede social como o Facebook, Instagram, Twitter e LinkedIn terem uma base
comum, os objetivos, audiéncia e caracteristicas das plataformas sao diferentes. Assim,
isto também explica a diferen¢a no impacto dos varios fatores por rede social. Esta é
uma implicagdo importante para as marcas, que devem adaptar as suas estratégias a
cada rede. Para além disso, destacam que, caso seja utilizado o mesmo contetido para
todas, é normal que ndo obtenham os mesmos resultados a nivel de customer
engagement. Os gestores das marcas devem considerar cada rede social como
independente. Isto é, enquanto que é verdade que estar presente em multiplas
plataformas apresenta beneficios (dependendo, claro, do tipo de empresa e dos seus
objetivos), é necessario reconhecer que as mesmas estratégias ou o mesmo conteido
ndo terdo os mesmos resultados em ambas as plataformas (Balio & Casais, 2020).

As autoras exemplificam que, se no Facebook, os utilizadores parecem preferir
comunicacao em video, no Instagram a melhor forma de comunicar com a audiéncia é
através de imagens. Enquanto que no Facebook, o contetudo interativo parece ter um
impacto positivo no customer engagement, no Instagram este aspeto nao parece ser
relevante. Para as marcas esta é uma informacdo importante, uma vez que, se as suas
estratégias no Facebook se focarem na interatividade, poderao observar um efeito
positivo na maior parte das métricas de customer engagement nas redes sociais (Balio
& Casais, 2020).

Sabate et al. (2014) estabeleceram uma distin¢ao entre critérios soft e hard: os

primeiros, tém em consideracdo a semantica e o aspeto interpretativo por tras da
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mensagem de uma publicacdo. Por sua vez, os critérios hard sdao aqueles que nao
requerem interpretacao subjetiva e que podem ser quantificados.

Varios estudos focam-se exclusivamente em critérios soft, analisando o efeito de
categorias de conteddo das publicagdes - como publicidade, eventos, informacdo e
promocdo (Coelho et al, 2016) - ou os apelos utilizados, como os emocionais ou
utilitarios (Wagner et al., 2017).

Outros estudos, incluem na sua andlise critérios hard, dedicando-se ao estudo dos
aspetos mais técnicos das publicacdes. Estes tém em consideracdo o formato da
publicacdo (imagem, video ou link) e o enquadramento temporal em que é feita (hora,
dia e semana de publicacao) (Sabate et al., 2014).

Alguns autores incluem os dois tipos de critério no seu modelo conceptual. Kim e
Yang (2017), por exemplo, estudaram o impacto de diferentes caracteristicas das
publica¢des no nivel de engagement obtido nas redes sociais, tendo incluido no seu
modelo conceptual o formato (texto, imagem, dudio, video) e componente interativa
das publicagdes.

Balio e Casais (2020) entendem que ambos os tipos de critério devem ser tidos em
consideracdo ao estudar o customer engagement nas redes sociais. Deste modo,
incorporam no seu estudo critérios soft e hard sugerindo quatro fatores que
influenciam o customer engagement - tipo de publicacao, enquadramento temporal,
interatividade da mensagem e tipo de apelo utilizado.

Enumerados os determinantes de customer engagement nas redes sociais, o
préximo passo sera detalhar cada um e entender as conclusdes de estudos anteriores

relativamente ao seu efeito. Deste modo, neste capitulo, irdo ser analisados os
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determinantes que Balio e Casais (2020) introduziram no seu modelo conceptual - tipo

de publicacdo, enquadramento temporal, interatividade e apelo utilizado.

2.2.1. Tirpo DE PUBLICACAO

O tipo de publicacdo - um critério hard - tem vindo a ser estudado por varios autores.
A maioria dos estudos demonstram que esta categoria é um fator preditivo das
métricas de customer engagement, o que demonstra a sua relevancia (Balio & Casais,
2020; Cvijikj & Michahelles, 2013; Kim & Yang, 2017; Sabate et al., 2014; Swani et al,,
2017). Este é um tépico importante, uma vez que cada tipo de publicacdo demora o seu
tempo a ser criado. Como o tempo é um ativo valioso, é relevante para as marcas saber
qual o tipo de publicacio que tem um melhor desempenho a nivel de customer
engagement (Balio & Casais, 2020).

Os resultados dos estudos que se dedicam a esta analise ndo sdao consensuais. Por
exemplo, Kim e Yang (2017) indicam que a utilizagdo de imagens tem um impacto
negativo no nimero de comentarios. Cvijikj e Michahelles (2013) concluiram o oposto.

Observando cada rede social isoladamente, Balio e Casais (2020) concluiram que,
no Facebook, o video influencia positivamente todas as métricas e gera maior
engagement comparado com as imagens, pelo que recomendaram que as marcas
utilizem videos. Esta conclusio, estd de acordo com a maioria dos estudos mais
recentes, o que pode sinalizar que, com o tempo, o video tem vindo a ganhar mais
relevancia entre os utilizadores do Facebook. No Instagram, esta conclusdo ndo se

aplica, sendo que, o video tem um efeito negativo no nimero de gostos. Isto foi
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considerado normal pelas autoras, uma vez que o Instagram é mais utilizado para
partilha de imagens, sendo o formato de video menos comum. Assim, de modo a
aumentar o customer engagement no Instagram, recomendam que as marcas utilizem
imagens.

A explicacdo para as conclusdes contraditorias apresentadas por estes estudos
parece residir no facto de se dedicarem a analise de diferentes industrias e empresas
(Balio & Casais, 2020). De acordo com as autoras, isto indica que este tipo de estudo se
mantém relevante ao longo do tempo, e que, a investigagdo académica precisa de
incorporar diferentes industrias e paises na analise, de forma a obter resultados mais
sélidos.

Em estudos anteriores, o tipo de publicacdo foi relacionado com a sua vivacidade. Os
académicos tém debatido que a vivacidade representa a riqueza de caracteristicas de
uma publicacdo (De Vries et al., 2012). Por outras palavras, esta riqueza consiste na
medida em que uma mensagem estimula os diferentes sentidos do utilizador. Por
exemplo, quando uma marca publica uma imagem com cores contrastantes ou um link
cativante para outro website, a atratividade da publicacdo pode aumentar. Ao
estimular diferentes sentidos, o tipo de publicagdo pode condicionar o comportamento
dos utilizadores, o que, em consequéncia, afeta o customer engagement (Sabate et al.,
2014).

De Vries et al. (2012) sugeriu que a vivacidade de uma publicacao deve ser dividida
em varios niveis. Definiu que uma imagem representava o nivel mais baixo, um evento
o nivel médio, e um video o nivel mais alto de vivacidade de uma publica¢ao. Porém,

como ndo é possivel ter certezas sobre a forma como os utilizadores irdo percecionar
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o nivel de vivacidade, defini-los pode levar a potenciais enviesamentos subjetivos
(Sabate et al., 2014).

Tal como o tipo de publicacdo, também o seu enquadramento temporal, influencia o
customer engagement obtido pelas marcas nas redes sociais. Assim, procede-se de

seguida a analise deste determinante.

2.2.2. ENQUADRAMENTO TEMPORAL

Saber quando publicar nas redes sociais é importante para as marcas. Num
ambiente como o Facebook ou o Instagram, em que o Feed de Noticias estad
constantemente a receber novo conteuido, as marcas devem ter em consideracao a
influéncia do enquadramento temporal da publicacdo no customer engagement (Cvijikj
& Michahelles, 2013). Esse é um dos objetivos especificos deste estudo, cujas bases
serdo estabelecidas neste capitulo.

Os académicos (Balio & Casais, 2020; Coelho et al., 2016; Cvijikj & Michahelles, 2013;
De Vries etal.,, 2012; Sabate et al., 2014; Wagner et al.,, 2017) tém estudado este aspeto
através de trés diferentes perspetivas: a primeira, tem em consideracdao o dia da
semana em que a publicacdo é feita (em dias uteis ou durante o fim de semana); a
segunda analisa a influéncia da hora de publicacdo e a terceira, considera a
sazonalidade da publicacdo ao longo da analise de diferentes meses do ano.

A perspetiva mais analisada revela o contraste entre dias da semana e fins de
semana. Wagner etal. (2017) e De Vries et al. (2012) incluiram este fator como variavel

de controlo e Sabate et al. (2014) e Cvijikj e Michahelles (2013) como uma das variaveis
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independentes dos seus modelos. Alguns estudos indicam que esta variavel nao tem
qualquer impacto, enquanto que outros, mostram que as publica¢des feitas durante
dias da semana obtém maior nivel de customer engagement. Para além disso, apesar
de Sabate et al. (2014) ter analisado os dias da semana e horas de publica¢do, o seu
estudo apenas foi capaz de estabelecer uma relacao entre esses aspetos e o numero de
comentarios recebidos. Isto indica que, apesar dos esforcos anteriores, ainda é
necessaria uma investigacdo mais profunda desta variavel.

A segunda perspetiva foi analisada nos estudos de Sabate et al. (2014) e Cvijikj e
Michahelles (2013), tendo descoberto que, ao contrario do que seria expectavel,
publicar durante horas de ponta (periodo de maior atividade dos utilizadores) tinha
um efeito negativo no engagement. Os autores apontam como possivel justificacdo o
facto de que, durante as horas de ponta, os utilizadores desejam interagir com os seus
amigos e ndo com marcas. Assim, recomendam que as publica¢des sejam feitas fora das
horas de ponta (durante o periodo de atividade mais baixa), de forma a aumentar o
customer engagement.

Coelho et al. (2016) adotou a terceira perspetiva e estudou a sazonalidade como
variavel de controlo. O seu estudo incluiu os meses de Janeiro a Agosto e mostrou que
diferentes meses implicavam comportamentos diferentes, comprovando que o
customer engagement também é influenciado pelo més em que uma publicagao é feita.
No Facebook, descobriu que alguns meses tinham um efeito positivo enquanto que
outros tinham um efeito negativo. Relativamente o numero de gostos, os aumentos
mais significativos verificaram-se nos meses de margo, abril, maio e junho, enquanto

que o numero de comentarios aumentava durante fevereiro, margo, abril e julho. Os
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autores acreditam que estes resultados possam ser atribuidos aos feriados nacionais e
periodos de férias do pais das empresas estudadas.

Para além do tipo de publicacdo e do seu enquadramento temporal, outro fator que
parece influenciar o customer engagement é a interatividade (Balio & Casais, 2020; Kim

& Yang, 2017) sendo este o determinante analisado na secg¢ao seguinte.

2.2.3. INTERATIVIDADE

A interatividade tem sido um tépico estudado ao longo dos ultimos anos e muitas
definicOes e categorias foram sugeridas e adicionadas ao debate. Apesar de nao existir
consenso quanto a sua definicdo, os investigadores estdo de acordo quanto a sua
importancia na comunica¢do e manutengdo de relacionamentos (Kim & Yang, 2017).

A percecdo que um utilizador tem de que pode comunicar com uma marca online é
decisiva para gerar engagement. ldealmente, esta comunicacao deve ser bidirecional,
responsiva e controlavel Mollen e Wilson (2010).

As redes sociais potenciam a interatividade da comunicagdo ao proporcionar as
empresas diversas formas de comunicacao com a sua audiéncia (Go & Bortree, 2017).

Em ambientes como o Facebook e o Instagram, todas as organizacdes tém as
mesmas oportunidades (a nivel tecnolégico) de utilizagdo da interatividade nas suas
publica¢des (Kim & Yang, 2017). Por sua vez, a interatividade percebida pelo utilizador
ndo depende da tecnologia, mas do grau consoante o qual as marcas utilizam as

ferramentas disponiveis para estabelecer uma comunicacao bilateral (Lee & Park,

2013).
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Relativamente a interatividade da mensagem, Balio e Casais (2020) obtiveram
diferentes conclusdes em cada rede social. Concluiram que, no Facebook, o nimero de
comentarios aumenta com a utilizacao de caracteristicas interativas. Adicionalmente,
verificaram que, ao contrario do esperado, as outras variaveis (gostos, reacdes e
partilhas) ndo sofrem um efeito negativo devido a interatividade. Inclusive,
demonstraram que os gostos e as reacdes estao positivamente relacionados com a
interatividade utilizada numa mensagem. Esta variavel influencia a maior parte das
métricas de customer engagement, pelo que é recomendavel que as marcas a tenham
em consideracao durante a criacdo de conteudo.

Estas conclusdes estdo parcialmente de acordo com as de Kim e Yang (2017) uma
vez que no seu estudo, o efeito positivo verificou-se apenas no niimero de comentarios.
Isto confirma que a utilizacdo de componentes interativos nas publicacdes pode
resultar num nimero de comentdarios superior. Este é o resultado esperado, uma vez
que, é exatamente essa a a¢do que se pretende promover. O mesmo estudo sugere que,
também o nimero de gostos e as reagdes, sao influenciados positivamente pela
componente interativa de uma publicacdo. A explicacdo que encontram para isto € a de
que, os utilizadores tendem a demonstrar mais facilmente o que sentem relativamente
a uma publicacdo, quando as marcas lhes pedem a sua opinido.

As empresas desempenham um papel crucial no estabelecimento do tom e tipo de
comunicacao que estabelece com os utilizadores. O estudo de Balio e Casais (2020)
indica que a interatividade da mensagem é um fator que influencia trés de quatro
métricas do customer engagement no Facebook, comprovando a sua relevancia.
Segundo as autoras, ao publicar conteido interativo, as marcas nao s6 encorajam

comentarios, como também promovem gostos e reacdes por parte dos utilizadores.
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[sto sugere que as marcas devem promover um dialogo aberto com os consumidores
(Mollen & Wilson, 2010) mostrando-lhes que estdo abertas a essa possibilidade e que
estdo interessadas nas suas opinioes.

Assim como a interatividade, também o apelo utilizado numa publica¢ao é um fator

que parece influenciar o customer engagement, pelo que é analisado de seguida.

2.2.4. TiPO DE APELO

Cada vez mais, os utilizadores se querem sentir envolvidos e conectados com as
marcas, desejando experiéncias unicas. Criar esse sentimento e conexdo nao é facil e
por isso, é importante entender que tipos de apelo funcionam melhor em termos de
customer engagement (Balio & Casais, 2020). Explorar este fator, tal como os
anteriores, é essencial para dar resposta ao objetivo especifico deste estudo que
procura analisar qual o efeito de cada um dos que explicam o customer engagement
gerado através das redes sociais.

Arelacao entre o apelo utilizado numa publicacao e o customer engagement também
tem sido alvo de varios estudos, como por exemplo o de Bagozzi, Gopinath, e Nyer
(1999), pioneiro no estudo da influéncia do apelo da mensagem na persuasdo dos
consumidores, tendo verificado que as pessoas ajustam o seu comportamento de
compra conforme as emog¢des provocadas e/ou associadas as marcas, quer sejam

positivas ou negativas.
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Outro estudo procedeu a analise extensiva do efeito do tipo de apelo - funcional ou
emocional - no engagement das publicagdes, mas os resultados ndo sdao consensuais
(Wagner etal,, 2017).

Esta divisdo entre tipo de apelo utilizado - funcional ou emocional - continua a ser
utilizada em estudos recentes (Liu, Lj, Ji, North, & Yang, 2017). Wagner et al. (2017) foi
um desses estudos, tendo concluido que o fator chave no sucesso da comunicagdo nas
redes sociais é precisamente o apelo utilizado nas publicacdes. Este apelo, quer
emocional quer funcional, parece afetar a atitude (gostos, comentarios, partilhas) do
consumidor relativamente a uma publicacdo. Deste modo, o apelo utilizado na
publicag¢do constitui um fator importante no estudo do customer engagement.

Wang et al. (2017) e Liu etal. (2017) concordam que o tipo de apelo utilizado numa
publicacdo tem um efeito significativo no engagement de uma publica¢do. O primeiro
incluiu gostos e partilhas como medidas de engagement, enquanto que, o segundo,
incorporou também comentarios.

Ambos os estudos concluiram que determinados temas tém um efeito positivo no
engagement enquanto que outros tém um efeito negativo. Curiosamente, os temas
utilizados com mais frequéncia pelas marcas ndo parecem ser os que geram mais
engagement (Wang et al, 2017). Isto pode indicar que as marcas ndo estdo a
desenvolver as suas estratégias digitais levando esta questdo em consideracao. Assim,
poderdo nao estar a alcangar o pleno potencial do customer engagement nas redes
sociais.

Para identificar os tipos de apelo que geram mais engagement, Swani et al. (2017)

sugeriu categorias como humor, romance, concurso, entre outros.
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Por sua vez, Balio e Casais (2020) dividiram os apelos utilizados em seis tipos:
desafio, tematicas de familia, parentalidade, humor, orgulho e tristeza. Os tipos que
mais se destacam no Facebook parecem ser as tematicas de familia e os desafios (o que
é interessante, uma vez que o apelo de desafio esta relacionado com a interatividade).
Assim, as autoras sugerem que os utilizadores apreciam, de facto, e respondem
positivamente a conteido que requer a sua participacao ativa. Isto vai de encontro as
alteracdes que se tém verificado no comportamento dos clientes, que procuram um
papel mais ativo no processo de compra e desejam participar na criacdao de valor com
as marcas (Gambetti & Graffigna, 2010).

Assim, Balio e Casais (2020) sugerem que as marcas devem ter estes resultados em
consideracdo e incorporar componentes interativos nas publicacdes, fazendo os
clientes sentir que as suas opinides sao valorizadas. Relativamente ao Instagram, o
mesmo estudo indica que o humor tem uma influéncia positiva no nimero de gostos,
tendo o mesmo efeito no nimero de reagdes no Facebook.

Estabelecidas as bases de apoio ao estudo dos determinantes de customer
engagement nas redes sociais, importa perceber como é que dispor de conteudo
relevante pode ajudar a gerar engagement nas redes sociais. Analisamos entdo, no

capitulo seguinte, o conceito de marketing de conteddo.
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2.3. MARKETING DE CONTEUDO

O termo marketing de contetido, cunhado por Pulizzi (2010) no Content Marketing
Institute (CMI), ndo é recente, mas encontra-se em constante evolugdo.

Definir marketing de contetido sempre foi desafiante, uma vez que o seu significado
se altera conforme o contexto. Os profissionais de marketing adotam cada vez mais o
marketing de conteiudo em substituicdo da publicidade intrusiva, de forma a atrair
atencdo para a marca (Du Plessis, 2017; Zahay, 2014).

0 marketing de conteddo é considerado ideal por Liu et al. (2017), uma vez que
utiliza técnicas nao intrusivas de pulling para atrair consumidores para o contetido da
marca. Através dele, os seus praticantes criam e partilham histérias online para tornar
a sua audiéncia mais familiarizada com a marca. Trata-se um método de branding que
consiste em criar e distribuir conteddo relevante e valioso para promover e envolver o
publico alvo.

Frequentemente comparado a jornalismo, publicidade nativa, inbound marketing e
storytelling (Du Plessis, 2017; Holliman & Rowley, 2014), existem numerosas
definicoes de marketing de contetdo. No entanto, a definicdo do CMI continua a ser
bastante popular: o processo de marketing que envolve a criacdo e distribui¢cdo de
conteudo relevante e com valor com o objetivo de atrair, adquirir e interagir com um
publico-alvo claramente definido e compreendido - com o objetivo de gerar acdes
lucrativas por parte do cliente (Pulizzi, 2012).

Para promover o customer engagement nas redes sociais, a estratégia de conteido
deve focar-se na identificacdo do tipo de conteido mais interessante e relevante

através da compreensdo da sua audiéncia (Chauhan & Pillai, 2013). Atualmente, o
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marketing tradicional ndo é suficiente para as marcas conseguirem permanecer
competitivas. O paradigma alterou-se e as estratégias tém de ser ajustadas. Estamos
perante uma era digital e o marketing de contetido é um dos fatores chave de sucesso
e uma ferramenta crucial de marketing digital. Deste modo, é importante que as
empresas entendam de que se trata este conceito e como incorpora-lo nos seus
esfor¢os de marketing (Balio & Casais, 2020).

A diferencga entre o marketing de contetido e a publicidade também foi estabelecida.
Entende-se que a publicidade se foca em vendas e motivar compras enquanto que o
marketing de contetido se foca mais em estabelecer relacionamentos com o cliente e
utilizar storytelling de forma a fortalecer a comunicagdo e posicionamento da marca
(Balio & Casais, 2020).

O marketing de contetido pode ser utilizado para varios fins como o aumento de
brand awareness, atracdo de novos leads, construgdo de relacionamentos com o cliente
bem como aumentar a sua lealdade, entre outros. Apesar disso, se estes objetivos nao
fossem passiveis de serem acompanhados e mensurados, as empresas nunca saberiam
se os estariam a cumprir. Assim, sdo necessarias algumas métricas de forma a validar
a abordagem de marketing de conteudo. Existem quatro tipos de métricas que podem
ser utilizadas, nomeadamente métricas de consumo, métricas de partilha (gostos,
partilhas, entre outras) métricas de leads e de vendas (Holliman & Rowley, 2014).
Segundo Ahmad, Musa, & Harun (2016), os gostos, hashtags, retweets, comentarios e
partilhas constituem algumas das principais métricas para analise da eficacia do
marketing de contetido.

Se através do “marketing tradicional” era, por vezes, dificil mensurar o impacto das

estratégias, na era do marketing digital € muito mais facil analisar estas métricas.
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Gragas a tecnologia da Web 2.0, as marcas podem acompanhar os resultados dos seus
esforcos de marketing, como por exemplo monitorizando o comportamento dos
clientes através do seu engagement nas redes sociais (Ahmad et al., 2016).

Atualmente o contetido desempenha um papel crucial no mundo do marketing.
Dispor de conteuido relevante pode ajudar a gerar engagement nas redes sociais
(Holliman & Rowley, 2014). Por outro lado, o engagement em si também ajuda a
aumentar a eficacia do marketing de conteddo. Torna-se mais facil influenciar as
percecdes dos clientes quanto a uma marca ou produto quando estes interagem e
prestam atencao as publicacdes que fazem. De outra forma, torna-se dificil atingir
objetivos como o de aumentar o brand awareness ou o de criar e manter
relacionamentos com os clientes (Balio & Casais, 2020).

Esclarecida a importancia do marketing de contetido para as empresas atuais, este
capitulo marca o fim da revisdo da literatura. Assim, de seguida, serdo reunidas as

consideracdes finais retiradas da mesma.
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2.4. CONSIDERACOES FINAIS

Através desta revisdo da literatura torna-se possivel concluir que atualmente o
customer engagement é um dos fatores chave para o sucesso de qualquer negdcio.

Para avaliar o engagement gerado pelas publicagdes das marcas nas redes sociais
importa conhecer as suas métricas, sendo as principais os gostos e comentarios, no
caso do Instagram, adicionando as reagdes e partilhas, no que diz respeito ao Facebook.

Constata-se que entre os varios determinantes de customer engagement encontram-
se o tipo de publicacdo, o enquadramento temporal, a interatividade e o apelo da
publicacdo. Esta dissertacao ird estudar o efeito de cada um destes fatores.

0 marketing de contelddo é uma ferramenta crucial de marketing digital. Dispor de
conteudo relevante ajuda a gerar customer engagement. Por este motivo, importa
analisar o customer engagement nas redes sociais a luz do marketing de conteudo.

Assim, no préximo capitulo procede-se a descricdo da metodologia utilizada para

responder aos objetivos desta dissertagao.
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3. MODELO CONCETUAL

0 modelo concetual ou modelo de analise apresenta uma solucao possivel para o
problema colocado. Geralmente é representado por uma figura que relaciona conceitos
ou variaveis e é o resultado da revisao de literatura (Oliveira & Ferreira, 2014).

0 modelo concetual trata-se, pois, de um esquema tedérico representativo do
fendmeno em estudo e serve de base a toda a andlise do problema. Este modelo visa
representar a realidade em estudo, apresentando as suas dimensdes, conceitos ou
variaveis e as relacdes entre elas. Adicionalmente, o modelo concetual faz a intersecao
entre a revisdo de literatura e o problema de investigacdo, ou, por outras palavras,
entre o enquadramento tedrico e o enquadramento empirico.

Tal como definido por Oliveira e Ferreira (2014), este modelo concetual é um
esquema orientador que organiza de forma légica e integradora os varios conceitos e a
dinamica da situacdo em estudo, representando a complexidade das relacdes que se
estabelecem entre as partes que compdem a resposta ao problema.

De acordo com Balio e Casais (2020), uma vez que as duas redes sociais sdo
substancialmente diferentes, sdo propostos dois modelos conceptuais para a presente
investigacdo. As Figuras 1 e 2 representam, assim, os modelos conceptuais para esta
investigacdo, com a intersecdo de conceitos tedricos e empiricos e a relacdo entre eles.

Estes modelos sustentam o raciocinio da investigacao:
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Figura 1 - Modelo Conceptual para analise do customer engagement no Facebook

Fonte: Elaboragao proépria



Figura 2- Modelo Conceptual para andlise do customer engagement no Instagram

Fonte: Elaboragao proépria
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3.1. QUADRO REFERENCIAL TEORICO

De forma a ajudar na compreensdo do modelo conceptual foi elaborado um Quadro

Referencial Tedrico (Tabela 1) onde estdo presentes as dimensdes e relacdes em

estudo e os respetivos conceitos.

Dimensoes

Autores

Conceito

Tipo de publicacdo

Balio e Casais (2020)

Nas redes sociais é possivel realizar
publicagbes em varios formatos, como
imagens, videos e links no Facebook e
imagens e videos no Instagram.

Enquadramento
Temporal

Cvijikj & Michahelles
(2013)

0 enquadramento temporal em que uma
publicacdo de uma marca é feita nas redes
sociais é referente ao momento da semana
em que acontece, dia util (de segunda a sexta-
feira) ou ao fim de semana (sdbado a
domingo).

Interatividade

Balio e Casais (2020); Kim e
Yang (2017)

A interatividade da publicacdo refere-se aos
elementos interativos presentes. Qualquer
publicagdo que peca ou incentive uma
resposta é diretamente considerada
interativa. Adicionalmente, mensagens que
incluam questdes ou verbos de agdo sdo
exemplos do que pode ser considerado um
elemento que incentiva respostas. De forma a
ser considerada interativa, a mensagem
precisa de solicitar respostas diretamente do
publico.

Tipo de apelo

De Vries (2012); Wagner
(2017)

Apelos funcionais (ou racionais, utilitarios,
informacionais) sdo  utilizados para
promover uma ac¢do, servindo-se de
argumentos baseados na légica e na razdo, ao
enaltecer vantagens funcionais de um
produto como qualidade e prego. O apelo
emocional, por sua vez, foca-se na emocao. O
conteddo utilizado enfatiza certas emogdes
que o consumidor sentira ao utilizar o
produto.
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Gostos

Coelho et al. (2016);
Cvijikj e Michahelles,
(2013); Erkan (2015);
Sabate et al. (2014); Kim
e Yang (2017)

Um dos comportamentos através do qual os
utilizadores expressam customer
engagement no Facebook e Instagram.
Requer o menor nivel de esfor¢o cognitivo
de todos, uma vez que é feito através de um
simples clique.

ReacoOes

Cvijikj e Michahelles
(2013); Kim & Yang,
(2017); Sabate et al,,
(2014); Swani et al,,
(2017)

Um dos comportamentos através do qual os
utilizadores expressam customer
engagement no Facebook. Uma métrica
poderosa e indicador preciso de como os
utilizadores se sentem relativamente a
determinado conteuddo.

Comentarios

Coelho et al. (2016);
Cvijikj e Michahelles,
(2013); Erkan (2015);
Sabate et al. (2014); Kim
e Yang (2017)

Um dos comportamentos através do qual os
utilizadores expressam customer
engagement no Facebook e Instagram. Exige
um nivel de esforco cognitivo menor que as
partilhas, mas maior que os gostos, uma vez
que o utilizador se expressa através de
palavras ou emojis.

Partilhas

Coelho et al. (2016);
Cvijikj e Michahelles,
(2013); Erkan (2015);
Sabate et al. (2014); Kim
e Yang (2017)

Um dos comportamentos através do qual os
utilizadores expressam customer
engagement no Facebook. Representa o
maior nivel de esforgo cognitivo pois ao
partilhar um contetido, este passa a fazer
parte da autorrepresentagdo do utilizador.

Tabela 1 - Quadro Referencial Teoérico

Fonte: Elaboracio propria
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4. METODOLOGIA

Apés a realizacdo da revisdo da literatura que estabelece as bases necessarias a
compreensao deste estudo, é importante selecionar a metodologia mais adequada para
o concretizar. Desta forma, este capitulo apresentara os métodos de pesquisa que irdo
conduzir a investigacdo, ou seja, o conjunto de procedimentos l6gicos, que envolvem a

selecdo de técnicas de recolha e tratamento da informacao adequadas.

4.1. ABORDAGEM METODOLOGICA

Em termos de abordagem ao problema e a realidade em estudo, numa pesquisa
pode-se optar por trés tipos de abordagem, que podem ser classificados como
qualitativos, quantitativos ou mistos (Oliveira & Ferreira, 2014).

Considera-se que a abordagem mista é a que melhor define o presente estudo por
dois motivos. O primeiro, consiste no facto de que, para além da utilizacdo da técnica
de analise de conteddo (qualitativa), foram realizadas varias analises quantitativas
como correlacdes, regressdes lineares multiplas e estatistica descritiva. Depois,
recorre-se a esta abordagem também pela sua utilizacdo em estudos anteriores (Balio
& Casais, 2020; Cvijikj & Michahelles, 2013; De Vries et al., 2012). A abordagem
qualitativa, defende que os fendémenos sdo melhor compreendidos quando
enquadrados no contexto em que ocorrem. Deste modo, o foco incide na compreensao

dos significados atribuidos pelos sujeitos as suas ag¢des. E, por isso, uma abordagem

interpretativa e subjetiva, que privilegia a inducao, ou seja, a explicacdo de fendmenos
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particulares como forma de perceber o geral. Este tipo de abordagem ajusta-se melhor
a questoes sobre o “como” e 0 “porqué” das coisas, em que as questdes de pesquisa sao
mais amplas (Oliveira & Ferreira, 2014).

Por sua vez, a abordagem quantitativa favorece o desenvolvimento de pesquisas
orientadas para a procura de factos e/ou causas dos fendmenos afirmando-se, por isso,
como uma abordagem objetiva. Esta abordagem privilegia a deducao, isto é, a partir de
pressupostos gerais aplica-os a uma realidade concreta e particular. O seu objetivo é
estabelecer e provar relacdes entre variaveis, de forma a poderem ser quantificadas
direta ou indiretamente. Assim a mensura¢do é uma caracteristica fundamental desta
abordagem, o que se torna possivel através da divisdo da realidade em unidades
passiveis de serem medidas e estudadas isoladamente (Oliveira & Ferreira, 2014).

As vantagens de ambas sdo aproveitadas pela abordagem mista conferida a esta
pesquisa, que visa sobretudo determinar a forma como se ird observar o fenémeno, os

dados que se irdo recolher e as conclusdes que se irdo retirar.
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4.2. NETNOGRAFIA

0 método de pesquisa consiste no conjunto de procedimentos concretos que irdao
ser empregues ha pesquisa empirica, bem como a sua articulagdo. Se a abordagem ao
problema permite definir a perspetiva que ird conduzir a pesquisa, os métodos
concretizam em procedimentos, agdes, instrumentos e tarefas essa mesma perspetiva.
Dai que exista uma coeréncia e sequéncia ldgica entre a abordagem, os métodos e os
instrumentos (Oliveira & Ferreira, 2014). Deste modo, nesta seccdo é descrito o
método de pesquisa que se pretende utilizar no estudo: a netnografia, tendo sido o
método utilizado noutros estudos (Balio & Casais, 2020; Cvijikj & Michahelles, 2013;
De Vries et al., 2012).

A netnografia, ou etnografia da Internet, € uma metodologia de investigacdo
qualitativa que adapta técnicas de investigacdo etnografica ao estudo de culturas e
comunidades online. Como uma técnica de investigacdo de marketing, a netnografia
utiliza a informac¢do publica disponivel online para identificar e entender as
necessidades e influéncias das decisdes de grupos de consumidores online (Kozinets,
2002).

A netnografia realizada teve por base os perfis de Facebook e Instagram das 11
marcas mais admiradas pelas suas campanhas de marketing em Portugal: Lidl, NOS,
Vodafone, Super Bock, MEO, IKEA, McDonald’s, Turismo de Portugal, Continente,
Netflix e Sumol.

Relativamente ao Facebook, a recolha manual das publicagdes ocorreu durante o dia
18 de abril de 2020. Publicagdes feitas entre as datas de 1 e 29 de fevereiro de 2020

constituiram a amostra de dados selecionada, de modo a cumprir um intervalo de

33



tempo e a ter uma quantidade de informacao razoaveis no Facebook. No dia 19 de abril
de 2020 o mesmo processo foi executado para o Instagram e foram recolhidas as
publicagdes feitas entre as datas referidas.

Isto resultou na recolha de 264 publicagdes no Facebook e 194 no Instagram, num
total de 458 publicacdes feitas pelas marcas durante o més de fevereiro. Ndo foi
possivel recolher as publica¢des da conta de Instagram da Turismo de Portugal uma
vez que nao dispde de uma.

A investigacdo anterior demonstrou que um més é um intervalo de tempo suficiente
entre a data de publicacdo e o momento de recolha dos dados, uma vez que ndo é
expectavel que uma publicacdo receba mais engagement apés 30 dias (Sabate et al.,
2014, Wagner et al., 2017). Por esse motivo, considera-se que o espaco de tempo, de
mais de um més, utilizado neste estudo é suficiente.

Foram recolhidos screenshots de cada publicacao feita. Relativamente ao Facebook,
os screenshots foram feitos a partir das paginas de perfil das marcas. O mesmo
procedimento foi levado a cabo no Instagram.

Em cada screenshot, é possivel observar as variaveis pretendidas, nomeadamente o
numero de gostos, reacdes, comentarios, partilhas e datas de publica¢do, bem como o
conteudo de cada publicagdo. Apds esta recolha, a informacao foi sistematizada um

documento de Excel, de forma a facilitar a analise.
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4.3. TECNICAS DE RECOLHA E ANALISE DE DADOS

O conhecimento cientifico constréi-se com base na realidade, tida como referéncia
durante a identificacdo e formulacdo de qualquer problema de investigacdo. Nesse
sentido, qualquer solucdo deve ser testada e verificada na realidade pelos factos. Por
isso, a recolha e, logicamente, a analise de dados, sdo duas fases imprescindiveis do
processo de pesquisa. No entanto, o tipo de dados a recolher depende, em grande
medida, dos métodos de pesquisa selecionados (Oliveira & Ferreira, 2014).

Os dados primarios resultam da aplicacdo de técnicas de recolha de dados, reunidos
especificamente para o objetivo da pesquisa. Ja os dados secundarios sdo aqueles que
ja foram recolhidos, sujeitos a tratamento estatistico e foram publicados ou estao
disponiveis e que ndo sdo da responsabilidade do autor (Oliveira & Ferreira, 2014).
Esta investigacdo recorre em exclusivo a dados secundarios, obtidos a partir das redes
sociais Facebook e Instagram. Porém, a analise realizada é primaria e original. Neste

capitulo sao definidas as técnicas de recolha e analise desses mesmos dados.
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4.3.1. TECNICA DE RECOLHA DE DADOS

O objetivo deste estudo é obter conclusdes relativamente ao que deve ser tido em
consideracgdo e respetivo efeito no uso do Facebook e Instagram, de modo a entender
o customer engagement. Para este propdsito, como no estudo de Balio e Casais (2020),
foram consideradas quatro variaveis preditivas: tipo de publicacao, enquadramento
temporal, interatividade da mensagem e apelo da publicagdo, para melhor explicar os
comportamentos de customer engagement no Facebook e Instagram.

Como em estudos anteriores (Balio & Casais, 2020), a recolha de dados realiza-se
através das plataformas do Facebook e do Instagram, pois sdo as duas redes sociais que
se pretende analisar. Dentro destas redes, acedem-se as paginas das empresas mais
admiradas pelas suas campanhas de marketing em Portugal (Scopen, 2020),
enumeradas na tabela 2, abaixo, e sdo recolhidas as publica¢des que fizeram durante o
més de fevereiro, indicado por Coelho et al. (2016) como um dos meses em que 0

customer engagement nas redes sociais é mais significativo.

Lidl
NOS

Vodafone

Super Bock
Meo
IKEA

McDonald'’s

Q| | O U] »H| W N| =

Turismo de
Portugal
9 Continente

10 Netflix
Sumol

Tabela 2 - Empresas mais admiradas pelas suas campanhas de marketing em Portugal

Fonte: Scopen (2020)
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Conforme estudos anteriores (Balio & Casais, 2020; Cvijikj & Michahelles, 2013; De
Vries et al,, 2012) sera conduzida uma analise de contetido ao tipo de apelo utilizado
nas publicagdes das marcas e a interatividade da mensagem e uma andalise empirica.

Para cada variavel dependente e para cada rede social, serdo estimadas regressdes

lineares multiplas, como descrito na sec¢do seguinte.

37



4.3.2. TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Seguindo o exemplo de estudos anteriores (Balio & Casais, 2020; Cvijikj &
Michahelles, 2013; De Vries et al,, 2012; D. H. Kim, Spiller, & Hettche, 2015), esta
dissertacdo ira proceder, em primeiro, a uma analise de contetdo.

A anadlise de contetido é uma técnica de analise de dados que pode ser definida como
sendo uma metodologia utilizada nos estudos de conteido da comunicac¢ao, que analisa
numericamente a frequéncia da ocorréncia de determinados termos, conceitos ou
palavras, agregando-as em categorias (Sarmento, 2013).

Bardin (2011) considera que a sua principal finalidade é a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des da producao (variaveis inferidas) com a ajuda de
indicadores (quantitativos ou nao).

Apoés a extracdo de dados das publicagdes de Instagram e Facebook das empresas,
as variaveis tipo de publicacdo, enquadramento temporal, interatividade da mensagem
e tipo de apelo da publicagdo foram introduzidas e codificadas, com recurso a
ferramenta de analise estatistica SPSS Statistics. As primeiras duas varidveis
correspondem a critérios hard, permitindo um processo de codificacdo pragmatico
enquanto que as outras requerem uma analise mais subjetiva como é esperado para
critérios soft. Relativamente ao tipo de publicacdo, existem trés possibilidades
diferentes e mutuamente exclusivas: imagem, link e video. Para tornar possivel a sua
inser¢do nos modelos de regressao linear multipla foram criadas dummy variables das
suas categorias, seguindo o exemplo de De Vries et al. (2012). No Instagram, apenas os
formatos de imagem e video sdo possiveis. Assim, estas varidveis tém uma codificacao

intuitiva, conforme a de Balio e Casais (2020). Para o enquadramento temporal, o
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procedimento de codificacdo também é imediato uma vez que é possivel observar nos
screenshots a data de publicacdao. Como Cvijikj & Michahelles (2013) dividiu-se e
codificou-se o enquadramento temporal em duas categorias: dia util (0) e fim de
semana (1).

A interatividade da publicagdo investiga os elementos interativos presentes.
Qualquer publicagdo que peca ou incentive uma resposta é diretamente considerada
interativa. Adicionalmente, mensagens que incluam questdes ou verbos de acdo sao
exemplos do que pode ser considerado um elemento que incentiva respostas. Como
sugerido pelo esquema de codificacao de Kim e Yang (2017) e Balio e Casais (2020), de
forma a ser considerada interativa, a mensagem precisa de solicitar respostas
diretamente do publico. Seguindo o exemplo de Balio e Casais (2020), a interatividade
de uma publicacao foi divida em duas categorias: contém componentes interativas,
codificado como 0 e ndo contém componentes interativas, codificado como 1.

As publicacdes também serao codificadas pelo seu apelo principal como no estudo
de De Vries et al. (2012), que criaram um instrumento de codificagdo que contemplava
dois tipos de apelo: funcional e emocional. Estas categorias foram codificadas como 0
e 1, respetivamente.

0 numero de gostos, reacdes, comentarios e partilhas serdo documentados através
da leitura da informacao fornecida pelos screenshots.

Um total de seis publicacdes foram excluidas da andlise por ndo se enquadrarem em
nenhuma das categorias de analise, como por exemplo, as que focavam a abertura de
lojas locais ou comunicados. Nao foi possivel também recolher publicacdes de

Instagram da Turismo de Portugal, uma vez que ndo dispde de conta na rede social.
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Assim, foram analisadas 258 publica¢des no Facebook e 194 no Instagram, num total
de 452 publicagdes feitas durante o més de fevereiro.

Os primeiros procedimentos realizados com recurso ao SPSS foram relativos a
andlise de estatistica descritiva, permitindo uma visdo geral da utilizagdo do Facebook
e do Instagram pelas marcas e a identificacdo dos determinantes de customer
engagement que mais utilizam.

Depois, foram desenvolvidas correlacdes bisseriais por pontos. Isto foi feito com
vista a avaliar as relacdes entre as variaveis dicotémicas (enquadramento temporal,
apelo, interatividade tipo de publicacdo) e as varidveis métricas (gostos, reacoes,
partilhas e comentarios). A intensidade das correlagdes foi avaliada de acordo com a
escala de Bryman e Cramer (2013), segundo a qual um coeficiente de correlagdo de
Pearson inferior a 0.2 indica que a intensidade da correlacdo é muito baixa, um
coeficiente entre 0.2 e 0.4 indica uma intensidade baixa, entre 0.4 e 0.7 uma intensidade
de correlacdo moderada, entre 0.7 e 0.9 revela uma correlagdo alta e um coeficiente
igual ou superior a 0.9 indica uma correlagao muito alta.

De seguida, e como Balio e Casais (2020) foram realizados varios modelos de
regressdao multipla, no sentido de identificar os preditores (dia da semana, apelo,
interatividade e tipo de publicacao) das variaveis dependentes (nimero de gostos,
reacOes, comentarios e partilhas). Estes modelos foram feitos para as duas redes
sociais em analise - o Facebook e o Instagram. Uma vez que a maioria das variaveis
independentes sao binarias, nao houve necessidade aplicar a técnica de dummy coding
a todas elas, pois é possivel construir modelos de regressdo linear com varidveis

compostas por duas categorias. Apenas a variavel referente ao tipo de publicacdo, que
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contém trés categorias possiveis no Facebook, foi transformada com recurso a esta
técnica, tal como fizeram De Vries et al. (2012) no seu estudo.

De modo a satisfazer os requisitos para a realiza¢do da regressao linear multipla foi
feita a logaritmizacao das variaveis dependentes, conforme o exemplo de Balio e Casais
(2020). O comportamento dos residuos foi testado para a normalidade, independéncia,
multicolinearidade, média zero e varidncia constante, de forma a assegurar os
pressupostos da realizacao da regressao linear multipla.

Alguns autores defendem que a distribui¢ao normal dos residuos ndo é um requisito
da utilizacdo de modelos de regressao linear, no entanto, neste estudo foi testado, por
uma questdo de refor¢o da robustez do modelo (Green, 2003). Através da observacao
de um grafico P-P Normal de Regressao de Residuos padronizados torna-se possivel
validar este pressuposto, uma que vez que os pontos estejam posicionados ao longo da
linha diagonal (Maréco, 2007).

O pressuposto da independéncia foi testado ao executar o teste de Durbin-Watson
para cada modelo. Uma vez que o resultado esteja no intervalo de 1.5 a 2.5, considera-
se que os residuos do modelo sdo independentes (Sabate et al., 2014).

Relativamente a colinearidade, ndo existe qualquer problema uma vez que todos os
valores VIF sejam inferiores a 3. A confirmac¢do da média zero e a variancia constante
também foi testada para cada um dos modelos. Todos estes testes demonstram a
robustez dos modelos.

Estabelecida a abordagem metodolégica e as ferramentas de recolha e analise de

dados, na seccdo seguinte é desenvolvida a analise e discussdo dos resultados obtidos.

41



5. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo serdo analisados e discutidos os resultados da investigacdo realizada.
Em primeiro lugar, e com recurso ao SPSS, realiza-se uma analise de conteudo, de modo
a identificar o tipo de apelo e caracteristicas interativas presentes nas publicac¢des.
Depois, com recurso a estatistica descritiva, analisam-se os determinantes mais
utilizados pelas marcas. De seguida, realizam-se correlagdes bisseriais por pontos, de
forma a avaliar as rela¢des entre as variaveis dicotémicas e as variaveis métricas. Por
fim, executam-se os varios modelos de regressdo linear maultipla, para analisar os
efeitos do enquadramento temporal, tipo de apelo utilizado, interatividade e tipo de
publica¢do no niimero de gostos, rea¢des, comentarios e partilhas que as marcas obtém

nas redes sociais Facebook e Instagram.

5.1. ANALISE DE CONTEUDO

Conforme explicado anteriormente, foi feita uma andlise de contetido de forma a
identificar o tipo de apelo de cada publicacao. Nesta secgdo, as categorias codificadas
sdo apresentadas em termos de frequéncia. Através da sua analise, € possivel verificar
que os tipos de apelo ndo sdo utilizados na mesma propor¢ao nas duas redes sociais.
Verifica-se que os tipos de apelo emocional (49.6%) e funcional (50.4%) sdo utilizados,
particamente, em igual medida no Facebook. No que diz respeito ao Instagram é
diferente, uma vez que o tipo de apelo emocional corresponde a 58.2% das publicacoes

e o funcional a 41.8%.
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A relacdo entre os apelos e o customer engagement vai ser analisada durante o

desenvolvimento das regressoes lineares multiplas, sendo apresentado num capitulo

posterior. Exemplos de cada tipo de apelo podem ser observados nas figuras 3 a 6.

Também foi realizada uma andlise de conteido da interatividade de cada

publicacdo. Os resultados revelam que, no Facebook, 43.4% das publica¢gdes continha

caracteristicas interativas e no Instagram o mesmo acontecia em apenas 39.7% das

publicacgdes. As figuras 7, 8 sdo exemplos de publicagdes que ndo foram consideradas

interativas, enquanto que as figuras 9 e 10 sdao exemplos de algumas que foram

consideradas interativas.
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Figura 3 - Exemplo de apelo funcional no Facebook
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Figura 4 - Exemplo de apelo funcional no Instagram
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aconselha a populacéo que troque de de
Menu, porque este ja deu o que tinha a dar.

Obrigado McDonald's pelo hamburguer que
me deram igual ao que esta na publicidade.

Liliana Costa Agasalha-te
- @

. Escreve um comentario.. © ©) @ @

Figura 5 - Exemplo de apelo emocional no Facebook
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407 gostos

sumol N&o tens vergonha de dangar a noite toda e acabar
a comer aquele late snack na roulotte de sempre? Es dos
nossos! Quem mais é assim? #OrgulhosamenteSumol
#sumol

) de fevereiro

Figura 6 - Exemplo de apelo emocional no Instagram

Vodafone Portugal
VODAFONE @ B
pAREDES Sessa acaba de ser confirmado no

D #VodafoneParedesDeCoura'20. — Festival
E COURA Vodafone Paredes de Coura em Festival Vodafone
19-22 AGOSTO 2020 Paredes de Coura

OO0 =0 5 comentarios 16 partilhas
o Gosto  (J) Comentar ) Partilhar @~

Mais relevantes ~

Q Rodrigues Isabel E uma margo muito boa

0 - Responder - 14 sem

0 Adelia Casaca Boa marca recomendo

to Responder 14 sem

Q Rodrigues Isabel Boa marca

sto - Responder - 14 sem

Figura 7 - Exemplo de publicacdo ndo interativa no Facebook
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CONTINENTE

Riced Veggies
Couve-Flor e Quinoa

(FBCECED

Qv N

778 gostos

continente A segunda-feira quer-se simples e saudavel.
% Os nossos riced veggies com couve-flor e quinoa s&o a
melhor solugao para uma refei¢ao rapida e... mais

Ver todos os 7 comentarios

Figura 8 - Exemplo de publicacdo nao interativa no Instagram

Tem bom ar,
~ | Chegou GUNRID, uma coleg3o de cortinados tio
nao tem? inspiradora, mas tdo inspiradora, que inspira e

expira ar puro, filtrando a poluicdo que espreita pela
janela.

Complicado? Nem um pouco. Saibam tudo em
http://bit.ly/IKEAGUNRID @.
#aNossaCasa #IKEAPortugal

QO mi 29 comentarios 18 partilhas

Novidade

D | | D Gosto (D Comentar ) Partithar @~
%’;‘};pu'iﬁ k ; Mais relevantes ~

‘ Joana Amaro E novas mesas extensivels,
para quando?

Para uma familia que tem um apartamento
@ sem espaco para arrumar mesas na
garagem, para momentos entre amigos e
familia, faz imensa falta uma mesa
extensivel até 10 pessoas. Mas para um
apartamento T3 ndo é pra... Ver mais

Gosto - Responder 15 sem

- 4 Autorla)

Figura 9 - Exemplo de publicacdo interativa no Facebook



FN) netflixpt @

Quem és tu nesta 62 feira?

LA CASA DE PAPEL

Qv N

t’bi‘ Gostos: ciscoperez10 e 18 352 outras pessoas

netflixpt Eu sou as cuecas na cabecga da Téquio. &2

Figura 10 - Exemplo de publicagao interativa no Instagram
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5.2. ANALISE DESCRITIVA

Realizaram-se varias analises de estatistica descritiva para obter um entendimento
geral da utilizacdo das paginas de Facebook e Instagram das marcas, nomeadamente
no que diz respeito aos fatores explicativos de customer engagement. O pretendido sera
identificar quais dos determinantes de customer engagement sao mais utilizados pelas

marcas no Facebook e Instagram.

5.2.1. ANALISE DESCRITIVA DAS VARIAVEIS DEPENDENTES

Nas tabelas 3 e 4, é apresentado um sumario das variaveis dependentes usadas nos
modelos de regressdao multipla apresentados. Como se pode verificar, o nimero de
gostos é a métrica com média mais alta no Facebook, tal como acontece no Instagram.
No entanto existe uma diferenca significativa entre o nimero de gostos no Facebook
(M=1290.3) e no Instagram (M=4278.92) Observa-se também que os comentarios no

Facebook tém um desempenho superior ao dos comentarios no Instagram.

Gostos Reacdes Comentarios Partilhas

Média 1290.23 165.14 76.62 96.39
Erro Desvio 2371.627 948.680 186.155 450.272

Tabela 3 - Estatistica descritiva das varidveis dependentes no Facebook

Gostos Comentarios

Média 4278.92 29.72
Erro Desvio 5657.646 62.433

Tabela 4 - Estatistica descritiva das variaveis dependentes no Instagram
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5.2.2. ANALISE DESCRITIVA DAS VARIAVEIS INDEPENDENTES

Relativamente as variaveis independentes, foram encontradas algumas diferencas a
referir. Através da andlise da tabela 5, abaixo, verifica-se que, no Facebook, a maioria
das publicacdes foram feitas pelas empresas durante a semana. Relativamente ao tipo
de publicacdo, verifica-se, que a imagem é o formato mais utilizado, seguido pelo
formato de video. A utilizagdo de links é a menos comum dos trés formatos possiveis.
Observa-se que o nimero de publicacdes, feitas pelas marcas no Facebook, que nao
contém caracteristicas interativas, é superior ao das que contém. Verifica-se, também,
que os apelos emocional e funcional sdo utilizados, particamente, em igual medida no
Facebook.

Através da analise da tabela 5, verifica-se que, tal como no Facebook, a maior parte
das publicagdes no Instagram é feita pelas marcas durante a semana. Observa-se,
também, que a imagem é o formato mais utilizado pelas marcas no Instagram. A maior
parte das publicagdes das marcas nesta rede social ndao contém caracteristicas
interativas. Por fim, verifica-se, também que o apelo emocional € utilizado mais

frequentemente do que o apelo funcional no Instagram.

Facebook | Instagram
Imagem 71.3% 85.6%
Video 17.8% 18.6%
Link 10.9% -
Dia da semana 81.8% 81.4%
Fim-de-semana 18.2% e
Interativa 43.4% 39.7%
Né&o interativa 56.6% 60.3%
Apelo Funcional 50.4% 41.8%
Apelo Emocional 49.6% 58.2%

Tabela 5 - Estatistica descritiva das variaveis independentes no Facebook e no Instagram
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5.3. CORRELACAO BISSERIAL POR PONTOS

Nesta sec¢do procede-se a analise de varias correlagdes bisseriais por pontos para

avaliar a relacdo entre as variaveis dependentes e varidveis independentes.

5.3.1. Analise da correlagdo do nuimero de gostos no Facebook com
o tipo de ©publicagdo, enquadramento temporal,
interatividade e tipo de apelo

Foi realizada a andlise da correlacdo entre o nimero de gostos no Facebook e o tipo
de apelo, o enquadramento temporal (dia da semana), a interatividade e o tipo de
publicagao.

Como se pode ver na tabela 6, observaram-se correlagdes positivas, significativas de
apelo (r=0.290; p<0.001) e imagem (r=0.126; p<0.05) com o nimero de gostos de uma
publicacdo. A relacdo do apelo com os gostos é de baixa intensidade (0.22r<0.4) e do
uso de imagens de muito baixa intensidade (r<0.2).

A correlacdo positiva entre apelo e o numero de gostos, significa que o apelo
emocional tem, neste aspeto, um efeito superior ao apelo funcional. Isto é, quando o
apelo emocional é utilizado, a publicagdo de uma marca tende a receber mais customer
engagement, na forma de gostos, do que se fosse utilizado um apelo funcional. A
utilizacdo de imagens também parece gerar um nimero de gostos superior.

Nao se verifica um efeito significativo do enquadramento temporal, da
interatividade e do formato de video ao nivel do nimero de gostos de uma publicagido

no Facebook (p>0.05).
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Correlacbes

Gostos
Apelo Correlacéo de Pearson .290"
Sig. (2 extremidades) .000
N 258
Dia da semana Correlacé@o de Pearson .049
Sig. (2 extremidades) .435
N 258
Interatividade Correlacdo de Pearson -.113
Sig. (2 extremidades) .070
N 258
Imagem Correlagéo de Pearson 126"
Sig. (2 extremidades) .043
N 258
Video Correlacdo de Pearson -.034
Sig. (2 extremidades) .590
N 258

** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlagdo € significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Tabela 6 - Correlagdo do nimero de gostos no Facebook com o dia da semana, apelo,
interatividade e tipo de publicacao

Fonte: SPSS



5.3.2.  Analise da correlacio do nimero de reacées no Facebook
com o tipo de publicagdo, enquadramento temporal,
interatividade e tipo de apelo

Foram analisadas as correlacdes entre o nimero de reagdes no Facebook e o apelo,
o enquadramento temporal (dia da semana), a interatividade e o tipo de publicacao.

Como se pode ver na tabela 7, verificam-se correlagdes positivas, significativas entre
o uso de imagens (r=0.197; p=0.001) e o apelo (r=0.335; p<0.05) com o nimero de
reacOes das publicacdes das marcas.

A relacao do apelo com os gostos é de baixa intensidade (0.22r<0.4) e do uso de
imagens é de muito baixa intensidade (r<0.2).

A correlacdo positiva entre apelo e o nimero de reagdes, significa que quando o
apelo emocional é utilizado, a publicagdo de uma marca tende a receber mais customer
engagement, na forma de reacdes, do que se fosse utilizado um apelo funcional.
Também o uso de imagens leva a um maior nimero de reagoes.

Nao se verifica um efeito significativo do enquadramento temporal, da
interatividade e do formato de video ao nivel do niimero de gostos de uma publicagdo

(p>0.05).
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Correlacdes

Reacdes
Apelo Correlagéo de Pearson .335"
Sig. (2 extremidades) .000
N 258
Diadasemana  Correlacdo de Pearson .070
Sig. (2 extremidades) .262
N 258
Interatividade Correlagédo de Pearson -.019
Sig. (2 extremidades) .763
N 258
Imagem Correlac&o de Pearson 197"
Sig. (2 extremidades) .001
N 258
Video Correlagédo de Pearson -.044
Sig. (2 extremidades) 479
N 258

** A correlacgao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Tabela 7 - Correlacdo do nimero de reacoes no Facebook com o dia da semana, apelo,
interatividade e tipo de publicacdo

Fonte: SPSS



5.3.3.  Anadlise da correlacdo do numero de comentdrios no
Facebook com o tipo de publicacao, enquadramento
temporal, interatividade e tipo de apelo

Foi também analisada a correlagdo entre o nimero de comentarios no Facebook e o
apelo, o enquadramento temporal (dia da semana), a interatividade e o tipo de
publicacao.

Como se pode ver na tabela 8, verificam-se correlacdes positivas, significativas entre
o apelo (r=0.208; p<0.05), a interatividade (r=0.138; p<0.05) e o tipo de publicacao:
imagem (r=0.181; p<0.05) com o nimero de reagdes das publica¢cdes das marcas.

A relacdo do apelo com o nimero de comentarios é de baixa intensidade (0.22r<0.4)
e do uso de caracteristicas interativas de muito baixa intensidade (r<0.2), bem como
do uso de imagens.

Novamente, desta vez para o ndmero de comentarios no Facebook, o uso de um
apelo emocional tende a gerar mais customer engagement, do que um apelo funcional.

Para além disto, parece que quando uma publicacdo contém caracteristicas
interativas, recebe mais comentarios do que uma que ndo contenha. O mesmo acontece
quando sdo utilizadas imagens.

Nao se verifica um efeito significativo do enquadramento temporal e do formato de

video ao nivel do nimero de comentarios de uma publicagdo no Facebook (p>0.05).
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Correlacdes

Comentarios

Apelo Correlagédo de Pearson .208™
Sig. (2 extremidades) .001
N 258
Dia da semana Correlacdo de Pearson -.019
Sig. (2 extremidades) .765
N 258
Interatividade  Correlacéo de Pearson -.138"
Sig. (2 extremidades) .026
N 258
Imagem Correlagéo de Pearson .181™
Sig. (2 extremidades) .003
N 258
Video Correlagédo de Pearson -.025
Sig. (2 extremidades) .690
N 258

** A correlacgao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Tabela 8 - Correlacdo do nimero de comentarios no Facebook com o dia da semana, apelo,

interatividade e tipo de publicacao

Fonte: SPSS
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5.3.4. Anadlise da correlagdo do nimero de partilhas no Facebook
com o tipo de publicagdo, enquadramento temporal,
interatividade e tipo de apelo

A correlagao entre o numero de partilhas no Facebook e o apelo, o enquadramento
temporal (dia da semana), a interatividade e o tipo de publicacdo foi analisada de
seguida.

Como se pode ver na tabela 9, verificam-se correlagdes positivas, significativas entre
o tipo de apelo (r=0.353; p<0.001) e o formato de video (r=0.144; p<0.05) com o
numero de partilhas das publicacdes das marcas. A relacdo do apelo com o ndmero de
partilhas é de baixa intensidade (0.22r<0.4) e do uso do formato de video de muito
baixa intensidade (r<0.2). Observa-se que, tal como nas restantes métricas de customer
engagement, o uso de um apelo emocional também gera mais partilhas do que um apelo
funcional. A utilizacdo do formato de video também leva a um maior numero de
partilhas.

Nao se verifica um efeito significativo do enquadramento temporal, da
interatividade e do formato de imagem ao nivel das partilhas de uma publicagdo no

Facebook (p>0.05).
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Correlacdes

Partilhas
Apelo Correlagéo de Pearson .353"
Sig. (2 extremidades) .000
N 258
Diadasemana Correlacao de Pearson .030
Sig. (2 extremidades) .635
N 258
Interatividade Correlagdo de Pearson -.048
Sig. (2 extremidades) 442
N 258
Imagem Correlagéo de Pearson .002
Sig. (2 extremidades) .980
N 258
Video Correlagé@o de Pearson 144
Sig. (2 extremidades) .021
N 258

** A correlacgdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

*, A correlacgdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Tabela 9 - Correlagdo do nimero de partilhas no Facebook com o dia da semana, apelo,
interatividade e tipo de publicacdo

Fonte: SPSS
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5.3.5. Analise da correlagdo do numero de gostos no Instagram com
o tipo de ©publicagdo, enquadramento temporal,
interatividade e tipo de apelo

A analise das correlagdes estende-se ao Instagram, tendo sido analisada a correlacao
entre o numero de gostos de uma publicagdo e as variaveis independentes apelo,
enquadramento temporal (dia da semana), interatividade e tipo de publicacao.

Como se pode ver na tabela 10, verifica-se uma correlagdo positiva, significativa do
tipo de apelo (r=0.212; p<0.05) com o numero de gostos de uma publicagdo no
Instagram. A relagdo do apelo com o niumero de partilhas é de muito baixa intensidade
(r<0.2). Observa-se que, tal como no Facebook, o uso de um apelo emocional também
gera maior ndmero de gostos no Instagram do que um apelo funcional. Nao se verifica
um efeito significativo do enquadramento temporal, da interatividade e do formato de

imagem ou de video ao nivel dos gostos no Instagram. (p>0.05).

Correlacbes

Gostos

Apelo Correlagéo de Pearson 212"
Sig. (2 extremidades) .003

N 194

Dia da semana Correlagcéo de Pearson .009
Sig. (2 extremidades) .896

N 194

Interatividade Correlagéo de Pearson .044
Sig. (2 extremidades) 541

N 194

Tipo de publicagdo Correlagdo de Pearson .079
Sig. (2 extremidades) .276

N 194

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Tabela 10 - Correlagdo do numero de gostos no Instagram com o dia da semana, apelo,
interatividade e tipo de publicacao
Fonte: SPSS
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5.3.6. Analise da correlacdo do numero de comentdrios no
Instagram com o tipo de publicagdo, enquadramento
temporal, interatividade e tipo de apelo

Por fim, foi analisada a correlacdo entre o nuimero de comentdrios de uma
publica¢do no Instagram e as variaveis independentes apelo, enquadramento temporal
(dia da semana), interatividade e tipo de publicacgao.

Como se pode ver na tabela 11, ndo se verificaram efeitos significativos de nenhuma

das variaveis analisadas no nimero de comentdrios que as marcas recebem nas

publicag¢des (p>0.05).
Correlacdes

Comentarios

Apelo Correlagédo de Pearson 127
Sig. (2 extremidades) .077

N 194

Dia da semana Correlagéo de Pearson .018
Sig. (2 extremidades) .800

N 194

Interatividade Correlagédo de Pearson -.076
Sig. (2 extremidades) .295

N 194

Tipo de publicacdo Correlagao de Pearson -.033
Sig. (2 extremidades) .649

N 194

Tabela 11 - Correlagcdo do nimero de comentarios no Instagram com o dia da semana, apelo,
interatividade e tipo de publicacao

Fonte: SPSS
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5.4. REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

Realizaram-se varios modelos de regressao linear multipla com recurso ao SPSS,
utilizando o método Enter, para avaliar o efeito das varidveis independentes nas

variaveis dependentes.

5.4.1. Modelo de Gostos no Facebook

Foi realizado um modelo de regressdo para avaliar o efeito que tém as varidveis
independentes apelo, enquadramento temporal (dia da semana), interatividade e tipo
de publicagdo na varidvel dependente, neste caso, o nimero de gostos de uma
publica¢do no Facebook.

Como se pode ver na tabela 12, o modelo como um todo revelou-se valido (F (5,252)
=5.372, p<0.01). Observa-se que o apelo, o dia da semana, a interatividade e o tipo de
publicacdo explicam 7.8% da variancia do numero de gostos (R2=0.096, R? ajust.
=0.078). Verifica-se que o apelo tem um efeito positivo no niimero de gostos (=0.274;
t=4.300; p<0.001). O facto de este efeito ser positivo indica que a utilizagdo de um apelo
emocional tende a gerar maior numero de gostos numa publicacdo do que um apelo
funcional.

Nao se verificaram efeitos significativos das restantes variaveis (dia da semana,

interatividade, imagem e video) no niimero de gostos (p>0.05).
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Resumo do modelo

Estatisticas de mudanca
R Erro Mudanca Sig.
R quadrado | padrédo da de R Mudanca Mudanca
Modelo] R |quadrado | ajustado [estimativa |quadrado F dfl | df2 F
1 .3102 .096 .078 .681 .096 5.372| 5]|252 .000

a. Preditores: (Constante), Video, Apelo, Dia da semana, Interatividade, Imagem

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados | df Médio Z Sig. |
1 Regresséo 12.452| 5 2.490 | 5.372| .000°
Residuo 116.817 | 252 464
Total 129.269 | 257

a. Variavel Dependente: Gostos

b. Preditores: (Constante), Video, Apelo, Dia da semana,

Interatividade, Imagem

Coeficientes?

Coeficientes 95.0% Intervalo
nao Coeficientes de Confianca Estatisticas de
padronizados | padronizados para B colinearidade
Erro Limite | Limite
Modelo B Erro Beta t Sig. | inferior | superior | Tolerancia
1 (Constante) 2.299 151 15.204 | .000 2.001 2.597
Apelo .388 .090 .274 4.300 | .000 .210 .566 .882(1.134
Dia da -.014 113 -.008| -.126|.900 -.238 .209 .937( 1.068
semana
Interatividade | -.035 .091 -.024| -.383(.702 -.214 .145 .881]1.135
Imagem 191 .144 1221 1.319(.188 -.094 475 4211 2.375
Video .045 .169 .024 .264 | .792 -.288 377 430 2.326

a. Variavel Dependente: Gostos

Tabela 12 - Modelo de Regressdo Linear Multipla: Gostos no Facebook

Fonte: SPSS
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O comportamento dos residuos foi testado para a normalidade, independéncia,

multicolinearidade, média zero e varidncia constante, de forma a assegurar os

pressupostos da realizacao da regressao linear multipla.
Ao observar a figura 11 é possivel verificar que os residuos seguem uma distribuigao

normal, validando o pressuposto de normalidade. O valor para o Durbin-Watson foi

1.601, o que respeita o intervalo de 1.5 a 2.5, comprovando que os residuos sdo

independentes. Todos os valores de VIF sdo inferiores a 3, indicando que nao existem

problemas de colinearidade. Na tabela 13, é possivel ainda, confirmar a média zero e

variancia constante.

Estatisticas de residuos?

Minimo Maximo Média Erro Desvio N
Erro Valor previsto -1.650 1.202 .000 1.000 258
Erro Residuo -2.364 2.313 .000 .990 258

a. Variavel Dependente: Gostos

Tabela 13 - Andlise dos erros para o modelo de gostos no Facebook

Fonte: SPSS

Grafico P-P Normal de Regresséo Residuos padronizados

Variavel Dependente: Gostos

10

08

0E

04

Prob. cumulativa esperada

02

02 04 08

08

Prob. cumulativa observada

Figura 11 - Grafico P-P Normal de Regressdo Residuos padronizados (relativo ao modelo de
gostos no Facebook)

Fonte: SPSS
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5.4.2. Modelo de Reag6es no Facebook

Realizou-se um modelo de regressdo para avaliar o efeito que tém as variaveis
independentes, apelo, enquadramento temporal, interatividade e tipo de publicagdo na
variavel dependente, neste caso, o nimero de rea¢des de uma publicagdo no Facebook.

Como se pode verificar na tabela 14, o modelo como um todo revelou-se valido (F
(5,252) =9.518; p<0.001). Observa-se que o apelo, o dia da semana, a interatividade e o
tipo de publicacdo explicam 14.2% da varidncia do nimero de reag¢des (R?=0.159, R?
ajust. =0.142). Verifica-se que o apelo tem um efeito positivo no nimero de reacées
(B=0.328; t=5.340; p<0.001), assim como a utilizacdo de imagens ($=0.279; t=3.138;
p<0.05). O efeito positivo do apelo indica que a utilizagdo de um apelo emocional
resulta num maior nimero de reacdes numa publicacdo do que um apelo funcional. O
mesmo acontece quando sdo utilizadas imagens.

Nao se verificaram efeitos significativos das restantes variaveis (dia da semana,

interatividade e video) no nimero de reagdes obtidas (p>0.05).
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Resumo do modelo

Estatisticas de mudanca
R Erro Mudanca Sig.
R quadrado | padrédo da de R Mudanca Mudanca
Modelo] R |quadrado | ajustado [estimativa |quadrado F dfl | df2 F
1 .3992 .159 .142 .642 .159 9.518| 5252 .000
a. Preditores: (Constante), Video, Apelo, Dia da semana, Interatividade, Imagem
ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regresséo 19.628 5 3.926 9.518 .00QP
Residuo 103.931 252 412
Total 123.558 257

a. Variavel Dependente: Reagdes

b. Preditores: (Constante), Video, Apelo, Dia da semana, Interatividade, Imagem

Coeficientes?

Coeficientes 95.0% Intervalo
néo Coeficientes de Confianca Estatisticas de
padronizados | padronizados para B colinearidade
Erro Limite | Limite
Modelo B Erro Beta t Sig. | inferior | superior | Tolerancia | VIF
1 (Constante) .852 .143 5.971].000 571 1.132
Apelo .455 .085 .328|5.340 | .000 .287 .622 .8821.134
Dia da .015 107 .008( .140].889 -.196 .226 .937(1.068
semana
Interatividade | .158 .086 .113)1.835(.068 -.012 327 .8811.135
Imagem 428 .136 .27913.138 | .002 .159 .696 421 12.375
Video .186 .159 .103] 1.168 | .244 -.128 .500 .430 | 2.326

a. Variavel Dependente: Reacdes

Tabela 14 - Modelo de Regressdo Linear Multipla: Reag¢des no Facebook

Fonte: SPSS
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Neste modelo, o comportamento dos residuos também foi testado para a

normalidade, independéncia, multicolinearidade, média zero e variancia constante, de

forma a assegurar os pressupostos da realizacao da regressao linear multipla.

Ao observar a figura 12 é possivel verificar que os residuos seguem uma distribuigao

normal, validando o pressuposto de normalidade. O valor para o Durbin-Watson foi

1.536, o que respeita o intervalo de 1.5 a 2.5, comprovando que os residuos sao

independentes. Todos os valores de VIF sdo inferiores a 3, indicando que nao existem

problemas de colinearidade. Na tabela 15, é possivel ainda, confirmar a média zero e

variancia constante.

Estatisticas de residuos?

Minimo Maximo Média Erro Desvio N
Erro Valor previsto -2.372 1.445 .000 1.000 258
Erro Residuo -2.237 3.550 .000 .990 258

a. Variavel Dependente: Reagbes

Tabela 15 - Andlise dos erros para o modelo de reacdes no Facebook

Fonte: SPSS
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Figura 12- Grafico P-P Normal de Regressao de Residuos padronizados (relativo ao modelo
de reagdes no Facebook

Fonte: SPSS
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5.4.3. Modelo de Comentarios no Facebook

Realizou-se um modelo de regressdo para avaliar o efeito que tém as variaveis
independentes, apelo, enquadramento temporal (dia da semana), interatividade e tipo
de publicacdo na varidvel dependente, neste caso, o nimero de comentarios de uma
publica¢do no Facebook.

Como se pode ver na tabela 16, o modelo como um todo revelou-se valido (F (5,252)
=5.203; p<0.001). Observa-se que o apelo, o dia da semana, a interatividade e o tipo de
publicac¢do explicam 7.6% da variancia do nimero de comentarios (R2=0.094, R? ajust.
=0.076). Verifica-se que o apelo tem um efeito positivo no nimero de comentarios
(B=0.163; t=2.559; p<0.05), assim como a utilizacdo de imagens (=0.294; t=3.182;
p<0.05). O efeito positivo do apelo indica que a utilizagdo de um apelo emocional
resulta num maior nimero de comentarios numa publicacgio do que um apelo
funcional. A utilizagdo de imagens também leva a um nimero de comentarios superior.

Nao se verificaram efeitos significativos das restantes variaveis (dia da semana,
interatividade e video) no nimero de comentarios que as marcas obtém no Facebook

(p>0.05).
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Resumo do modelo

Estatisticas de mudanca
R Erro Mudanca Sig.
R quadrado | padrédo da de R Mudanca Mudanca
Modelo] R [quadrado | ajustado [estimativa|quadrado F dfl | df2 F
1 .3062 .094 .076 .624 .094 5.203| 5252 .000
a. Preditores: (Constante), Video, Apelo, Dia da semana, Interatividade, Imagem
ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regresséo 10.114 5 2.023 5.203 .000P
Residuo 97.973 252 .389
Total 108.087 257

a. Variavel Dependente: Comentarios

b. Preditores: (Constante), Video, Apelo, Dia da semana, Interatividade, Imagem

Coeficientes?

Coeficientes 95.0% Intervalo
nao Coeficientes de Confianca Estatisticas de
padronizados | padronizados para B colinearidade
Erro Limite | Limite
Modelo B Erro Beta t Sig. | inferior | superior | Toleréncia | VIF
1 (Constante) .996 .138 7.191|.000 .723 1.269
Apelo .212 .083 .163] 2.559 | .011 .049 374 .88211.134
Dia da -.136 .104 -.081 -|.192 -.341 .069 .937(1.068
semana 1.310
Interatividade | -.084 .083 -.064 -|.315 -.248 .080 .881(1.135
1.006
Imagem 421 132 .294 ] 3.182 | .002 .160 .681 421 12.375
Video .283 .155 .168] 1.831 | .068 -.021 .588 430 | 2.326

a. Variavel Dependente: Comentarios

Tabela 16 - Modelo de Regressao Linear Multipla: Comentarios no Facebook

Fonte: SPSS
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Para o modelo dos comentarios, o comportamento dos residuos foi também testado

para a normalidade, independéncia, multicolinearidade, média zero e variancia

constante, de forma a assegurar os pressupostos da realizacdo da regressao linear

multipla.

Ao observar a figura 13 é possivel verificar que os residuos seguem uma distribuicdo

normal, validando o pressuposto de normalidade. O valor para o Durbin-Watson foi

1.531, o que respeita o intervalo de 1.5 a 2.5, comprovando que os residuos sido

independentes. Todos os valores de VIF sdo inferiores a 3, indicando que nao existem

problemas de colinearidade. Na tabela 17, é possivel ainda, confirmar a média zero e

variancia constante.

Estatisticas de residuos?

Minimo Maximo Média Erro Desvio N
Erro Valor previsto -3.042 1.256 .000 1.000 258
Erro Residuo -2.259 2.876 .000 .990 258

a. Variavel Dependente: Comentarios

Tabela 17 - Analise dos erros para o modelo dos comentarios no Facebook

Fonte: SPSS
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Figura 13- Grafico P-P Normal de Regressdo Residuos padronizados (relativo ao modelo dos
comentarios no Facebook)

Fonte: SPSS
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5.4.4. Modelo de Partilhas no Facebook

Realizou-se um modelo de regressdo para avaliar o efeito que tém as variaveis
independentes, apelo, enquadramento temporal, interatividade e tipo de publicagdo na
variavel dependente, neste caso, o numero de partilhas de uma publicagdo no
Facebook.

Como se pode ver na tabela 18, o modelo como um todo revelou-se valido (F (5,252)
=8.341; p<0.001). Observa-se que o apelo, o dia da semana, a interatividade e o tipo de
publica¢do explicam 12.5% da variancia do nimero de partilhas (R2=0.142, R? ajust.
=0.125). Verifica-se que o apelo tem um efeito positivo no nimero de partilhas
(B=0.326; t=5.248; p<0.001), assim como a utilizacao de videos (=0.195; t=2.194;
p<0.05). O efeito positivo do apelo indica que a utilizacdo de um apelo emocional
resulta num maior nimero de partilhas de uma publicacdo do que um apelo funcional.
A utilizacdo de videos também parece gera a um maior nimero de partilhas no

Facebook.
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Resumo do modelo

Estatisticas de mudanca
R Erro Mudanca Sig.
R quadrado | padréao da de R Mudanca Mudanca
Modelo] R |quadrado | ajustado |estimativa|quadrado F dfl | df2 F
1 3772 142 .125 .649 142 8.341 51252 .000
a. Preditores: (Constante), Video, Apelo, Dia da semana, Interatividade, Imagem
ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados Df Médio Z Sig.
1 Regresséao 17.556 5 3.511 8.341 .000P
Residuo 106.083 252 421
Total 123.639 257

a. Variavel Dependente: Partilhas

b. Preditores: (Constante), Video, Apelo, Dia da semana, Interatividade, Imagem

Coeficientes?

Coeficientes 95.0% Intervalo
nao Coeficientes de Confianca Estatisticas de
padronizados | padronizados para B colinearidade
Erro Limite | Limite
Modelo B Erro Beta t Sig. | inferior | superior | Tolerancia| VIF
1 (Constante) .868 144 6.024 | .000 .584 1.152
Apelo 451 .086 .326 | 5.248 | .000 .282 .621 .8821.134
Dia da .003 .108 .002| .032(.975 -.210 .216 .93711.068
semana
Interatividade | .040 .087 .028| .456|.649 -.131 211 .88111.135
Imagem .201 .138 .131)1.459 | .146 -.070 472 421 12.375
Video .353 161 .19512.194 | .029 .036 .670 430 | 2.326

a. Variavel Dependente: Partilhas

Tabela 18 - Modelo de Regressao Linear Multipla: Partilhas no Facebook

Fonte: SPSS
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No modelo das partilhas, como em todos os anteriores, o comportamento dos

residuos também foi testado para a normalidade, independéncia, multicolinearidade,

média zero e variancia constante, de forma a assegurar os pressupostos da realizacdo

da regressao linear multipla.

Ao observar a figura 14 é possivel verificar que os residuos seguem uma distribuicdo

normal, validando o pressuposto de normalidade. O valor para o Durbin-Watson foi

1.617, o que respeita o intervalo de 1.5 a 2.5, comprovando que os residuos sao

independentes. Todos os valores de VIF sdo inferiores a 3, indicando que nado existem

problemas de colinearidade. Na tabela 19, é possivel ainda, confirmar a média zero e

variancia constante.

Estatisticas de residuos?

Minimo Maximo Média Erro Desvio N
Erro Valor previsto -1.734 1.509 .000 1.000 258
Erro Residuo -2.409 3.507 .000 .990 258

a. Variavel Dependente: Partilhas

Tabela 19 - Analise dos erros para o modelo de partilhas no Facebook

Fonte: SPSS
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Figura 14 - Grafico P-P Normal de Regressdo Residuos padronizados (relativo ao modelo de
partilhas no Facebook)

Fonte: SPSS
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5.4.5. Modelo de Gostos no Instagram

Realizou-se um modelo de regressdo para avaliar o efeito que tém as variaveis
independentes - apelo, enquadramento temporal, interatividade e tipo de publicagao -
na variavel dependente, neste caso, o nimero de gostos de uma publicagcdo no
Instagram.

Como se pode ver na tabela 20, o modelo como um todo revelou-se valido (F (4,189)
=2.655; p<0.05). Observa-se que o apelo, o dia da semana, a interatividade e o tipo de
publicacdo explicam 3.3% da variancia do nimero de gostos (R2=0.053, R? ajust.
=0.033%). Verifica-se que o apelo tem um efeito positivo no nimero de gostos
(B=0.214; t=2.995; p<0.05). O efeito positivo do apelo indica que a utilizagdo de um
apelo emocional resulta num maior nimero de gostos numa publicacdo no Instagram
do que um apelo funcional.

Nao se verificaram efeitos significativos das restantes variaveis (dia da semana,
interatividade, imagem e video) no nimero de gostos das publicacdes das marcas no

Instagram (p>0.05).
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Resumo do modelo

Estatisticas de mudanca
R Erro Mudanca Sig.
R quadrado | padrédo da de R Mudanca Mudanca
Modelo] R [quadrado | ajustado [estimativa|quadrado F dfl | df2 F
1 .2312 .053 .033 .604 .053 2.655| 4189 .034
a. Preditores: (Constante), Tipo de publicacéo, Interatividade, Dia da semana, Apelo
ANOVA?®
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regresséo 3.874 4 .969 2.655 .034b
Residuo 68.950 189 .365
Total 72.824 193

a. Variavel Dependente: Gostos

b. Preditores: (Constante), Tipo de publicacéo, Interatividade, Dia da semana, Apelo

Coeficientes?

Coeficientes

95.0% Intervalo

nao Coeficientes de Confianca Estatisticas de
padronizados | padronizados para B colinearidade
Erro Limite [ Limite
Modelo B Erro Beta t Sig. | inferior | superior | Tolerancia| VIF
1 (Constante) |[2.953 137 21.580.000( 2.683 3.223
Apelo .265 .089 214 2.995].003 .091 440 .985( 1.015
Dia da .000 112 .000| .004|.997| -.220 221 .995 | 1.005
semana
Interatividade | .079 .089 .063 .890| .375 -.096 .255 .990(1.010
Tipo de 112 124 .064 .903|.368 -.132 .356 .995 | 1.005
publicacéo

a. Variavel Dependente: Gostos

Tabela 20 - Modelo de Regressao Linear Multipla: Gostos no Instagram

Fonte: SPSS
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Relativamente ao modelo de gostos no Instagram, de forma a assegurar os

pressupostos da realizagdo da regressao linear multipla, foi testado o comportamento

dos residuos foi testado para a normalidade, independéncia, multicolinearidade, média

Zero e variancia constante.

Ao observar a figura 15 é possivel verificar que os residuos seguem uma distribuicao

normal, validando o pressuposto de normalidade. O valor para o Durbin-Watson foi

1.594, o que respeita o intervalo de 1.5 a 2.5, comprovando que os residuos sido

independentes. Todos os valores de VIF sdo inferiores a 3, indicando que nao existem

problemas de colinearidade. Na tabela 21, é possivel ainda, confirmar a média zero e

variancia constante.

Estatisticas de residuos?

Minimo Maximo Média Erro Desvio N
Erro Valor previsto -2.103 1.120 .000 1.000 194
Erro Residuo -2.030 1.929 .000 .990 194

a. Variavel Dependente: Gostos
Tabela 21 - Analise dos erros para o modelo de gostos no Instagram

Fonte: SPSS

Grafico P-P Normal de Regresséo Residuos padronizados

Variavel Dependente: Gostos

10

oe

06

04

Prob. cumulativa esperada

02

02 04 08

08

Prob. cumulativa observada

Figura 15 - Grafico P-P Normal de Regressdo Residuos padronizados (relativo ao modelo de
gostos no Instagram)

Fonte: SPSS
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5.4.6. Modelo de Comentdrios no Instagram

Realizou-se um modelo de regressdo para avaliar o efeito que tém as variaveis
independentes, apelo, enquadramento temporal, interatividade e tipo de publicagdo na
variavel dependente, neste caso, o nimero de comentdrios de uma publicagdo no
Instagram.

No entanto, o modelo ndo demonstrou ser valido (p>0.05) como um todo, pelo que

nao é possivel fazer a andlise dos resultados.
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5.5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O objetivo geral desta investigacao passa por compreender os fatores explicativos
do customer engagement gerado nas redes sociais.

Para dar resposta ao objetivo geral e aos objetivos especificos da investigacao, foi
realizada uma recolha de dados secundarios através das redes sociais Facebook e
Instagram e foi feita uma analise primaria aos mesmos. Foram recolhidas as
publicacdes feitas nestas plataformas, durante o més de fevereiro, por marcas que se
tém destacado pelas suas campanhas de marketing em Portugal. Depois de recolhidas
as publicacdes e de contabilizadas as suas métricas de customer engagement
individuais, foi realizada uma andlise de contetido, de modo a proceder a codificacdo
das variaveis que viriam a ser analisadas. Os dados recolhidos foram analisados através
do programa SPSS Statistics.

Para responder ao objetivo especifico de identificar quais dos determinantes de
customer engagement sao mais utilizados pelas marcas no Facebook e no Instagram,
comecgou-se por fazer analises de estatistica descritiva, que permitiram retirar varias
conclusdes. Quanto ao Facebook, foi possivel observar que o tipo de publicacao mais
utilizado sdo as imagens, que a maior parte das publicacdes sdo feitas em dias uteis,
que as publicacdes que nao contém componentes interativos sdo as mais utilizadas e
que os apelos funcional e emocional sdo incorporados nos conteidos das marcas na
mesma proporc¢ao. As conclusdes para o Instagram foram semelhantes, a excecao da
utilizacao do tipo de apelo, superior no caso do apelo emocional.

Para dar resposta ao objetivo especifico que pretendia compreender a relagao entre

os determinantes do customer engagement (tipo de publicagdo, enquadramento

76



temporal, interatividade e tipo de apelo) e as suas dimensdes de analise (gostos,
reacOes, comentarios e partilhas) no Facebook e Instagram foram desenvolvidas varias
correlacdes bisseriais por pontos. Ao permitir a analise das relacdes entre as variaveis,
foi possivel verificar quais os fatores que devem ser tidos em consideragdo ao analisar
o customer engagement no Facebook e Instagram. As variaveis incluidas indicaram que
o tipo de apelo, o tipo de publicagio e a interatividade apresentam relacdes
significativas com as métricas de customer engagement analisadas. Para além disso,
permitiram constatar que o tipo de apelo esta relacionado com todas as métricas e que
o dia da semana nao apresenta uma relacao significativa com nenhuma delas.

Relativamente a avaliagcdo do impacto dos determinantes de customer engagement
nas dimensdes de analise no Facebook e no Instagram, cuja analise constitui o segundo
objetivo de investigacdo, foram realizados varios modelos de regressao linear multipla.
Estes modelos permitiram diversas varias conclusées. Observou-se que o tipo de apelo
utilizado, nas publicac¢des feitas pelas marcas, tem um efeito significativo sobre todas
as métricas de customer engagement, exceto no nimero de comentarios obtido no
Instagram, cujo modelo nao foi valido. Ainda relativamente ao tipo de apelo utilizado,
concluiu-se que o tipo de apelo emocional gera um maior numero de gostos (em ambas
as redes sociais), reacdes, comentarios e partilhas do que o tipo de apelo funcional.

Uma descoberta interessante foi que, tanto a interatividade como o enquadramento
temporal, ndo apresentaram efeitos significativos sobre nenhuma das métricas
analisadas.

Relativamente ao tipo de publicacdo, no Facebook a utilizacio de imagens
demonstrou gerar um maior nimero de reacdes e de comentarios. O formato de video,

por sua vez, levou a um maior numero de partilhas. Relativamente ao Instagram, os
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resultados obtidos revelaram que o tipo de publicacdo nao aparenta ter efeito sobre o
numero de gostos.

A andlise dos modelos de regressdo linear multipla realizados para o Instagram,
permitiu ainda concluir que apenas a utilizagao de apelos emocionais nas publicagdes,
leva a um nuimero de gostos superior, ndo existindo qualquer efeito a este nivel por
parte das restantes variaveis.

Por fim, foi possivel concluir que o modelo para o nimero de comentarios no
Instagram ndo foi valido, o que impossibilita a andlise do respetivo efeito dos
determinantes.

Em suma, de acordo com os dados recolhidos na presente investigacdo, torna-se
possivel compreender os fatores explicativos do customer engagement gerado através
das redes sociais. Verifica-se a importancia que tém fatores como o tipo de apelo e o
tipo de publicacdo sobre as métricas analisadas, e ao mesmo tempo, ndo se comprova
a importancia de fatores como o dia da semana e a utilizagdo de componentes

interativos nas publica¢des das marcas no Facebook e no Instagram.
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6. CONCLUSOES

Neste ultimo capitulo sdo apresentadas as principais conclusdes e contributos da
presente investigacdo, através de uma retrospetiva aos objetivos tracados e a toda a

matéria analisada.

6.1. PRINCIPAIS CONTRIBUTOS TEORICOS E RECOMENDACOES PRATICAS

6.1.1. Contributos Tedricos

A presente dissertacdo contribui, cientificamente, para o aprofundar dos
conhecimentos na area do customer engagement nas redes sociais.

Partindo das limitacdes e sugestdoes dadas pelo estudo de Balio e Casais (2020),
pretende-se que esta investigacdo contribua para a reducao das lacunas da literatura
sobre customer engagement nas redes sociais, ao acrescentar descobertas atualizadas.

O estudo de Balio e Casais (2020) contemplou um sé setor e uma s6 empresa,
recomendando para investiga¢do futura uma analise mais diversificada através de um
maior nimero de casos. Assim, nesta investigacdao optou-se por incluir 11 empresas,
pertencentes a diferentes setores da industria.

Depois, para os efeitos do estudo de Balio e Casais (2020), foi recolhido um nimero

limitado de publica¢des, principalmente no Instagram. Cumprindo a recomendacao das
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autoras, neste estudo foi feita a andlise a um maior nimero de publicagdes -
aproximadamente o triplo, no que diz respeito ao Instagram.

Uma outra limitagdo do estudo de Balio e Casais (2020) a qual o presente estudo da
resposta consiste na inclusao de apelos funcionais, para além de apelos emocionais.

Acredita-se que estes fatores em conjunto contribuiram, em grande parte, para as
diferencas dos resultados obtidos entre os estudos.

Uma destas diferencas verificou-se a nivel do customer engagement do formato de
video no Facebook, que segundo os resultados, parece gerar um maior nimero de
partilhas. Isto contradiz os resultados de Balio e Casais (2020), cujos resultados
indicaram que este formato gera valores superiores em todas as métricas de customer
engagement. As autoras também descobriram que a utilizacdo do formato de imagem
promovia o nimero de gostos no Instagram, o que é contrariado pelos resultados deste
estudo, que demonstram que apenas o apelo emocional tem esse efeito. Acrescenta-se
também que o formato de imagem parece promover as reagdes e comentarios no
Facebook. Este resultado vai, apenas parcialmente, de encontro ao de Balio e Casais
(2020), que concluiram que as imagens contribuem para um maior namero de gostos,
reagdes e comentarios.

Balio e Casais (2020) descobriram, ainda, que o contetido interativo promovia o
numero de gostos e reacdes no Facebook, um facto ndo suportado pelo presente
estudo.

Esta dissertacao acrescenta, ainda, a literatura existente, que o dia em que uma
publicacdo é feita, seja num dia util ou num fim de semana, ndo apresenta um efeito

significativo sobre o customer engagement que obtém, contrariando os resultados de
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Cvijikj & Michahelles (2013), segundo os quais publicacdes feitas em dias uteis
resultam em maior customer engagement.

Um dos principais contributos teéricos deste estudo consiste no facto de incorporar
dimensdes de varios estudos antecedentes num sé, conforme se pode observar na
seccao do modelo concetual. Isto confere a este estudo uma visdao mais ampla sobre o
assunto em questao e permite acrescentar, a cada um, resultados atualizados.

Uma importante descoberta deste estudo vem reforgar o resultado obtido por Cvijikj
e Michahelles (2013) relativo a eficacia da utilizacdo de apelos emocionais nas redes
sociais. Incorporar este tipo de apelo nas publica¢des parece gerar um maior nimero
de gostos, reacdes, comentarios e partilhas no Facebook e um maior ndmero de gostos
no Instagram. Dado o seu efeito em quase todas as métricas de customer engagement,
considera-se que este é um determinante de extrema importancia para as marcas.

Outro resultado importante, consiste na descoberta de que nenhuma das outras
variaveis (tipo de publicacao, enquadramento temporal e interatividade) aparenta ter
qualquer efeito sobre o nimero de gostos e comentarios no Facebook e sobre o nimero
de gostos no Instagram. Isto refuta os resultados obtidos por Balio e Casais (2020) e
Cvijikj & Michahelles (2013), o que pode dever-se a inclusdo de varias marcas no
estudo, face a inclusdo de uma sé, como acontece em ambos os estudos.

Identificados os principais contributos teoéricos da presente dissertagdo, procede-se
entdo, a formulacdo das recomendagdes praticas, que vém aplicar os resultados obtidos

arealidade empresarial.
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6.1.2. Recomendacdes Prdticas

O objetivo principal deste estudo passa por disponibilizar informagdo a gestores,
profissionais de marketing e marcas sobre como podem aumentar o seu customer
engagement nas redes sociais e que fatores devem ser tidos em conta ao definir as suas
estratégias de conteudo. Os resultados deste estudo sugerem que, de todos os quatro
fatores analisados (tipo de publica¢do, enquadramento temporal, interatividade e tipo
de apelo) apenas dois tém efeito sobre as métricas de customer engagement no
Facebook e no Instagram: o tipo de publica¢ao e o tipo de apelo utilizado.

Relativamente ao Facebook, verificou-se que o tipo de publicacdo tem efeito apenas
sobre o numero de reacdes e comentarios as publica¢des, sendo que o formato de
imagem demonstrou um desempenho superior ao dos formatos de video ou link. O
mesmo ndo se aplica ao Instagram, uma vez que nenhum dos tipos de publicacdo
parece ter efeito sobre o nimero de gostos e comentarios na plataforma. Assim, é
recomendado que, para aumentar o seu customer engagement no Facebook, as marcas
utilizem o formato de imagem nas suas publicacdes.

O fator que demonstrou o ter efeito sobre todas as métricas de customer engagement
analisadas no Facebook foi o tipo de apelo, com destaque para o apelo emocional.
Demonstrou ter efeito, também, sobre o nimero de gostos de uma publicagdo no
Instagram. Os utilizadores querem estar envolvidos e conectados com as marcas e
querem ter experiéncias Unicas. Criar tal sentimento e conexao nao é facil, o que torna
tdo importante, para os gestores e profissionais de marketing, perceber quais os tipos
de apelo que funcionam melhor em termos de customer engagement. Enquanto, que no

Instagram o apelo emocional é ligeiramente mais utilizado que o funcional, no
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Facebook, as marcas analisadas utilizam os dois tipos de apelo na mesma proporgao.
Nestes dados, reflete-se uma oportunidade de melhoria para as empresas, bem como
uma forma de se destacarem da concorréncia. Deste modo, as marcas devem ter em
consideracao estes resultados e tentar incorporar apelos emocionais no seu conteudo,
procurando criar ligacdes profundas com os seus clientes.

Para além disto, este estudo revelou que, estes fatores tém um efeito diferente no
customer engagement conforme a rede social, e por esse motivo, as conclusdes
retiradas para o Facebook ndo sdao as mesmas que para o Instagram. Apesar de terem
uma base comum, os objetivos, a audiéncia e as funcionalidades de cada plataforma
diferem. Assim, é possivel que o efeito de alguns fatores seja diferente por esse motivo.
Isto tem implicacdes na gestdo das redes sociais, uma vez que é importante que os
gestores percebam que as suas estratégias tém de ser adaptadas a cada rede social ou
que, apesar de terem o mesmo conteido em multiplas plataformas, sera normal nao
ter os mesmos resultados em termos de customer engagement.

Em conclusao, os gestores e profissionais de marketing devem procurar incorporar
apelos emocionais no seu conteddo para aumentar o seu customer engagement em
ambas as redes sociais. Devem, também, procurar utilizar o formato de imagem no

Facebook, para maximizar o seu desempenho na plataforma.
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6.3. LIMITACOES E SUGESTOES PARA INVESTIGACOES FUTURAS

Importa ter em consideracao que existem algumas limitacdes relativas a este projeto
de investigacdo, das quais resultam sugestdes para investigacdes futuras. Em primeiro,
as marcas que integraram o estudo dedicam-se a atividades completamente distintas
0 que ndo permite eliminar diferengas inerentes a industria de atuacao. Deste modo,
seria interessante realizar uma investigacao que analisasse o customer engagement nas
redes sociais de empresas no mesmo ramo de atividade, permitindo comparar as
diferencas obtidas. Depois, devido as limitacdes temporais da investigacdo, as
publicagdes foram recolhidas durante o periodo de um més, sendo que seria
interessante observar se os resultados se alteram num periodo mais alargado de
analise.

Como sugestoes de investigacdo futuras, para além de alargar o estudo no tempo e
de analisar varias empresas do mesmo setor de atividade, seria interessante incluir
categorias mais especificas de tipo de apelo, permitindo uma analise mais profunda
desta dimensao. Outra sugestdo seria aprofundar o estudo das reacdes no Facebook,
que permitem obter um conhecimento mais profundo relativamente aos sentimentos
que as publicacdes despertam nos consumidores.

Este estudo demonstrou que os resultados foram diferentes entre o Facebook e o
Instagram, o que levanta a questdo de se outras redes sociais também teriam outros
resultados ou se teriam um comportamento semelhante a uma delas. Por isso, seria
interessante a analise dos fatores explicativos do customer engagement gerado através

de outras redes sociais, como o LinkedIn, o Pinterest ou o Twitter.
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