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Resumo

Com base no customer engagement, a presente investigacdo tem como principal objetivo
perceber quais os fatores que influenciam os seguidores do Facebook a interagirem com as

publicacdes das marcas do setor das telecomunicacdes em Portugal.

Numa primeira fase caracterizamos as redes sociais na perspetiva do marketing e analisamos o
papel do Facebook na perspetiva da empresa e o perfil do utilizador de Facebook. Seguidamente
descrevemos o conceito de customer engagement, evidenciamos o papel dos antecedentes do
engagement, identificamos fatores que podiam contribuir para 0 engagement e propomos uma
formula para avaliar o engagement. Ainda na componente referente a revisdo da literatura

caracterizamos o sector das telecomunicacoes.

Na parte referente ao estudo empirico, apresentamos o0 modelo concetualizado que assenta em
oito variaveis independentes que consideramos como possiveis influenciadoras do engagement

do cliente com as marcas, o que permitiu formular oito hipéteses.

Aplicou-se a metodologia quantitativa com recurso a técnica de observagdo para efetuar a
recolha dos dados, o que permitiu obter uma amostra constituida por 271 publicacdes

distribuidas pelos trés operadores de telecomunicactes: Vodafone, Meo e NOS.

Apés andlise dos elementos recolhidos constatou-se que cinco hipéteses deveriam ser aceites.
Assim, concluiu-se que os fas das paginas de Facebook analisadas tém uma tendéncia em
interagir com as publicagBes quando estas possuem: uma comunicacdo pessoal, uma
mensagem em aberto e cujo objetivo esta orientado para a interagdo, um apelo a resposta

baseado na emoc¢do e uma mensagem que apresente algo de novidade.
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Abstract

Based on customer engagement, the main objective of this research is to understand the factors
that influence Facebook followers to interact with the publications of the telecommunications

industry in Portugal.

In a first phase, we characterized social networks from the perspective of marketing and analyzed
the role of Facebook in the perspective of the company and the profile of the Facebook user. We
then describe the concept of customer engagement, evidence the role of engagement history,
identify factors that could contribute to engagement, and propose a formula for evaluating
engagement. Still, in the component regarding the literature review, we characterized the

telecommunications sector.

In the part related to the empirical study, we present the built-up model that is based on eight
independent variables that we consider as possible influencers of the client's engagement with
the brands, which allowed us to formulate eight hypotheses.

The quantitative methodology was applied using the observation technique to perform the data
collection, which allowed to obtain a sample consisting of 271 publications distributed by the three

telecommunications operators: Vodafone, Meo and NOS.

After analyzing the collected data, it was found that five hypotheses should be accepted. Thus, it
was concluded that fans of analyzed Facebook pages have a tendency to interact with
publications when they have: a personal communication, an open message and whose goal is
interaction oriented, an appeal to the response based on emotion and a message that presents

something new.

Keywords: Engagement, Facebook, Social Media, consumer, telecommunications
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Introducao

Nos dltimos anos assistimos a um crescimento consideravel das plataformas digitais, que tém

vindo a revolucionar o Marketing, oferecendo novas formas de angariar, informar, fidelizar,
vender, aprender e disponibilizar servigos aos consumidores (Lamberton & Stephen, 2016). Os

consumidores sao levados a seguir as empresas através das redes sociais, estando a ficar cada

vez mais ligados as marcas (Kietzmann et al., 2011).

As redes sociais proporcionam as empresas a possibilidade de alcancarem o0s seus
consumidores atuais e potenciais (Chen et al., 2009). A um custo eficiente as marcas podem
partilhar as suas novidades, produtos e transmitir informacdes (Constantinides & Fountain,
2008). O consumidor por sua vez, deixou de ser um recetor passivo no processo de marketing
(Berthon et al., 2007), utilizando as redes sociais ndo apenas para pesquisarem sobre produtos

e servicos, mas para conseguirem efetuar um compromisso com as marcas (Garretson, 2008).

Compromisso esse que pode resultar no customer engagement, o qual pode ser perspetivado
como a intensidade da participagéo e interligacdo com a oferta da marca e as atividades iniciadas
pela mesma (Vivek et al.,2009). Cada atividade realizada nas redes sociais, proporciona
uma quantidade de esfor¢o cognitivo diferente um do outro. Por exemplo, os utilizadores efetuam
um maior esfor¢o cognitivo ao criar um comentario do que ao consumir a mensagem (Piolat et
al., 2005). Esforco esse que pode ser reconhecido como engagement, ou seja, qualquer tipo de
interacdo do consumidor com a mensagem partilhada por parte da marca, qualquer experiéncia
que o consumidor tenha com a marca digitalmente, pode levar ao engagement com a mesma
(Schvinski et al., 2016).

As marcas vieram beneficiar da capacidade de expansdo de mensagem do Facebook, através
do word-of-mouth com conteddos virais, muita das vezes com a mensagem emocional, ou até
mesmo informativa. Assim, torna-se cada vez mais importante para as marcas perceberem o que
motiva os utilizadores a envolverem-se com as suas publica¢des e que tipo de conteddos podera
ajudar atingir elevados niveis de engagement com o publico, contribuindo para o aumento da
notoriedade da marca e o fomentar de relag6es mais proximas com os clientes, levando até eles
conteudo do seu interesse. No entanto, dentro dos estudos existentes sobre o engagement nas
redes sociais e sobre o0 que motiva as audiéncias a interagir com determinado tipo de conteudos,

verifica-se que ainda ha espaco para desenvolver o presente trabalho.

O setor das telecomunicag6es, durante as ultimas duas décadas tem feito uma grande mudancga
na economia global devido ao constante desenvolvimento da mesma (Madden & Savage, 1999).
Além de ser um dos setores mais competitivos, esta competitividade traz um efeito positivo aos
consumidores. Em 2014 e considerando somente o mercado do servi¢o fixo e o mercado do

servico mével, as receitas geradas pelas operadoras de telecomunicacfes foram superiores a
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1,5 trilides de délares. O servico mével gerou cerca de 960 bilides de délares, enquanto que o

servico fixo gerou 500 biliGes de ddlares (Vodafone, 2014).

Considerando a importancia para o marketing de saber mais sobre o engagement, a
predominancia que o Facebook tem nas redes sociais em Portugal, assim como, o papel que o
setor das telecomunicacbes desempenha na economia portuguesa, entendeu-se como
pertinente desenvolver este estudo, que esta dividido em trés grandes partes. A primeira, centra-
se no enquadramento tedrico, abordando, numa primeira fase as redes sociais e a sua
interligacdo com o Marketing, passando pelo Facebook e a perspetiva de utilizacdo da mesma
por parte das marcas. O segundo capitulo do estudo explora o conceito de customer
engagement, investigando os precedentes dos mesmos, fatores de influéncia e formas de avaliar
0 mesmo. O terceiro capitulo da revisdo da literatura € uma caracterizacdo do setor das
telecomunicacdes, onde se procura evidenciar a importancia do setor, descrever a concorréncia

e apresentar o publico-alvo preferencial das marcas.

Na segunda parte do trabalho é desenvolvido o estudo empirico, tendo como base um modelo

concetual proposto.

Por fim séo apresentadas as conclusdes, onde se procura responder a questéo de investigacgao,

aos objetivos especificos propostos, evidenciar limitages e propor futuras investigacoes.
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Capitulo | — As redes sociais e o Facebook

1. As redes sociais

1.1. As redes sociais e 0 marketing

Observa-se uma evolucao fluida dos consumidores, pois o consumidor da era atual ndo é apenas
um recetor passivo no processo de marketing, sendo importante que as marcas comecem a dar
mais importancia aos consumidores criativos, porque sao estes que podem ajudar na inovagao

de mercados, bem como na prépria evolucao do produto (Berthon et al., 2007).

A Internet ndo foi criada com o objetivo de vender produtos, mas sim interligar as pessoas numa
conversa coletiva (Fournier & Avery, 2011) e as redes sociais contribuem para esse fim, pois séo
plataformas “Internet-based” que permitem que a informacéo flua socialmente pelos meios de
comunicacdo (Abrahams, 2012). As redes sociais podem ser definidas como um grupo de
aplicacBes “Internet-based”, construidas com fundamentos tecnolégicos da Web 2.0 que
permitem a criacdo e troca de conteldo gerado pelo utilizador (Kaplan & Haenlei, 2010).
Incorporam atividades, praticas e de pessoas que juntam informagédo online e partilham o seu
conhecimento e opinido, transformando a comunicacdo de um monélogo para um dialogo (Safko
& Brake, 2009). Por sua vez, Kaplan e Haenlein (2010) definem as redes sociais como um grupo

de aplicacdes de Internet que permitem a criacéo e troca de contetdo gerado pelo utilizador.

Segundo Constantinides e Fountain (2008) existem cinco grandes categorias de redes sociais:
0s blogues, “social networks”, comunidades de conteldos, féruns e sites agregadores de
contelidos. Por sua vez, Kaplan e Haenlein (2010) classificam as redes sociais em seis tipos,
baseados no nivel de presenca social e o nivel de auto-promocdo. A classificacdo inclui os
blogues; sites sociais, como, por exemplo, o Facebook; mundos virtuais, como, por exemplo, 0
Second-Life; os projetos colaborativos, como o Wikipedia; comunidades de contetdos como o

YouTube; e mundos virtuais de jogos.

O marketing é uma ciéncia metodolégica bem desenvolvida, que esta constantemente a mudar
as regras de acordo com as necessidades do consumidor e adapta-se a essas necessidades
(Saravanakumar & Sugantha, 2012). Com a chegada das redes sociais as empresas estédo a
sentir uma pressao enorme para conseguir que o consumidor preste atengcdo e se comprometa
com a marca. Por outro lado, os consumidores tém vindo a fugir das formas tradicionais de
publicidade (radio, televiséao, revistas, jornais), e exigem mais controlo sobre o consumo media,
pedindo servigos on demand e acesso imediato a informagédo que lhes convém (Rashtchy et al.,
2007; Vollmer & Precourt, 2008).
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As plataformas online, sdo uma fonte de conhecimento sobre servigos, produtos e marcas.
Conhecimento esse que pode ser gerado e partilhado pelos utilizadores (Curran & Lennon,
2011). As redes sociais podem ser um substituto perfeito para o marketing tradicional e com uma
utilizagéo correta os marketers podem entregar eficazmente a mensagem pretendida aos
consumidores (Weinberg & Pehlivan, 2011). Vieram transformar a Internet, passando-a de uma

plataforma de informacéo para uma de influéncias (Richard et al., 2011).

As redes sociais ddo uma oportunidade as empresas de atingir o potencial dos seus
consumidores através de uma andlise de informac¢&o gerada e acumulada nas redes sociais que
podem ser utilizadas de forma a identificar melhor o publico-alvo e proporcionar uma melhor
experiéncia de consumidor (Chen et al., 2009). S8o um custo eficiente no que diz respeito a
reunir diferentes consumidores a partilhar os seus conhecimentos e interesses nas comunidades
(Constantinides & Fountain, 2008). O valor € criado por todos que estdo interligados com o
produto final, e os consumidores que nao contribuem para esse desenvolvimento ndo podem ser
ignorados. A gestao de reputacdo online envolve interagdo com pessoas online, a criagdo de
conteudo partilhavel, monitorizar o que os consumidores estdo a dizer, acompanhar todo o seu
dialogo e atender todas as influéncias negativas online e continuar na partilha de contetdos que

incentivem a divulgacdo dos mesmos (Dijkmans et al., 2015).

Mas, uma das dificuldades para o marketing que as redes sociais reforgcaram € a segmentacao
e forma de conhecer o seu publico. De forma a conhecer o publico o marketing simula uma
persona e tenta definir as suas caracteristicas e como atingi-las (Barker, et al., 2012). A presenca
de multiplos publicos-alvo, segundo De Wolf et al. (2014), é outro dos problemas que as redes
sociais necessitam de gerir. A identificacdo e a apresentacdo ao publico, ao contrario do meio
offline onde podemos decompor grupos de audiéncia, nas redes sociais pode ser um problema
devido a enorme quantidade de audiéncias distintas onde as marcas se apresentam quase
sempre da mesma forma. Para percebermos melhor esta problematica temos de ter em
consideracdo que uma presenca numa rede social esta conectada com multiplos publicos, que
podem ter expectativas distintas e sem limitagbes de privacidade, onde o conteddo flui

simultaneamente sem restricdo entre audiéncias distintas (Marder et al., 2016).

1.2. As redes socias e as marcas

As novas tecnologias criaram novas oportunidade de interacdo as marcas e atualmente a
comunicacdo com o0s consumidores necessita de se gerida de forma a controlar as suas
expectativas na relacdo com a marca (Dwivedi et al., 2015). Com a evolu¢éo tecnoldgica e com
a evolucdo das redes sociais, as mesmas apresentam tanto um desafio como uma enorme
oportunidade para as marcas. As redes sociais ndo sao apenas um canal de distribuicdo de

informacédo, mas permitem aos consumidores interagir, participar e partilhar opinides (Nair,
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2011). Em média o consumidor dedica um terco do seu tempo livre nas redes sociais (Lang,
2010).

Os consumidores que se tornam seguidores de marcas nas redes sociais, tendem a ser mais
comprometidos com as empresas e tornam-se mais recetivos quando recebem a informacgéo
sobre as marcas (Bagozzi & Dholakia, 2006). Ademais, as redes sociais permitem criar um
grande alcance online de word-of-mouth e, as mesmas criaram um novo paradigma: possibilitam
as marcas falar com os seus consumidores e permitem que os consumidores falem com as
marcas (Mangold & Faulds, 2009).

As redes sociais vieram permitir &s empresas a conexao direta com 0s seus consumidores finais
a um custo relativamente baixo e com altos niveis de eficacia de entrega de mensagem (Kaplan
& Haenlein, 2010). Ajudam a sua comunidade na partilha de informacao, criando lagos entre
consumidores com as marcas (Lorache et al., 2014). Os consumidores estdo em contacto com
as marcas e produtos ao ler, escrever, ver, comentar, gostar e partilhar (Schvinski et al., 2016).
Cerca de metade dos utilizadores do Twitter e Facebook, afirma que é mais provavel falar,
recomendar ou comprar produtos de marcas depois de realmente terem feito uma conexao social

com a marca (Jackson, 2011).

Assim, as redes sociais introduziram uma alteracdo na comunicacdo entre as organizacdes e as
pessoas. Os consumidores comegaram a querer ser ouvidos e, a0 mesmo tempo, querem ter
repostas aquilo que procuram (Kietzmann et al.,, 2011), oferecem o potencial de gerar
consciéncia e interesse da marca através de uma mensagem viral ou rapida dos produtos,
servigos, experiéncias ou opinides (Berger & Milkman, 2012). Como resultado, as empresas
estdo proactivamente a criar conexdo em novas estratégias de marketing voltado para redes
sociais (Neff, 2014). E através destes novos canais de comunicacéo que atualmente, grande
parte das empresas comunicam com 0s seus clientes, nao s@ para mostrarem as novidades,

mas também para estarem atentos as suas necessidades (Keller et al., 2008).

Por outro lado, o social media marketing esta relacionado com marketing relacional, uma vez
gue, as empresas precisam de mudar de atitude de “tentar vender” para criar “ligagdes” com os
consumidores (Godhamer, 2009). Segundo Baird e Parasnis (2011) as marcas tém que encarar
este desafio com uma nova estratégia, e é aqui que surge o social CRM, que reconhece que
invés de gerir clientes, o papel da empresa passa por agilizar e criar experiéncias entre os
consumidores e a marca através de um diadlogo entre os mesmos de forma a que os
consumidores atribuam valor as marcas. Na era das redes sociais, o termo “Social CRM” refere-
se ao engagement das empresas e a gestdo da relagdo com os consumidores através das redes
sociais (Malthouse et al., 2013). As empresas precisam ter presente esta nova estratégia, onde
em vez de gerirem 0s consumidores, 0 seu papel € promover experiéncias colaborativas e
didlogos que os consumidores valorizem. Perceber o que os consumidores valorizam é critico

na construcéo de uma estratégia de Social CRM (Baird & Parasnis, 2011).
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Lealdade & marca é concetualizada como a Ultima fase de relagdo do consumidor com a marca
(Keller et al., 2008). A medida que as marcas ganham impacto positivo na mente dos
consumidores, tornam-se irresistiveis e insubstituiveis acabando por ganhar a lealdade do
mesmo. Fidelidade & marca traz retorno, conversdo de vendas e ajuda a manter o
posicionamento no mercado. (Keller et al., 2008). Podemos afirmar que as redes sociais ajudam
a construir esta lealdade através da comunicagéo online e criacdo de comunidade inerente a
marca (McKee, 2010). Mas, é recomendavel que as empresas integrem as atividades sociais
com as estratégias tradicionais de marketing de forma a aumentar a probabilidade de os
consumidores conectarem-se com a marca e apresentar uma imagem coesa da marca (Mangold
& Faulds, 2009).

1.3. As redes sociais e os consumidores

Atualmente os consumidores séo levados a gostarem de empresas através de redes como o
Facebook, ou até mesmo segui-las através do Twitter. Como resultado os consumidores estéo a

ficar cada vez mais conectados com o mundo empresarial (Kietzmann et al., 2011).

Por outro lado, nota-se uma evolucéo fluida dos consumidores, pois o consumidor da era atual
ndo € apenas um recetor passivo no processo de marketing, visto que j& comeca a ter um papel
importante na cocriacdo do produto até & mensagem que as marcas querem que passem
(Berthon et al., 2007). Cada vez mais os consumidores utilizam as redes sociais hdo apenas para
pesquisarem sobre produtos e servi¢cos, mas para conseguirem efetuar um compromisso com as
marcas que compram (Garretson, 2008). A disponibilidade da tecnologia trouxe uma maior
acessibilidade & informacao. Como resultado os consumidores estdo mais conectados com as

empresas e tm mais conhecimento sobre as suas escolhas de compra (Agnihotri et al., 2016).

Existem varios fatores que podem influenciar o envolvimento do consumidor nas redes sociais,
sendo um deles a principal motivacéo de vida (Forrester Research, 2007). Também a confianca
€ vista como um fator importante de influéncia nas redes sociais (Nielsenwire, 2009). Um elevado
nivel de confian¢a leva a um maior nivel de engagement nas redes sociais (Burgess et al., 2009;
Yoo & Gretzel, 2010). Igualmente a personalidade dos utilizadores tende a influenciar
determinados comportamentos sociais que sdo expressos nas redes sociais (Jeng & Teng.
2008).

Os consumidores podem utilizar as redes sociais como um canal de servico que permite
comunicar em tempo real com as empresas (Leggat, 2010). Com a evolucdo de algumas
plataformas de redes sociais € a criagdo de outras torna-se impossivel envolver os consumidores
em todos estes meios. Logo, o ideal é fazer uma andlise do publico-alvo e decidir qual sera a

plataforma mais eficiente para comunicar com o target da empresa (Kim & Adler, 2011).
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Provavelmente a maior influéncia das redes sociais é a forca do consumidor, pois 0s
consumidores possuem uma voz forte e firme, o que resulta na falta de controlo nas conversas
das marcas com os consumidores (Fournier & Avery, 2011). Quando um consumidor interage
com a marca, estes podem desenvolver uma relacdo ativa com as marcas como as relacdes que

possuem com amigos (Aeker, 1996).

Os consumidores que tinham um papel passivo no marketing tradicional assumem agora um
papel importante na producdo de contelido, ou como € conhecido de user-generated content
(Tirunillai & Tellis, 2012). Isto pode ser feito no formato de comentarios, classificacdes ou reviews.
O user-generated content tornou-se hum dos mais importantes canais de comunicacgéo sobre as
marcas, podendo ser utilizado como uma grande forma de influéncia sobre os outros

consumidores no momento de decisdo de compra.

1.4. A cocriacdo e os influenciadores

Cerca de metade dos utilizadores do Twitter e Facebook, afirma que é mais provavel falar,
recomendar ou comprar produtos de marcas depois de realmente terem feito uma conexao social
com a marca (Jackson, 2011). Isto demonstra que vivemos numa sociedade onde as pessoas
estdo cada vez mais atentas e gostam de saber o que é que uma determinada marca tem para
Ihes oferecer e quais as vantagens que Ihes podem ser atribuidas ao criarem uma ligagdo com
a mesma. As redes sociais servem com um eficiente meio e “palco” para estabelecer
comunicacao colaborativa entre os utilizadores e as marcas, alteraram definitivamente a forma
de comunicar e a interacdo entre as marcas e os consumidores (Dahan & Hauser, 2002). Todas
estas alteracbes permitiram as marcas integrar os consumidores em diversas atividades
relacionadas com a propria marca. Um exemplo disso é a cocriacao (Bartl et al., 2012; Sawhney
& Prandelli, 2000). O conceito de criacdo social € um tipo de cocriacdo, que de uma forma
abrangente define o valor da criacdo dos consumidores através das redes sociais. (Prahalad &
Ramaswamy, 2004).

Anteriormente o valor do consumidor na cocriagdo de um produto para uma marca estava
limitado por um grupo de especialistas. Todo este processo tem sido modificado com a
introducgédo das redes sociais. Nao s6 melhorou a eficiéncia no desenvolvimento do produto, bem
como a partilha de conhecimentos e experiéncia dos utilizadores (Chang, 2008). As comunidades
sociais bem-sucedidas, podem levar a inovagdo, onde o valor da cocriagdo excede o valor da
producdo standard, e esta transformacdo pode revelar-se uma vantagem competitiva e

colaborativa para as empresas (Schau et al., 2009).

Os Influenciadores de redes sociais, representam um novo tipo de patrocinios que moldam a
atitude da audiéncia através de publicacBes nas redes sociais (Freberg et al., 2010). As marcas,
reconhecem as possibilidades de trabalhar alian¢as com influenciadores para promover a propria

marca ou produto. Além disso, sdo os consumidores que sdo mais provaveis de procurar
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informacdes, partilhar ideias e recomendar coisas a outras pessoas (Keller & Fay, 2012). A forma
de identificar esses influenciadores, baseia-se em fatores como o nimero de visitas diarias ao
blogue, o nimero de partilhas e o niUmero de seguidores. Atendendo que a influéncia online é
sobre a qualidade e ndo quantidade, esses fatores devem ser entendidos apenas como um ponto
de partida na procura de um influenciador (Straley, 2010). De forma a conseguirmos acompanhar
0 poder persuasivo dos influenciadores nas redes sociais, as tecnologias foram evoluindo com o
intuito de poder identificar e rastrear os influenciadores relevantes para uma marca (Freberg et
al., 2011). Os influenciadores devem ser fundamentais numa estratégia de marketing devido a
forca da relacdo entre eles e as pessoas que influenciam. Todos os consumidores,
independentemente da idade, do estatuto socioeconémico ou outros dados demogréficos,
reconhecem esses influenciadores e sdo influenciados pelas suas recomendactes (Keller & Fay,
2012).

Segundo um estudo da Buzz Logic e Jupiter Research “Harnessing the power of blogs”, os
blogues influenciam um em cada cinco consumidores no momento de decisdo de compra. De
um modo mais especifico, os blogues ajudam os consumidores a descobrir os produtos e
servicos e redefinem as suas escolhas. Por aqui depreende-se que 0s consumidores que
consultam e navegam em blogues confiam mais nestes do que em outras redes sociais (Bernoff
& Li, 2008). Por sua vez, os blogues tém vindo a provar que sdo um método eficaz de gerar
leads. Os consumidores séo ativamente influenciados por mensagens de marca. A comunicagao
movel constante dos consumidores e os online chats servem com uma bola de cristal que ajudam

as empresas a determinar o futuro do produto (Richard et al., 2011).

1.5. Word-of-mouth

O papel de cada consumidor na producao e difusdo do contetido tem vindo a aumentar com a
emergéncia das redes sociais. O social WOM (Word Of Mouth) é comparado com o tradicional
WOM, mas com um efeito ampliado, conhecido como “efeito de megafone”, porque permite aos
consumidores alcancarem maiores comunidades (Phillips et al., 2013). Assim, é caracterizado
nao pela comunicacdo de um para um, mas sim de um para muitos (Eisingerich et al., 2014). As
redes sociais permitem criar um grande alcance online de word-of-mouth e, as mesmas criaram
um paradigma: estas possibilitam as marcas falar com os seus consumidores e permitem que 0s
consumidores falem com as marcas (Mangold & Faulds, 2009). Isto vem desafiar a sabedoria
tradicional do marketing, uma vez que, anteriormente um consumidor insatisfeito conseguia
transmitir a sua insatisfacdo a 10 pessoas, hoje em dia consegue atingir milhdes de pessoas
(Gillin, 2007). As redes sociais sdo ainda referidas como uma ferramenta online, de reviews e
discusséao, feedback em tempo real e criacdo de comunidades (Rodriguez et al., 2012), sendo
caracterizadas pelas seguintes dimensfes: conversa, participacdo, formacdo comunitéria,

abertura de informacéo e conetividade (Chan-Olmsted et al., 2013).
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Hoje em dia um pequeno tweet, um post num blogue ou até mesmo um video enviado para
alguns amigos pode criar um efeito de bola de neve e destruir um produto ou até mesmo o valor
de uma marca (Weber, 2010). Tudo isto a distancia de um click. Basta um consumidor infeliz
com a marca para causar danos na reputacao social da mesma (Tripp & Grégrorie, 2011). Um
exemplo de uma ma influéncia nas redes sociais foi o famoso caso da guitarra de Dave Carroll
em 2008. Certamente ndo foi a primeira vez que um instrumento musical foi partido durante um
voo, mas foi a primeira vez que um musico filmou toda essa experiéncia e publicou nas redes
socias, mais concretamente no YouTube. No espaco de um ano toda esta experiéncia foi
visualizada 9.5 milhdes de vezes, transformando-se num caso viral que foi citado por diversos
meios de comunicacdo em todo o mundo. Este caso levou a uma crise para a companhia de

aviacao, visto que a comunidade social compreendeu e apoiou a frustracdo do masico.

Assim, o papel das redes sociais permite que os consumidores falem entre eles sobre a marca
e isso é uma extensao da forma de word-of-mouth. Em vez de contarmos aos amigos mais
préximos, podemos fazer um post ou criar um video sobre um produto que podera influenciar ou
alcancar centenas de pessoas. Esta comunicacéo entre consumidores limita o controlo que as
empresas tém sobre a gestéo e disseminacao de informacédo sobre as suas marcas ou produtos
(Mangold & Faulds, 2009).

2. Facebook

2.1. A perspetiva da empresa

As redes sociais podem providenciar uma variedade de opcdes para as empresas que querem
estabelecer uma presenca social (McAfee et al.,, 2011). Mas, as empresas devem ter em
consideracéo as decisdes estratégicas quando optam por estabelecer uma presenca nas redes
sociais e evitar criar uma pagina de Facebook apenas porque a concorréncia esta presente
(Bottles & Sherlock, 2011; Phan et al., 2011). A escolha da rede social adequada depende da
segmentacdo, a mensagem a ser entregue e o nivel de controlo que pretendemos ter sobre a

disseminagdo da mensagem (Kaplan & Haenlein, 2010).

As empresas estdo cada vez mais presentes, a comunicar com o0s seus consumidores nas redes
sociais e 0 Facebook é referido como a ferramenta mais poderosa para atividades de marketing
e uma forma de as empresas alcancarem de forma mais vasta o publico-alvo (Lee et al., 2014).
O Facebook permite o mencionado “efeito megafone”, atendendo que os utilizadores podem
conectar-se e interagir com publicacbes da marca, através de comentarios, partilhas ou outras
contribui¢cdes dos utilizadores que podem facilmente tornar-se virais (Gallaugher & Ransbotham,
2010) e possibilitar o WOM caracterizado no ponto anterior. As paginas de Facebook sédo usadas
para disponibilizar conteido relacionado com a marca, suportado nos posts. E com esses
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contelidos que as empresas esperam conseguir interligarem-se com os seus fas (Lipsman et al.,
2012). Mas, o utilizador médio do Facebook esta exposto a uma grande quantidade de conteddo
no seu feed de naticias, e por isso, capturar a atengdo do consumidor € um dos desafios mais

dificeis para as publicagbes das marcas (Brasel, 2012).

Outra forma de alcangar os consumidores € através dos anuncios de Facebook. Estes podem
ser direcionados para segmentos obtidos através de critérios demograficos, como, por exemplo,
aidade e sexo, e ainda a localizacao e interesses do target. A forma de fixar o pre¢o dos anuncios
de Facebook, baseia-se no modelo de leildao, onde as empresas estdo constantemente a
competir umas com as outras para 0 mesmo segmento de utilizadores (Facebook for Business,
2015).

Por sua vez, os consumidores veem os posts no seu feed de noticias ou quando decidem ir
especificamente a pagina da marca. Depois de visualizarem essa publicacdo os utilizadores
decidem se respondem ao conteudo utilizando as ferramentas do Facebook (Lipsman et al.,
2012). O ato de gostar, partilhar ou comentar publicag8es representa a forma eletrénica do word-
of-mouth (eWOM) (De Vries et al., 2012; Sabate et al., 2014).

A resposta da audiéncia tem vindo a ser operacionalizada, através dos likes, comentarios e
partilhas, o que permite medir automaticamente a aten¢éo que a publicacdo obteve e o seu e-
WOM (De Vries et al., 2012; Lipsman et al., 2012). O bot&o de like, foi introduzido no Facebook
em fevereiro de 2009, sendo uma simples extensdo que permite aos utilizadores mostrarem o
seu suporte sobre comentarios especificos, fotografias ou atualizacdes de estado. A crescente
importancia da utilizagéo do Like no Facebook pode afetar a capacidade das pessoas de discutir
e participar de novas formas de partilha e de interacao de informacdes, como o contelido gerado
por utilizadores que envolve problemas civis, como causas humanitarias. Isso pode diminuir a
distancia entre as organiza¢des humanitarias e os cidadéos (Luders et al., 2013), mas também

pode criar desigualdades de participagdo e novas divisdes digitais (Norris, 2003).

A maior vantagem de as empresas utilizarem o Facebook como um canal de comunicagéo € o
seu sofisticado algoritmo chamado EdgeRank, que é capaz de escolher os utilizadores que véo
ver 0 anuincio, assim como as publica¢cdes ndo patrocinadas que vao aparecer a cada utilizador
no seu feed de noticias. A decisdo do algoritmo varia com base em trés fatores: “affinity score”,
“edge rank” e “time decay” (EdgeRank, 2015). O primeiro fator é relativo ao nivel de afinidade do
utilizador com a marca, pois a plataforma conhece as intera¢des dos utilizadores e por isso sabe
quais sdo os utilizadores que interagiram anteriormente com as publicagdes da marca (Facebook
for Business, 2015).

Mas, as empresas necessitam de entender como aumentar a predisposicdo do utilizador na
partilha e na interacdo com as redes sociais, isto é, a sua vontade de participar. O objetivo é
incentivar os utilizadores ao longo do processo de participacdo, que pode ser nivelada pelos

seguintes termos: ver, reencaminhar, comentar, criar, moderar as discussdes, julgar e medir
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conflitos (Parent et al., 2011).

2.2. O utilizador de Facebook

Os utilizadores de Facebook, tendem a ter um perfil que representa a sua personalidade e
caracteristicas em contexto real (Zhao et al.,2008). Ross et al. (2009) sugerem que os tracos da
personalidade dos utilizadores de Facebook estdo correlacionados com o tempo de utilizagdo e
frequéncia da mesma. De uma forma geral os utilizadores de redes sociais séo extrovertidos e
estdo dispostos a transcender a sua personalidade (Underwood et al.,, 2011). As pessoas
extrovertidas tém uma maior probabilidade de integrar grupos sociais e comunidades no
Facebook. Enquanto que pessoas mais neurgticas e temiveis tendem a utilizar o Facebook
apoiando-se hum sentimento de maior controlo, como, por exemplo, atualizac6es de estado e

partilhas no préprio mural (Butt & Phillips, 2008).

S&o quatro as principais raz6es para a utilizacdo do Facebook: socializar, entreter, procura de
informacéo e reafirmacéo pessoal (Park et al., 2009). Num estudo efetuado, Park e Lee (2014)
descobriram que o0 entretenimento, a manutencdo de relagbes, o “self-expression” e a
comunicacao, sdo as principais razdes para a utilizacdo do Facebook. Além disso, o propésito
do Facebook passa por duas necessidades sociais, a necessidade de pertencer e a necessidade
de se expor (Nadjarbu & Hofmann, 2012), ajudando as redes sociais as pessoas a manter
relagbes (Ellison, 2007). As rela¢des convencionais, a procura de informagédo e o entretenimento
motiva os utilizadores de Facebook, sendo mais provavel que os utilizadores comentem ou fagam

um “like”, quando as publicagdes possuem um teor humoristico ou de rumores (Lee et al., 2017).

O comportamento no Facebook pode-se enquadrar em diferentes niveis de esforgo psicoldgico.
O primeiro € o like, que exige menos compromisso do que os outros. Enquanto que um click é
suficiente para gerar esse like, 0 mesmo néo se pode dizer de um comentario ou partilha, que
exigem um maior compromisso. Em segundo lugar, a partilha, que pode ter um nivel de esforco
maior que comentar. Quando é feito um comentario numa publicacdo, o mesmo aparece no feed
de noticias, enquanto outras publicacdes vdo despromovendo essa interacdo até a mesma
deixar de aparecer no feed de noticias, 0 mesmo ndo acontece com as partilhas, onde a partilha

aparece no feed de noticia e fica também registada no perfil do utilizador (Kim et al., 2017).

Cada acao nas redes sociais proporciona uma quantidade de esforgo cognitivo diferente um do
outro. Os utilizadores utilizam um maior esfor¢o cognitivo ao criar, como, por exemplo, comentar
do que ao consumir a mensagem (Piolat et al., 2005). O comportamento social € subdividido em
trés niveis: o consumo, a contribuicdo e criacdo (Muntinga et al., 2011). O consumo é o que
envolve o menor esfor¢o cognitivo por parte dos consumidores, sem que que o0s contribuam ou
criem conteudos. A contribuicdo baseia-se nas interacdes entre os utilizadores e os conteldos,

e este nivel de comportamento social envolve a participacdo através de comentarios nas
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publicacdes e partilhas. A criacao é o que envolve um maior esfor¢o cognitivo, tanto na producéo

de conteldo e publicagdo do mesmo (Kim & Yang, 2017).

Existe uma migracdo da forma tradicional de participacdo dos consumidores, novas formas de
interacdo. Por isso, Brandtzaeg (2012) define que o civic engagement nas redes sociais é
composto pelas ac8es em resposta as publicacdes. O autor identifica trés praticas distintas:
suportar, deliberar e colaborar. As praticas de suporte sdo as participacdes e partilhas online
envolvendo as ferramentas sociais, como, por exemplo, o botdo de like no Facebook (Haller,
2011). As préticas deliberativas sdo conhecidas como praticas de discurso, avaliam varios
argumentos numa discussdo em que as opinides sdo representadas (Davies et al., 2012).
Acontecem quando as pessoas recolhem novas ideias ou solu¢cdes de argumentacdo para

suportar ou promover os seus ideais nas redes sociais (Brandtzaeg et al., 2012).
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Capitulo Il — O customer engagement

1. Customer engagement

Em 2006, a Advertising Research Foundation definiu engagement como, tornar um lead em
alguém que abrace a ideia de marca no contexto certo. Em termos estratégicos, o engagement
corresponde a criacdo de experiéncias que permitem as empresas construir uma relacdo mais
intima com os consumidores. Um ano depois, a Forrester Consulting, definiu o customer
engagement como a criacao de uma relacao intima com os consumidores que em momentos de
decisdo de compra, interacdo e participacdo estes vao dar resposta. Contudo o customer
engagement vai além da orientagdo do mercado, ao envolver ativamente os consumidores para
gerarem resposta as necessidades dos outros consumidores (Sashi, 2012). Este desejo de
relagdo com os clientes esta implicito nos conceitos de marketing, onde € sempre preciso ir ao
encontro das necessidades dos consumidores. Para existir este tipo de relacdo é necessario
estabelecer confianca e comprometimento com os consumidores, sendo que a confianca existe

quando ambas as partes confiam na integridade (Morgan & Hunt, 1994).

Em contraste, Vivek et al. (2009) definem o consumer engagement como a intensidade da
participacdo e conexao com as ofertas das empresas e as atividades iniciadas pela mesma. Ja
Patterson et al. (2006) definem o customer engagement como o nivel de envolvimento fisico,
cognitivo e emocional do customer na relacdo com o servico ou marca. Por sua vez, Bowden
(2009) define o customer engagement como um processo psicolégico composta por aspetos
cognitivos e emocionais. O mesmo autor desenha uma estrutura conceptual onde analisa as
diferencas entre o engagement de novos consumidores e consumidores habituais. Nesse
modelo, a satisfacdo de novos consumidores resulta num compromisso cauteloso, que huma
Ultima fase do processo de engagement torna os novos consumidores em clientes habituais.
Caso exista uma avaliagdo negativa dos novos consumidores, h4 uma quebra do mesmo
processo de engagement. Por outro lado, se 0 mesmo consumidor ficar satisfeito com o resultado
do contacto com a marca, 0 mesmo vai criar um compromisso afetivo, que por sua vez vai resultar
em lealdade. Na estrutura concetual criada por Bowden (2009), no seu processo de engagement,
0s consumidores habituais, resultam numa satisfacdo assumida, que gera confianca e
envolvimento. Essa confianca pode gerar o compromisso afetivo, compromisso esse que resulta
na lealdade, sendo que um consumidor leal tende a voltar a ter um contacto com a marca,

repetindo 0 mesmo processo. Ainda o mesmo autor, considera que para existir um processo de
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engagement com o consumidor, € necessario incrementar o0s niveis de envolvimento,
aumentando os niveis de confiangca para os consumidores habituais e desenvolver um

compromisso afetivo com os mesmos.

No ambito relacional do marketing, o customer engagement, integra ndo apenas as relacdes
estabelecidas entre os consumidores e a marca, mas também possibilita potenciais
consumidores, como, por exemplo, ao dar a conhecer a marca a nao clientes. As redes sociais
oferecem a possibilidade de participacdo que desenvolve confianca, boa vontade e o
compromisso para estabelecer as relacfes entre os consumidores e a marca (Vivek et al., 2012).
Neff (2012) refere que os consumidores respondem mais positivamente a contetdos partilhados
socialmente do que conteddos que sao patrocinados. Um exemplo especifico dado pelo autor
séo os videos partilhados socialmente, onde os consumidores estavam 83% mais dispostos a
ter uma percecao positiva do conteddo partilhado pela marca sem ser patrocinado do que a

mesma publicacdo patrocinada.

Schultz e Peltier (2013) afirmam que o engagement pode ser visto como a construgdo de
variadas relagfes, incluindo a fidelidade a marca, marketing de relacionamento, marketing
concentrado, orientacdo de marketing e gestdo do relacionamento com o cliente nas redes
sociais. Mollen e Wilson (2010) definem o online engagement como um compromisso cognitivo
e afetivo numa relacao ativa personificada pelo website ou outra forma de comunicagéo digital.
Os mesmos autores caracterizam o online engagement em duas dimensodes, a dimenséo do
processo cognitivo, dindmico e sustentado pela satisfacdo do valor instrumental, ou seja, a
utilidade e relevancia. A outra dimenséo é o valor experimental, ou seja, a congruéncia emocional
com o esquema narrativo praticado pelas entidades computacionais. O engagement no universo
online agora pode significar tudo, desde o nimero de visitas ao site, 0 nimero de vezes que se
voltou ao site, ao nimero de comentarios num blogue, podendo ainda significar o nimero de

vezes que o utilizador retweeta (Paine, 2011).

Num modelo voltado para as redes sociais, Sashi (2012) sugere um ciclo de engagement de
conexao, interacdo, satisfacdo, retencdo, compromisso, defesa do produto e recomecando o
préprio ciclo. A conexao € o pré-requisito da relacdo, podendo ser estabelecida por canais online
ou offline. Um exemplo desta fase é a relagdo dos consumidores e vendedores de marca, em
gue este tipo de conexdo também pode ser obtido por canais online como o apoio ao cliente,
mensagens diretas para a marca. Na fase da interagdo e depois de existir uma conexdo, é
necessario alimentar esta “conversa”, e é aqui que existe uma resposta ao contacto inicial do
consumidor. Com o avanco tecnoldgico, atualmente existe quase uma necessidade de dar uma
resposta ho momento a seguir. Tendo em conta o exemplo anterior, é nesta fase que o
representante da marca dé resposta ao consumidor. Apenas se a intera¢éo entre o consumidor
e a marca for satisfatéria, o ciclo poderé continuar e existir interacdo em outras fases. De salientar
que, a satisfacdo é uma condicdo necessaria para o engagement, mas nao € o suficiente. A
retencdo € um resultado da satisfacdo e se um consumidor esté satisfeito € mais provavel que

volte a interagir com a marca. Na etapa do compromisso da relacdo existem duas dimensoées:
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compromisso afetivo e calculista. O compromisso afetivo € quando existe uma relacdo emocional
com a marca, enquanto que um compromisso calculista € um compromisso mais racional,
resultante da falta de escolhas. E na etapa de defesa do produto que os consumidores satisfeitos
com o resultado de todo este ciclo tendem a passar a palavra sobre essa satisfa¢éo e no quando
existe engagement os consumidores leais tendem a partilhar as ideias da marca e comegam a

defender os produtos, marca e a empresa.

Para Paine (2011) o engagement digital, pode ser divido em seis niveis. Sendo que o nivel zero
€ quando possuimos uma visita ao site ou alguém vé a nossa publicacdo e ndo interage com ela.
A estes utilizadores o autor nomeia-os de lurker e essencialmente néo é possivel distinguir estes
utilizadores de robots ou outros sistemas automaticos que percorrem a Internet como crawlers,
basicamente este é o nivel de impressdes. O primeiro nivel de engagement, € o lurking, que se
considera existente quando um utilizador vé uma publicagéo e decide interagir com a mesma, ou
seja, quando o mesmo vé uma publica¢do no Facebook e clica na mesma ou apenas faz um like
na publicacdo. E neste nivel que a relacdo comeca a ganhar forma. O segundo nivel de
engagement é o “casual”, e é nesta fase que o utilizador demonstra realmente desejo de ter um
contacto futuro, ou seja, quando o utilizador, por exemplo, subscreve uma newsletter, ou comeca
a seguir alguém no Twitter. O terceiro nivel de engagement é o “active”, e é nesta fase que o
utilizador passa a ser um utilizador ativo no Facebook, ou seja, é nesta fase que o utilizador
utiliza os hastags da marca, partilha o contetdo e defende a marca, além disso partilha essa
informacao com os seus amigos que partilham interesses comuns. O quarto nivel de engagement
€ 0 compromisso, ou seja, quando o utilizador esta a tirar proveito da relagao, esté feliz na partilha
de informacdao, regista a sua informacéo e deixa os seus dados com a marca. Por fim, o quinto
nivel de engagement é o loyalist, sendo que o0 engagement ndo termina nesta fase, o Ultimo

objetivo é que o utilizador defenda a marca além de a consumir.

Por sua vez, So et al. (2014) dividem o customer engagement em cinco dimensfes. O
entusiasmo, atencdo, absorcdo, interacdo e identificagdo. A interacdo é referente as varias
participacdes tanto online como offline que o consumidor tem com a marca. Numa fase emocional
a identificacao é referente ao nivel de perce¢éo que o consumidor se identifica e revé na marca.
Na dimensédo de absorcéo o cliente esta perfeitamente concentrado e feliz enquanto é absorvido
no papel de consumidor da marca. A dimensédo de entusiamo é medida pelo nivel de excitacédo
e interesse que o consumidor tem pela marca. Por fim a atencéo é definida pelo nivel de atencéo

e ligacao entre o consumidor e a marca.

O consumer engagement pode ser visto como a “intensidade da participacao individual na ligagéo
com as ofertas das marcas” (Vivek et al., 2012, p. 133). Segundo estes autores, existem varias
dimensfes concetuais relativas ao consumer engagement. A primeira dimensao concetual é o
awereness, ou seja, ser consciente e ter conhecimento do foco de engagement. A segunda
dimenséao concetual é o entusiasmo, ou seja, 0s consumidores que demonstram um entusiamo
sobre a marca e relacéo; esse entusiamos muitas das vezes ajudam a ultrapassar as barreiras

na participagdo com a marca. A dimensdo da interacdo é relativa ao intercAmbio de ideias,
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pensamentos, sentimentos. E nesta parte que o consumidor passa a partilhar todas as suas
ideias. A atividade também é outra das dimensdes definida pelos autores, sendo nesta fase que
o consumidor interage fisicamente com as ofertas da marca. Por fim, a Gltima dimenséao é a
experiéncia extraordinaria, sendo nesta fase que o consumidor é abordado por uma nova
experiéncia com a marca, que providencia uma sensacdo nova no processo de engagement
(Vivek, 2009). Brodie et al. (2011) consideram como consequéncias do consumer engagement,
a lealdade, a satisfacdo, a conexao, a ligagdo emocional, a confianca e o compromisso. Os
mesmos autores consideram que o customer brand engagement tem que envolver uma
interatividade especifica entre a marca e os membros da comunidade. Afrmam ainda que o
consumer engagement é um conceito multidimensional envolvente no processo cognitivo

emocional e comportamental.

O engagement também pode ser estendido aos colaboradores. Salanova et al. (2005)
consideram a existéncia de trés dimensfes: a energia, a dedicagdo e a absor¢do. A energia €
referente aos niveis de resiliéncia mental enquanto trabalham, a dedicacéo é caraterizada pelo
entusiasmo, orgulho, inspiracdo durante o trabalho. A absorcdo é referente a forma de
envolvéncia com a marca, estar feliz no local de trabalho e sentir que o tempo passa rapido. Este
modelo serviu de base para Patterson et al. (2006) na construcdo da sua definicdo de customer
engagement, onde o descreve como o nivel de presenca entre o consumidor e a organizacgao,
incorporando a presenca fisica, emocional e cognitiva. Para ambos os autores, o customer
engagement € construido sobre quatro componentes, a energia, a dedicagdo, a absor¢éo e a
interacdo. Sendo que a energia é referente ao nivel de resiliéncia mental enquanto existe uma
interacdo entre o consumidor e a marca. A dedicacao € referente & sensagéo que o consumidor
tem ao sentir-se como um cliente, se o consumidor estiver feliz com a marca o mesmo vai
partilhar essa felicidade com outros. A absorcéo descreve o nivel da concentracdo do consumidor
na relacdo com a marca, ou seja, sente o0 tempo a passar mais rapido enquanto interage com a

marca..

Nas redes sociais os consumidores usam diversas ferramentas e recursos para se conectarem
com as marcas. Quando o utilizador decide interagir com a publicacéo através de um comentério
ou um like, passa de uma fase de observador para um “media contributor”. Por fim, numa ultima
fase, quando decide fazer uma partilha com algo relacionado com a marca, passa para uma fase
de criador de contelido (Schvinski et al., 2016). O engagement com qualquer tipo de contetido
partilhado por parte da marca pode levar ao engagement com a marca, ou seja, qualquer
experiéncia que o consumidor tenha com a marca digitalmente, pode levar & conex@o com a
marca (Schvinski et al., 2016). Para Paine (2011) o engagement é critico por trés razbes. A
primeira, devido ao engagement ser o primeiro passo na criacdo de uma relacdo entre os
consumidores e marca, a segunda porgue o customer engagement ajuda a promover e proteger

a marca e por fim ajuda a melhorar os produtos da marca.
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2. Antecedentes do engagement

Segundo Barger et al. (2016) existem influéncias antecedentes para o consumer engagement. A
atitude da marca € um dos fatores que pode ajudar no engagement. Huang et al. (2013)
demonstraram que existe uma relagéo na partilha de videos virais, pela atitude que o consumidor
tem com o video, mas também pela atitude que tem com a marca. Numa perspetiva oposta, a
atitude da marca pode influenciar a probabilidade de comentérios negativos sobre a marca
mesmo sem o0 consumidor nunca ter comprado um produto ou servico da marca (Anderson &
Simester, 2014). A percecao do calor de uma marca, afeta as inten¢gdes do consumidor em
interagir com a marca e as suas publicagdes nas redes sociais. Assim, quanto maior for essa
percecdo de calor de marca mais provavel serd que o consumidor interaja com a marca
(Bernritter et al., 2016).

Enquanto que nos produtos hedodnicos existe uma necessidade emocional, nos produtos
utilitarios existe uma procura por qualidade e uma procura de preco mais relacionado com a
gualidade custo (Bhatnager & Goshe, 2004). A grande vantagem dos produtos hedonicos é que
encorajam os consumidores a partilhar com 0s seus amigos a sua compra e tentam incentivar
0S mesmos a experimentar e comprar o produto, enquanto essa mesma estratégia nao resulta
com produtos utilitarios (Schulze et al., 2014). O fato de ser um produto novo ou um produto
atualizado pode também influenciar o engagement. Num estudo realizado por Feng e Papatla
(2012), foi comparada a discusséo online entre dois modelos automoéveis, sendo que um tinha
sido redesenhado e 0 segundo introduzido no mercado. Depois de uma analise da influéncia
digital os autores chegaram a conclusdo que o modelo redesenhado tinha gerado mais buzz

digital.

As motivacdes do consumidor para o engagement vdo mudando ao longo do tempo. Inicialmente,
0s consumidores juntam-se a uma comunidade de marca para socializar e obter informagdes. A
partir do momento que os mesmos obtenham toda essa informacao pretendida, a motivacéo de
engagement altera, passando o entretenimento a ser a principal fonte de motivagédo principal de
engagement (Shao & Ross, 2015). Também o conhecimento do consumidor é algo que influencia
o engagement. Num estudo sobre esta tematica, foi descoberto que os consumidores séo
motivados a partilhar conhecimento nas redes sociais como sinal de alto nivel de conhecimento
(Packard & Wooten, 2013). Também contribui para a disposi¢do para partilhar o niimero de
amigos ou seguidores que a pessoa possui. Quando a mensagem é partilhada com todos os
seguidores, € menos provavel que a mensagem seja partilhada. Contudo, quando o contetdo &
partilhado de uma para uma pessoa, 0s consumidores focam-se no valor da informacéo para o

recetor da mensagem em vez do valor de partilha (Barasch & Berger, 2014).
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3. Fatores de engagement

Uma investigacgéo feita por Lei et al. (2017), tendo por base os contetdos das publicacbes das
marcas, procurando detetar fatores que influenciem o engagement, permitiu identificar dois
grupos de caracteristicas. O primeiro grupo € o tipo de media da publicacdo (Bareschet et al.,
2011), sendo os fatores que podem distinguir o tipo de media, a vivacidade da publicagéo (o uso
da imagem) e a interatividade da questdo (De Vries et al., 2012; Sabate et al., 2014). O outro
grande grupo que pode influenciar o engagement € composto por elementos relacionados com
o tipo de conteudo a ser partilhado, se 0 mesmo é relacionado com o produto ou com a promogao

do produto.

Para o tipo de media partilhado existem duas grandes varidveis que podem influenciar o
engagement. A primeira € a vivacidade do contetddo que é definida como a representagdo de um
conteudo rico, delimitado pelas suas caracteristicas formais. Dentro da vivacidade, a mesma
pode ser composta por duas dimensfes, a “largura” que € relacionada com o nimero de
diferentes sensagdes apresentadas no contetido, como, por exemplo as cores, as imagens. A
outra dimensao da vivacidade é a “profundidade” que representa a qualidade da apresentagéo
da mensagem (Steuer, 1992). Ainda relativamente ao tipo de media partilhada, a outra grande

variavel que pode influenciar o engagement € a interatividade do media.

Relativamente a estratégia de conteddo, o mesmo pode passar por incluir a vivacidade da
publicacdo e a interatividade da mesma. Num estudo recente, demonstrou o efeito positivo da
vivacidade na resposta da audiéncia (Cvijikj & Michahelles, 2013; Sabate et al., 2014). O efeito
da interatividade na resposta da audiéncia, num estudo realizado em 2012 por De Vries,
demonstrou um efeito positivo na resposta, enquanto que outros autores concluiram com um
efeito negativo (Cvijikj & Michahelles, 2013; Sabate et al., 2014). Quanto mais interativo o
conteudo for, maior é a probabilidade de engagement do mesmo (Vries et al., 2012). Por sua
vez, Mortazavi et al. (2014) consideram a existéncia de trés atributos que promovem o

engagement: as rela¢cdes sociais, acesso a informacéo e a utilidade do mesmo.

Em 2001, Coyle e Thorson, definem que para uma pagina web ser descrita como “vivid” devia
possuir conteddo como video, dudio e animacéo, de forma a atrair varios sentidos e providenciar
uma experiéncia rica ao utilizador. A outra grande variavel € a interatividade. Um exemplo que
os autores referem é o video, pois consideram que os conteudos partilhados pelas marcas com
video geram um maior nivel de engagement. A interatividade em ambiente web é descrita como
uma extensdo entre o comunicador e a resposta da audiéncia para cada um (James, 1998).
Segundo Fortin e Dholakia (2005), o nivel de interatividade de um post € determinado pelas
carateristicas interativas do mesmo. Consideram a existéncia de quatros grupos: (i) publicagédo
com apenas texto, que ndo é considerado interativo; (ii) “call to win”, nesta categoria estéo as
publicacdes que incentivam os seguidores a responder ou a partilhar algo para terem a
possibilidade de ganhar alguma coisa (Leung et al., 2013); (iii) “cal to act”, aqui enquadram-se

as publicacdes em que as marcas fazem perguntas ao seu publico-alvo, como, por exemplo “join
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now” ou “book now”, mas sem a necessidade de incentivos (Minazzi & Lagrosen, 2013); (iv) “pure
guestions” sdo referentes a perguntas direcionadas a audiéncia, sem que seja utilizada nenhum
incentivo a interacdo, como exemplo, pode-se referir as publicacdes de texto a questionar a sua

audiéncia de como passou hoje (De Vries et al., 2012).

Podemos englobar nas publicacdes com contetdo informativo, as publicacdes que possuem
informacéao especifica sobre produtos, marcas, empresas e atividades de marketing relacionadas
(De Vries et al., 2012). O contetdo informativo das publica¢cbes pode informar os utilizadores
sobre alternativas ao produto pretendido, caracteristicas distintivas do mesmo. Ou seja,
informacao relevante que ajude o consumidor a tomar uma decisdo de compra com 0 maximo
de informacéo possivel (Muntinga et al., 2011). Se uma publicac¢éo possui informagédo, como, por
exemplo, as datas do langamento de novos produtos ou até mesmo informacdes sobre o proprio
produto, os seguidores tendem a estar mais motivados para interagir e consumir (De Vries et al.,
2012). Se os utilizadores forem motivados, provavelmente eles vao responder as publicacdes
(Cvijikj & Michahelles, 2011). Alguns estudos demonstram que contelidos informativos tem mais
resposta sobre a audiéncia (De Vries et al., 2012), enquanto que outros estudos demonstram
gue o contetildo com teor de entretenimento possui uma maior resposta (Shen & Bissell, 2013).
As publicagbes com conteldo de entretenimento, sdo referentes as mensagens que nao
promovem um produto especifico ou a propria marca, mas sim publicagdes com uma mensagem
de divertimento. Como exemplo, temos as publicagdes com videos humoristicos, slogans ou uma
brincadeira de palavras (Cvijikj & Michahelles, 2013). Este tipo de publicacdes providencia a
oportunidade de distrair as pessoas e diverti-las (Bronstein, 2013). O entretenimento € o fator
crucial no que toca nas alteracdes comportamentais dos consumidores nas redes sociais (Lin &
Lu, 2011; Sledgianowski & Kulviwat, 2009).

Num estudo feito sobre publicidade de video viral, Huang et al. (2013) mostraram que a atitude
em relacdo ao conteudo é o fator primario que afeta o comportamento de partilha nas redes
sociais. Existe também uma maior probabilidade de um contelido se tornar viral caso o mesmo
seja informativo ou de carater de entretenimento (Swani et al., 2013). Além do entretenimento
Thompkins e Rogerson (2012) consideram que o conteddo educacional que contetdo possui
também influencia. Numa analise de difusdo de videos no YouTube, concluiram que videos
criados por utilizadores que contivessem esse teor educacional e de entretenimento tinham mais

probabilidade de partilha que contetidos produzidos de alta qualidade.

Por sua vez, Kim et al. (2015) categorizam as publica¢Bes tendo em conta o objetivo de marketing
da mensagem: publicacdes task-oriented, que englobam os contelddos publicados referentes a
comunicagdes de promocgBGes de venda; publicagcbes interaction-oriented, conteddos néo
diretamente associados a marca; publicacdes self-oriented, onde sdo partilhadas informag6es
sobre a empresa. Depois da analise de resultados, os autores descobriram que os consumidores
s&80 mais propicios a conectarem-se com o contetdo quando o objetivo do mesmo é task-oriented

comparando com as publica¢bes self-oriented (Kim et al., 2015).
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A novelty da publicacdo é referente ao nivel de novidade e singularidade do conteido com o
objetivo de estimular a percegdo da audiéncia (Bansal et al., 2001). A novidade do contetdo
evoca um maior desejo e estimulo externo e pode ser conseguida através da singularidade do
produto e das suas caracteristicas, levando a audiéncia a um estimulo (Tokunaga, 2013). O
papel da novidade na comunicagéo preside no poder de capturar a atencdo dos consumidores
(Bansal et al., 2001). As pessoas sao naturalmente atraidas para coisas Unicas e informacdes

incomuns porque essa informacao desperta interesse (Yim, 2011).

Na constru¢do da mensagem, o criador da comunicacédo tem que decidir o que dizer e como
dizer. Segundo Kotler (2012), existem trés tipos de apelos que pode incentivar o desejo de
resposta por parte do consumidor. O primeiro apelo é o racional é referente aos interesses do
préprio publico e tende a evidenciar que o produto vai produzir os beneficios desejados. Os
apelos emocionais tentam despertar emog¢8es negativas ou positivas que podem motivar a
compra. Estes apelos podem invocar recursos emocionais que vao do amor, alegria e humor, ao
medo e a culpa. A ideia é que os consumidores muitas vezes se sentem antes de pensar, e a
persuasdao € de natureza emocional. Existe uma maior probabilidade de engagement com
publicagdes que utilizem mensagens emocionais (Swani et al., 2013). O dltimo tipo de apelo na
mensagem € o apelo moral. Este tipo de apelo é direcionado para a consciéncia de uma
audiéncia sobre o que é correto e apropriado. E frequentemente utilizado para exortar as pessoas

€ apoiar causas sociais.

Relativamente a estrutura da mensagem, Kotler (1994) identifica a possibilidade de se deixar a
mensagem em aberto ou ndo, ou seja, ou deixar uma pergunta em aberto e permitir que seja o
consumidor a tirar as suas proprias conclusGes ou se damos a resposta completa. No que
concerne a forma de entregar a mensagem, esta pode ser entregue através de canais de
comunicacao pessoal e ndo pessoal. Uma comunicac¢do pessoal envolve duas ou mais pessoas
a comunicar diretamente através de mensagens, é mais eficaz porque permite que a mensagem
seja mais direcionada e permite criar um acompanhamento de feedback. Enquanto que num
meio de comunica¢do ndo pessoal a mensagem é entregue sem qualquer tipo de contacto

pessoal ou feedback (Kotler, 1994).

E importante oferecer diversos tipos de contetidos, como, por exemplo, ligagdes, videos, audio
e fotografias, para criar notoriedade. Essa notoriedade aumenta com os potenciais consumidores
a reconhecer os elementos de marketing nas redes sociais nas diferentes formas (Alhaddad,
2015). Atualmente, as redes sociais contém uma grande quantidade de textos, imagens e
videoclipes (GIF). Com uma conexdo de Internet mais rapida, as pessoas estdo mais
predispostas a publicar videos GIF do que imagens estaticas para fazer uma publicacéo
personalizada e atraente (Lin et al., 2017). De uma forma geral os GIF animados geralmente
provocam reac¢fes a proposicdes anteriores e sdo expressados de uma forma mais intensa e

positivamente em comparacdo com o texto (Herring, 2017). Por sua vez, as publicacbes com
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fotografias possuem maior probabilidade de receber gostos, comentarios e partilhas (Kim et al.,
2015).

Estudos mencionados por Lepkowska-White (2013) demonstraram que os consumidores tém
uma atitude positiva caso exista recomendacdes de outros utilizadores. A perce¢éo dos reviews
pode ser influenciada por diferencas pessoais, como, por exemplo a suscetibilidade de influéncia
interpessoal (Lee & Ma, 2012). Nos reviews, os consumidores sdo mais tolerantes a dispersao
de classificagdo para dominio de produtos de diferentes gostos do que dominios de produtos
similares ao gosto. Por exemplo, os consumidores sdo mais tolerantes as diferentes
classificacbes em categorias como a musica, do que em produtos similares, como artigos
tecnoldgicos, como computadores (He & Bond, 2015). A maior influéncia de um review
permanece na intengdo de partilhar essa informacdo. Quanto mais positivo for essa avaliagao,
mais provavel sera que o utilizador recomende o produto (Purnawirawan et al., 2015). De uma
forma ndo surpreendentemente, reviews crediveis levam a maiores inten¢cdes de compras
(Jiménez & Mendoza, 2013). Por outro lado, o word-of-mouth negativo tem um forte impacto no
momento de compra, sendo esse impacto influenciado pela conexado entre o comunicador e o
recetor da mensagem (Baker et al., 2016). O contetdo gerado pelos utilizadores em forma de
reviews pode afetar a vontade para comprar dos consumidores. Num estudo sobre mercados,
foi descoberto que a presenca de conteldo gerado por utilizadores aumentou a vontade de
comprar um produto (Hamilton et al., 2014). O engagement na forma de preenchimento de
reviews leva a percecdo do publico sobre o produto e essa percecao afeta a atitude com o
produto (Purnawirawan et al., 2015). As reviews podem persuadir os futuros consumidores,
principalmente as reviews negativas (Chakravarty et al., 2010). Para podermos obter um efeito
mais forte de retransmisséo de informacéo é importante obter um word-of-mouth positivo (Barker
et al., 2012).

4. Avaliar o engagement

O engagement necessita de ligacdes e interagBes entre as organizacdes e as marcas (Vivek et
al., 2012). Assim, sem a existéncia da participacédo do utilizador, as interacdes nao teriam lugar
no engagement e 0 mesmo nao seria atingivel, pois as interagcdes sdo 0s meios para atingir o
engagement (Angeles et al., 2014). Essas interacbes ndo aconteceriam sem a existéncia da
participacdo do consumidor. E bastante frequente os consumidores interagirem com potenciais
consumidores, essa interacao influencia muito as decisdes de compra do consumidor, um
exemplo deste cenario, é a revisdo de comentarios de outros utilizadores sobre 0 mesmo produto

antes da decisdo de compra. (Ku et al., 2012; Li et al., 2010).

A eficacia das atividades nas redes sociais pode ser medida olhando para o nimero de pessoas

gue seguem a marca, a popularidade das suas mensagens e 0 nimero de novos consumidores
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recrutados através das redes sociais (Michaelidou et al., 2011). Com as plataformas online é
usual medir o online engagement em valores quantitativos de taxa de clique e ndmero de
visualizagdes de péagina (Lehmann et al., 2012; Tsai & Men, 2013). Com o desenvolvimento
crescente das redes sociais, tem vindo a existir um fenémeno proeminente que € o
“comportamento de likes” onde os utilizadores podem expressar suas atitudes favoraveis em
relagdo as mensagens que outros publicam nas redes sociais (Hong et al., 2017). Contudo o
namero de likes, comentarios e partilhas ndo representam o envolvimento total gerado por uma
publicagdo. Existem muitos consumidores que visualizam a publicagdo e potencialmente clicam
na ligacao, sem deixarem uma forma publicamente visivel desse percurso e interacao (Sjoberg
& Lindgren, 2017).

Uma métrica necessaria para avaliar o engagement no Facebook, sao as intera¢des, que séo o
resultado da participacéo do utilizador referente & mensagem partilhada (Angeles et al., 2014).
Qualquer medicdo de engagement no Facebook deve ter em consideracdo as acfes dos
utilizadores perante a publicacdo das marcas. No Facebook, existem véarias acbes que podem
medir o interesse do utilizador, o clicar do botdo “I Like”, comentar e partilhar com os amigos.
Assim, para medir o online engagement no Facebook, utilizam-se métricas como os cliques, likes,
comentarios e partilha de informacdo (Wallace et al., 2014). Segundo Angeles et al. (2014), as
acOes de comentar e partilhar demonstram uma acdo de maior interesse. Os mesmos autores
sugerem como formula de medigdo do engagement no Facebook, uma soma dos comentarios
likes, partilhas, comentarios e outros clicks a dividir pelo nimero de publicagbes. Por sua vez,
Kwok e Yu (2013) consideram que as métricas que ajudam as marcas a saber que tipos de

mensagens os utilizadores preferem, sédo os comentérios e as partilhas.

Recentemente os emoticons tém vindo a ser gradualmente substituidos pelos emojis, que séo
simbolos gréficos que representam as expressoes faciais, gestos, objetos e a¢des (Dimson et
al., 2015). Em fevereiro de 2016, o Facebook implementa as reacdes, uma extensao do botédo
Like. Com seis opcdes (Like, Amar, Haha, WOW, triste e zangado), os mesmos representam
versfes ligeiramente editadas dos Emojis. As rea¢cBes tém o intuito de representar 0s

sentimentos dos utilizadores perante a publicacdo (Tian et al., 2017).

Paine (2011) classifica as métricas, que considera importantes a ter em conta no Facebook, em

trés grupos:

e Reconhecimento de marca: numero de likes e nUmero de impressoes;

e Engagement: nimero de comentarios, nimero de utilizadores ativos, nimero de gostos
nos murais dos amigos, impressions-to-interactions ratio;

o Word of mouth: frequéncia do niumero de visualiza¢des na timeline dos amigos, nimero

de publicacdes no feed, nimero de reposts e partilhas.

No que concerne a medir o engagement no Facebook, existem algumas ferramentas com o

proposito de medir os resultados de cada uma das marcas e compara-los. No meio dessas

31



ferramentas, destaca-se o0 SocialBakers que calcula o engagement de forma propria e
disponibiliza algumas métricas de forma gratuita. Por sua vez, a ferramenta PageMatch, é uma
ferramenta voltada para medicédo do engagement, trabalhar a partir de comparacdes de paginas
de redes sociais, de acesso gratuito, que disponibiliza a férmula de calculo do engagement que
serd utilizada neste trabalho:

Partilhas +Comentarios+likes
*100

Numero de seguidores
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Capitulo lll — O setor das telecomunicacgfes

1. Importancia e influéncia do setor

Durante as uUltimas duas décadas tem existido uma grande mudanc¢a na economia global devido
ao constante desenvolvimento no setor das telecomunicacdes. E um setor que tem vindo a
desenvolver-se devido as evolugdes tecnoldgicas (Madden & Savage, 1999). Em 2001, Roller e
Waveman, descobriram uma relacdo positiva entre a estrutura das telecomunicacdes e o

crescimento econémico.

O fator competitivo do setor, traz um efeito positivo na entrega da qualidade do servigo, mas
também um efeito negativo no diz respeito ao preco. A liberalizagdo do setor leva a ajustes
significativos de forma a manter o ambiente competitivo do setor. Além disso, as constantes
mudancas a nivel de oferta comercial condicionam o comportamento de procura (Boyland &
Nicoletti, 2000).

Em 2014 e considerando, somente, 0 mercado do servico fixo e 0 mercado do servico movel, as
receitas geradas pelos operadores de telecomunica¢des foram superiores a 1,5 trilides de
dolares. O servico mével gerou cerca de 960 bilides de ddélares, enquanto que o servico fixo

gerou cerca de 500 bilides de doélares (Vodafone, 2014).

Segundo um estudo recente realizado pela Altran (2016) o setor das telecomunicagfes tem vindo
a perder valor no mercado europeu, registando-se uma desvalorizacdo de 1,5%, enquanto o

mercado norte-americano cresceu 135% durante o periodo de 2004 e 2014.

2. Evolucéo do setor em Portugal

Em 2016, registou-se uma operacdo de fusdo e aquisicdo que afetou significativamente a
estrutura da oferta dos mercados de comunicacdes eletrénicas em Portugal. No dia 20 de janeiro
de 2016, a Altice anunciou a conclusdo da alienacdo da ONI e da Cabovisédo ao fundo de
investimento Apax France. Estas empresas iniciaram a prestacdo de servicos méveis em maio
de 2016. Desta forma, no final de 2016, estavam presentes nos mercados de comunica¢fes
eletronicas em Portugal trés entidades de dimenséo relevante: MEO, Grupo NOS, Vodafone
(Anacom, 2016).
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O mercado das telecomunicacfes, em Portugal, tem vindo a apresentar uma performance
bastante positiva em termos de crescimento das taxas de penetracdo de servicos. De acordo
com os dados da Anacom, o volume de RGUs (Revenue Generating Units = Unidades Geradoras
de Receita) de mercado atingiu no final do 3° trimestre de 2015, o valor mais elevado de sempre,
23,1 milhdes, o que corresponde a 174,9 mil adi¢bes liquidas nos primeiros 9 meses do ano.
Este crescimento fez-se sentir em todas as tipologias de servi¢os existentes: pacotes de servigos,

fixo, movel, internet e televisao paga.

Estima-se que cerca de 90,9% dos assinantes do servi¢o de distribuicdo de sinais de Televisédo
dispunham deste servigo integrado em pacote. As receitas totais do servico de distribuicdo de
sinais de TVS (stand-alone e pacotes que englobam este servigo) totalizaram cerca de 470

milhdes de euros no primeiro trimestre de 2017 (+4,9% em relagdo ao trimestre homologo).

No final do primeiro trimestre de 2017, cerca de 15,8% dos lares com servico de distribuicdo de
sinais de TV tinham acesso a canais premium (uma diminuicdo de 2 pontos percentuais face ao
periodo homologo), enquanto 78,3% dispunham de mais de 80 canais (um aumento de 2 pontos
percentuais em termos homologos). Ainda nesse periodo, cerca de 4,3% dos individuos com 10
ou mais anos tinha subscrito servigos de streaming on demand (i.e Netflix, Fox Play, NPlay ou

Amazon Prime Video).

3. Andlise concorrencial do setor

Durante 2016, a Vodafone, foi a entidade que mais cresceu, reforcando a sua posicdo como o
terceiro maior prestador de servicos de telecomunicacdes. Esta evolugdo deve-se a sua oferta
comercial, de 24,9 euros/més durante 24 meses, que foi lancada em 2013 e tem se mantido

disponivel até a data, tendo sofrido um ligeiro aumento & mensalidade (Anacom, 2016).

Relativamente as ofertas em pacote de telecomunicacdes, que costumam englobar servigos de
Internet, TV e telefone, em 2016 a MEO detinha o maior nimero de subscritores (39,7%). Seguia-
se o Grupo NOS (39,3%), a Vodafone (15,9%) e a Cabovisao/NOWO (5%) (Anacom, 2016).

No final do primeiro trimestre de 2017 (1T2017) existiam cerca de 3,7 milhdes de assinantes do
servico de distribuicdo de sinais de televiséo por subscri¢do, mais 22 mil (+0,6%) que no trimestre

anterior e mais 135 mil (+3,8%) do que no mesmo periodo do ano anterior (Anacom, 2017).

Segundo a Anacom, o crescimento do servico deveu-se as ofertas suportadas em fibra 6tica,
onde o numero de subscritores aumentou 67 mil (+6,3%) em relagdo ao trimestre anterior e 256

mil (+29,4%) face ao periodo homélogo, atingindo assim os 30,4% do total de assinantes.
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4. Definicao do publico-alvo

Segundo um estudo da Anacom, o perfil dos utilizadores residenciais dos servigos de

telecomunicac¢des em Portugal, podem ser identificados em dois grandes grupos:

e O primeiro grupo é constituido sobretudo por familias mais numerosas e de classe social
média alta. Sdo essencialmente individuos jovens e em idade ativa entre os 15 e os 54
anos, com nivel de escolaridade médio e superior.

e O segundo grupo pertence a agregados familiares de menor dimensédo, de um ou dois
individuos e pertencem as classes sociais mais baixas. Estes utilizadores séo sobretudo
reformados, apresentam idades iguais ou superiores a 65 anos e dispdem de um nivel

de escolaridade mais baixo.

E um setor, onde os clientes possuem uma maior propensédo para mudar de prestador de
servicos, onde apenas um terco dos clientes ndo manifesta qualquer intencdo de mudar de
prestador de servigos (Marktest, 2016).
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1. Objetivos e questao de investigacao

Capitulo IV — Estudo empirico

O objetivo principal deste estudo é analisar 0 conteddo da mensagem e 0 seu impacto no

engagement nos consumidores das trés principais marcas de telecomunica¢des em Portugal na

rede social Facebook.

Os objetivos especificos que pretendemos alcancar séo:

e Compreender qual tipo de media que leva os seguidores das empresas de

telecomunicagdes a interagir;

e Identificar o tipo de conteldo que os seguidores das empresas de telecomunicagfes

pretendem;

e Averiguar se ha diferenca na abordagem das trés marcas aos conteldos.

Tendo presente o exposto, a questdo de investigacdo que se pretende respondida com este

trabalho, € a seguinte: O engagement no Facebook dos clientes dos servigos de telecomunicacao

€ influenciado pelos conteddos?

2. Modelo e hipo6teses

A revisdo da literatura permitiu constatar que existem varias varidveis que poderdo

eventualmente influenciar o customer engagement. A tabela seguinte apresenta essas variaveis,

que sdo qualitativas nominais, os estados que podem assumir, e 0s correspondentes autores

gue as apresentam.

Variavel Estado da Variavel Autor
Sim

Comunicagéo Pessoal Kotler, 1994
Nao
Sim

Mensagem Aberta Kotler, 1994
N&o
Task-oriented

Objetivo da Mensagem Interation-oriented Kim et al., 2015
Self-oriented
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Racional

Apelo a resposta Emocional Kotler, 1994

Moral
Call to Win
Call to Act

Interatividade Pure questions De Vries et al., 2012

LigacOes

N&o existe

Emocional

Informativa )
Contetdo da Mensagem - Swani et al., 2013
Promocional

Entretenimento

Novidade da Mensagem ﬁ'g; Tokunaga, 2013
Texto

Tipo de media Imagem Lei et al., 2017
Video

Tabela n° 1 - Tabela de variaveis.

Considerando as variaveis acimas expostas e a questdo de investigacdo, desenvolveu-se o

modelo conceptual (cf figura seguinte) para este estudo com as respetivas hipoteses de relagédo.

Apelo 8 Interatividade
resposta

Objetivo da
Mensagem

Novidade
i =]
Mensagem

Comunicagso
Pessoal

Engagement : Tipo de Media

Figura n° 1 — Modelo concetual
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2.1. Comunicacao pessoal

Uma das bases da comunicagdo de marketing é a forma como a mensagem é composta. Um
dos pilares na construcdo da mensagem passa pela decisédo de nos dirigirmos diretamente a um
consumidor ou a entregar a mensagem indiretamente. A mensagem pode ser entregue através
de canais de comunicagéo pessoal e ndo pessoal. Uma comunicag¢do pessoal envolve duas ou
mais pessoas a comunicar diretamente através de mensagens. Este tipo de comunicagéo é mais
eficaz porque permite que a mensagem seja direcionada e permite criar um acompanhamento
de feedback. Enquanto que, num meio de comunicacdo ndo pessoal a mensagem é entregue

sem qualquer tipo de contacto pessoal ou retroacdo (Kotler, 1994).
Perante o argumento apresentado, é proposta a seguinte hipétese para o estudo:

¢ H1: Quando a comunicacao é pessoal o engagement é maior.

2.2. Mensagem aberta

Depois da elaboracdo de um plano de marketing é necessario executa-lo. A construcdo da
mensagem a divulgar é fundamental, pois trata-se de informacdo da marca. Segundo Kotler
(1994), na elaboracao da mensagem é importante decidir se queremos deixar uma pergunta em
aberto e permitir que seja o0 consumidor a tirar as suas proprias conclusées ou se damos a
reposta completa. A mensagem aberta possibilita alargar a imaginacdo do consumidor e fazer
com que 0 mesmo interaja com a mesma.

Perante os argumentos apresentados, é proposta a seguinte hipétese para o estudo:

e H2: As publicagBes com mensagem aberta tém um engagement maior.

2.3. Objetivo da Mensagem

O objetivo da mensagem, tendo em conta a sua perspetiva de marketing, segundo Kim et al.

(2015) pode ser categorizado da seguinte forma:

e Task-oriented, engloba as publicacdes com os contetdos publicados referentes a
comunicacdes de promocdes de venda, geralmente englobadas com um Call-to-Action;

¢ Interaction-oriented, sdo todos os contetidos ndo diretamente associados a marca,;

e Self-oriented, este tipo de publicagdo engloba as informac¢fes sobre a empresa.

e Thus, it is recommended that service marketers focus more on consumer-oriented

content rather than telling too much about their services and businesses.
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Depois da andlise de resultados, os autores concluiram que os marketers de empresas de
servico deviam focar os contetidos nos consumidores em vez de divulgarem informacgéo a mais

sobre os servicos e o negécio (Kim et al., 2015).

Perante os argumentos apresentados, é proposta a seguinte hipotese para o estudo:

e H3: As publicacbes com objetivo interaction-oriented proporcionam um maior

engagement.

2.4. Apelo aresposta

Na construcdo da mensagem, o criador da comunicacéo tem de decidir o que dizer e como dizer,
incentivar a propria audiéncia a uma resposta. Segundo Kotler (1994), existem trés tipos de

apelos que podem incentivar o desejo de resposta por parte do consumidor.

¢ Apelo racional que é referente aos interesses do proprio publico.

e Apelo emocional, que tenta despertar emocBes negativas ou positivas que podem
motivar a interacao.

e Apelos morais, sendo este tipo de apelo direcionado para o senso de uma audiéncia
sobre 0 que é correto e apropriado. Sdo frequentemente utilizados para exortar as

pessoas e apoiar causas sociais.

Os apelos emocionais, podem invocar recursos emocionais que vao do amor, alegria e humor,
ao medo e a culpa. A ideia subjacente € que os consumidores muitas vezes utilizam a emog¢éo

antes do raciocinio, sendo a persuasao de natureza emocional.

Perante os argumentos apresentados, é proposta a seguinte hipotese para o estudo:

e H4: Quando é utilizado o apelo emocional o engagement é maior.

2.5. Interatividade

Além dos apelos a interacdo, a interatividade da mensagem é essencial, os incentivos a

participacdo dos consumidores € algo que influencia a resposta dos mesmos. Assim, a

interatividade da publicacdo pode ser divida em quarto grupos (De Vries et al., 2012).

e Call to win: nesta categoria estdo as publicagbes que incentivam os seguidores a
responder ou a partilhar algo para terem a possibilidade de ganhar alguma coisa
e Call to act: aqui enquadram-se as publicagbes em que as marcas fazem perguntas ao

seu publico-alvo, como, por exemplo, “join now” ou “book now”, mas sem a necessidade
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de incentivos.

e Pure questions: sdo referentes a perguntas direcionadas a audiéncia sem que seja
utilizada nenhum incentivo a interagdo. Um exemplo dado pelo autor séo as publicacdes
de texto a questionar a sua audiéncia de como passou nesse dia.

e Ligacbes: séo referentes as publicagBes com texto e apenas uma ligacdo para um

website.

De Vries et al. (2012) concluiram que muitas das publicacdes analisadas ndo possuiam nenhum
tipo de interacéo e classificaram as mesmas sem interatividade. Constataram que as publica¢gfes
com incentivos a ganhar algo tém uma influéncia direta no nimero de gostos, enquanto que as

publicagcbes com call to act ndo estéo diretamente relacionadas com o niumero de gostos.
Perante os argumentos apresentados, é proposta a seguinte hipotese para o estudo:

e H5: As publicacdes com call to win tém um engagement maior.

2.6. Contelido da mensagem

Fatores relacionados com o contetido também sédo abordados como uma das grandes influéncias
do engagement. Num estudo feito sobre publicidade de video viral, Huang et al. (2013)
mostraram que a atitude em relacéo ao conteludo € o fator primario que afeta o comportamento
de partilha nas redes sociais. Num estudo semelhante, foi descoberto que existe uma maior
probabilidade de engagement com publicagdes que utilizem mensagens emocionais. Existe
também uma maior probabilidade de um contetido se tornar viral caso o mesmo seja informativo
ou de caracter de entretenimento (Swani et al., 2013). No mesmo estudo, 0s autores concluiram
gue existe uma maior probabilidade de engagement com publicacdes que utilizem mensagens

emocionais.

O tipo do contetdo € algo que também influencia a resposta dos seguidores. Alguns estudos
demonstram que conteddos informativos tem mais resposta sobre a audiéncia (De Vries et al.,
2012), enquanto que outros estudos demonstram que os conteldidos com teor de entretenimento

possuem uma maior resposta (Shen & Bissell, 2013).
Perante os argumentos apresentados, é proposta a seguinte hip6tese para o estudo:

e H6: Quando o conteddo da mensagem é entretenimento o engagement € maior.

2.7. Novidade da mensagem
A novidade da mensagem presente publicacdo é referente ao nivel de novidade e singularidade
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do contetido com o objetivo de estimular a percecdo da audiéncia (Bansal et al., 2001). A
novidade do contetdo evoca um maior desejo e estimulo externo, e a mesma pode ser
conseguida através da singularidade do produto e das suas caracteristicas (Tokunaga, 2013). O
papel da novidade na comunicacédo preside no poder de capturar a aten¢gdo dos consumidores
(Bansal et al., 2001). As pessoas séo naturalmente atraidas para coisas Unicas e informagdes
incomuns porque essa informacao desperta interesse (Yim, 2011).

A novidade do contelido e a consisténcia da marca foram identificadas como caracteristicas
relevantes das publicagdes. O fato de ser um produto novo ou um produto atualizado pode

também influenciar o engagement.

Perante os argumentos apresentados, é proposta a seguinte hipotese para o estudo:

e H7: A novidade do contetdo leva a um engagement maior.

2.8. Tipo de media

As publicacdes com fotografias, possuem maior probabilidade de receber gostos, comentéarios e
partilhas (Kim et al., 2015). A vivacidade tem um efeito positivo na resposta da audiéncia (Cvijikj
& Michahelles, 2013; Sabate et al., 2014). Coyle e Thorson (2001) defendem que contetddos

partilhados através e video geram um maior nivel de engagement.

Perante os argumentos apresentados, é proposta a seguinte hip6tese para o estudo:

e H8: As publicagBes com video levam a um engagement maior.

3. Metodologia e métodos de recolha de dados

A metodologia utilizada nesta investigacdo incidiu numa primeira fase na consulta documental
de bibliografia essencialmente sobre redes sociais, com especial enfoque em temas como,
customer engagement, conte(do, storytelling, métricas, Facebook. Os resultados desta

investigacdo realizada suportaram a estrutura concetualizada.

No estudo empirico foi utilizada a metodologia quantitativa, através de uma observacao direta
das publicacdes no Facebook das trés principais operadoras de telecomunicacdo em Portugal,
num espaco temporal de dois meses. Com o método utilizado de observacéo direta conseguiu-
se a visualizacdo, analise e registo sistematico das caracteristicas dos posts e de padrdes de

comportamento dos seguidores das marcas.
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A observacao direta foi registada numa grelha previamente definida e estruturada tendo em conta
a tabela de variaveis anteriormente mencionada. A base da observacdo incidiu sobre os
contetdos partilhados pelas principais operadoras de telecomunicagGes — Vodafone, NOS e
MEO - nas suas paginas de Facebook. Os contetdos partilhados e que foram analisados dizem

respeito a posts que foram publicados durante os meses de maio e junho de 2017.

O tratamento dos dados recolhidos foi com efetuado com recurso ao software estatistico SPSS
23.0.

4. Apresentacédo e analise dos resultados

4.1. Dimensdo e caraterizacdo da amostra

Durante o periodo de estudo, foram analisadas um total de 271 publicac¢des, 110 da NOS, 103
da MEO e 58 da Vodafone. O decorrer do periodo de recolha de dados coincidiu com uma
especial incidéncia de promocao de eventos patrocinados pelas mesmas. No caso da VVodafone,
foi feita uma grande divulgacao relativamente ao cartaz do seu festival Vodafone Paredes de
Coura. No que diz respeito a MEO, além da marca estar em fase de transicéo de identidade para
a Altice, muitas das publica¢cBes analisadas eram referentes as competicdes patrocinadas pela
prépria marca, inclusive o campeonato de Surf, onde todos os diretos feitos durante o periodo
de andlise, foram referentes a esse campeonato. Ja na fan page da NOS, as suas publicac6es
estavam repartidas principalmente na divulgacéo dos seus festivais de verdo, o NOS Primavera
Sound e o0 NOS Alive. Também incidem sobre os seus servigos, assim como, sobre a primeira

liga de futebol, que é patrocinada pela NOS,

4.2. Andlise univariada

Neste ponto serd feita a andlise univariada das variaveis ‘comunicacéo pessoal’, ‘mensagem
aberta’, ‘objetivo da mensagem’, ‘apelo a resposta’, ‘interatividade’, ‘contetdo da mensagem’,

‘novidade da mensagem’ e ‘tipo de media’.

4.2.1. Variavel ‘comunicacéo pessoal’

Assim, comecando pela primeira variavel mencionada, o grafico seguinte apresenta os
resultados obtidos da andlise da presenca ou auséncia da variavel comunicacdo pessoal nos

posts.
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Grafico n° 1 - Comunicacéo Pessoal.

Constata-se que das publicagbes analisadas, 90% das mesmas, ndo possuiam uma
comunicacao pessoal. Do universo analisado, apenas 27 eram dirigidas ao consumidor. Das trés
grandes operadoras, a NOS, foi a que se dirigiu mais diretamente ao consumidor, onde 15,5%
das suas publicagbes possuem um teor pessoal relativas a marca NOS. Das 110, apenas 17
possuem uma mensagem pessoal, direcionada ao consumidor. A marca que menos se dirige

diretamente ao consumidor é a MEO, onde apenas 4,9% das suas publicacdes estdo

direcionadas diretamente ao consumidor.

4.2.2. Variavel ‘mensagem aberta’

A forma como a mensagem termina pode ser aberta ou fechada. O grafico seguinte apresenta

0s resultados obtidos perante a perspetiva de a mensagem estar em aberto.
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Grafico n° 2 - Mensagem aberta.

Analisando o grafico verifica-se que apenas 4,10% das publica¢gfes possuiam a mensagem em
aberto, dando a possibilidade ao utilizador de terminar a mensagem ou dar a experiéncia ao
seguidor de utilizar a sua imaginagéo para encerrar a mensagem. Das trés marcas, a que da
mais possibilidades ao seguidor de concluir a mensagem é a Vodafone, seguida da MEO e por
fim a NOS.

4.2.3. Variavel ‘objetivo da mensagem’

Os resultados obtidos na analise da variavel ‘objetivo da mensagem’ séo apresentados no grafico
seguinte.
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Grafico n° 3 - Objetivo da mensagem.

A andlise do grafico permite verificar que no objetivo da mensagem, cerca de 60% das
publicac6es foram direcionadas para a interacdo. No entanto, nem sempre os conteddos estdo
relacionados diretamente com a marca, mas sempre com o intuito que os seguidores interajam
com a mesma. As publicagcBes mais direcionadas para uma tarefa, como, por exemplo,
publicacdes a incentivar a compra de um produto ou servico, alcanca 33,90% do universo
analisado. Relativamente as publicacdes com informagdes da propria marca, 5,90% do total das

publicacbes sao referentes a informacdes institucionais da propria marca.

Cerca de 51% das publica¢cées da MEO séo vocacionadas para a interacdo, 41% para a tarefa
e 8% para informacdes da propria marca. JA a NOS, apresenta 65% das publicacGes
direcionadas para a interagdo e 35% para a tarefa de compra. A Vodafone, relativamente a
contetidos direcionados para a interacdo, ocupa 67% das suas publicacdes; 19% para a tarefa

de compra e 13% para a divulgar informac¢des institucionais da marca.

A MEO é a marca que mais publicacdes faz direcionada para a venda de servicos. J& a Vodafone,
prioriza a interacdo com 0s seus consumidores, sendo ainda a marca que mais informacéo

institucional divulga.

4.2.4. Variavel ‘apelo aresposta’

A representacao grafica dos resultados obtidos na variavel ‘apelo a resposta’ esta presente na

imagem seguinte.
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Graéfico n° 4 - Apelo a resposta.

No que toca aos apelos de resposta, 68,30% das publica¢cdes possuem um apelo emocional,
29,50%, um apelo racional e 2,20% um apelo moral. Das publica¢des analisadas da NOS,
85,50% possuem um apelo emocional, sendo a marca que mais apelos emocionais utiliza. J4 a
Vodafone é a marca que mais procura utilizar apelos racionais com 44,80% das suas publicacdes
a utilizarem um apelo racional. A MEO é a empresa que mais utiliza apelos morais, com 3,90%
das suas publicagBes a possuirem um apelo moral. De salientar que a NOS é a Unica marca que

durante o periodo analisado ndo invocou nenhum apelo moral.

4.2.5. Variavel ‘interatividade’

Em relacdo aos resultados da variavel ‘interatividade’ estdo representados graficamente na

imagem seguinte.
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Gréafico n° 5 - Interatividade.

N

A leitura do gréfico, permite verificar que em relagdo a variavel interatividade, 45% das
publicacdes ndo possuem interatividade, 42,40% séo direcionadas para a acéo, 8,90% para
ganhar algum tipo de prémio, 3% das publicagbes possuem uma interatividade de questdo e
apenas 0,70% de apenas uma ligacdo. Além da Vodafone ser a marca que menos interatividade
possui, a mesma centraliza os incentivos a agir em 17,20% das publicacbes e 6,90% em

incentivos de o seguidor ganhar algum tipo prémio.

A NOS é a marca que mais publicagcGes faz vocacionadas para o call to act, com 50,90% das
suas publicacBes direcionadas para a acdo. No entanto, das trés marcas analisadas € a que
possui menos publicacbes sem interatividade (32,70%), a que mais perguntas faz aos seus
seguidores, com 7,30% das suas publicagcdes vocacionadas para isso. Ja a MEO é a marca que
mais ligagBes utiliza (1,90%) e é também a marca que mais incentivos utiliza nas suas

publicacdes: 47,80% das suas publicacdes sdo direcionadas para o call to act,

4.2.6. Variavel ‘conteldo da mensagem’

Em relacdo aos resultados obtidos na andlise dos posts na vertente da variavel ‘conteido da

mensagem’ sao representados no grafico seguinte.
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Gréfico n° 6 - Conteddo da mensagem.

No contetdo da mensagem, 40% das publicacdes sdo informativas, 28,80% promaocionais,
18,50% com conteuddo de entretenimento e 12,90% das publicagfes analisadas possuem um

contelildo emocional.

Cerca de 45,60% das publicacdes feitas pela MEO, no periodo analisado, tinham um contetdo
informativo, sendo que 38,80% do conteldo da mensagem era promocional. Relativamente a
mensagem emocional, cerca de 12,60% das publicacbes possuem esse tipo de mensagem e

2,90% das publicacdes analisadas tinham um conteldo direcionado para o entretenimento.

Na operadora NOS, a maior parte das suas publicacdes possuem uma mensagem de
entretenimento (35,50%), 27,30% das publica¢cdes analisadas tém uma mensagem informativa
e 24,50% uma mensagem promocional. Ainda, 12,70% das publicacdes possuem uma

mensagem emocional.

Nas publicagbes feitas pela Vodafone, cerca de 53,40% das mesmas tém uma mensagem
informativa e 19% mensagens promocionais. J4& as mensagens emocionais e com teor de
entretenimento, possuem 13,80%.

A MEO é a marca que mais mensagens promocionais divulga, ja a Vodafone é a que mais publica
mensagens com teor informativo e emocional, sendo a NOS a que fez mais publicacbes com

mensagem de entretenimento.
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4.2.7. Variavel ‘novidade da mensagem’

O gréfico seguinte ilustra os resultados obtidos na variavel ‘novidade da mensagem’.

Novidade da mensagem

Vodafone |

rota! |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

H N3o ESim

Gréfico n° 7 - Novidade da mensagem.

No que concerne a variavel ‘novidade da mensagem’, cerca de 67,5% das publicacdes néo
possuem o fator de novidade, sendo que 32,5% das publica¢des analisadas priorizam a novidade
de informagéo ou produto. A NOS é a marca que menos prioriza a novidade, sendo que a

Vodafone é a marca que mais valoriza a novidade do contetdo.

4.2.8. Variavel ‘tipo de media’

Finalmente, para terminar a apresentacao dos resultados obtidos em cada uma das variaveis

independentes, segue-se o grafico que ilustra a variavel ‘tipo de media’.

49



Tipo de media

8,70%
16,50%

MEO 53,40%
20,40%
1%
22,40%
34,50%
Vodafone 17,20%
22,40%

B 3,40%
34,50%
NOS 33,60%
Total 37,60%
F 5,20%
0,70%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

H Direto mVideo MGifetexto M Imagem Texto e Ligagdo M Imagem e Texto MImagem M Ligacdo

Graéfico n° 8 - Tipo de media.

Relativamente ao tipo de media, das publicacbes analisadas, 37,60% das mesmas possuiam
Imagem, Texto e Ligag&o, sendo que 5,20% das publica¢des apenas possuiam imagem e 0,70%
dos post analisados, possuiam uma ligacdo externa com texto. Cerca de 25% das publicagcbes
eram videos, 18,50% imagem e texto. As publicacées com GIF e texto alcancaram 9,60% das

publicagdes analisadas e 3,30% do contelido analisado eram videos em direto.

A MEO prioriza as publicagfes com Imagem, Texto e Ligagéo (53,40%), sendo que durante o
periodo analisado ndo efetuaram qualquer tipo de publicagdo com o formato de GIF. Dos
conteudos partilhados, 16,50% eram videos e 8,70% videos em direto. Apenas 1% das
publicacbées partilhadas foram apenas imagem e 20,40% do conteldo analisado da MEO

possuiam somente imagem e texto.

A Vodafone foi a marca que mais utilizou o formato de GIF, sempre acompanhado de texto: em
34,50% das suas publicacdes estava presente um GIF. Dos conteldos analisados da Vodafone,
22,40% eram video e 22,40% apenas imagem e texto, 17,20% imagem texto e ligacdo. Detetou-

se ainda que era a marca que mais contetdos possuia apenas com uma ligacao.
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Por sua vez, a NOS é a marca que mais video utiliza, com 34,50% das suas publicac¢es, prioriza
a partilha de Imagem, texto e ligacéo (33,60%). Além disso, é a marca que mais publicacbes faz
apenas com imagem (11,80%). Dos contelddos analisados da NOS, 14,50% eram apenas

imagem e texto, sendo que 5,50% das publicacdes eram GIFs e texto.

4.2.9. Variavel ‘engagement’

A resposta da audiéncia tem vindo a ser operacionalizada, através dos likes, comentérios e
partilhas que permite medir automaticamente a aten¢éo que a publicacé@o obteve e o seu e-WOM
(De Vries etal., 2012; Lipsman et al., 2012). O engagement é a Unica variavel que foi apresentada
no modelo concetual como dependente. Por outro lado, é também a Unica variavel que implica a
utilizacdo de uma formula para obter os seus valores. Para poder efetuar os calculos existiu a
necessidade de averiguar qual o nimero de seguidores que a pagina de Facebook de cada
marca tinha. Verificou-se que as marcas, a data de 30 de junho de 2017, possuiam 0s seguintes

seguidores:

e Vodafone: 969461
e MEO: 1424981
e NOS: 1321200

Tendo em conta este nimero de seguidores, aplicou-se a férmula que permite determinar a taxa
de engagement por publicacdo, (ver capitulo 2, ponto 4) que consistiu em somar todas as

interacdes, dividir o resultado pelo nimero de seguidores e multiplicar o valor obtido por 100.

Taxa de Engagement

M Taxa de Engagement

Gréfico n° 9 - Taxa de engagement.



A andlise dos resultados obtidos permite verificar que das trés marcas analisada, a Vodafone é
a marca que conseguiu alcancar a maior taxa de engagement, que se situa nos 0,52460%,

estando 0,1886 pontos percentuais acima da média.

Tendo em consideragdo que os resultados obtidos no engagement, variam entre 0,00% e
16,89%, foi necessaria a criacao de uma escala de engagement. Para esse efeito, as publicacdes
com uma taxa de engagement inferior a 0,5% sao consideradas publicacées com uma baixa taxa
de engagement, publica¢cdes uma taxa compreendida entre os 0,5% e 1% sao consideradas
publicacdes de médio engagement. Por fim, todas as publicacdes com uma taxa de engagement

superior a 1% sdo consideradas publicac6es com alta taxa de engagement (Leander, 2013).

Tendo presente o0 exposto, o grafico seguinte ilustra os resultados obtidos relativamente a escala
de engagement.

Escala de engagement

88,20%

6,60% 5,20%
[ ] [
Baixo Médio Alto

W Percentagem

Gréfico n° 10 - Escala de engagement.

Cerca de 80% das publicac@es analisadas, alcancaram um baixo nivel de engagement, com 239
publicacdes nessa escala. Assinale-se ainda, que apenas 5,20% das publica¢gBes alcancaram
um elevado nivel de engagement e 18 publicag8es um nivel médio de engagement representado
6,60% do total analisado.

4.3. Andlise de correlacao

Nesta seccdo apresenta-se e avalia-se a correlacdo existente entre cada uma das oito variaveis

independentes e a variavel dependente (engagement).
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4.3.1. Variavel ‘comunicacéo pessoal’

No que respeita aos dados obtidos na analise das publicagdes na vertente da variavel de
‘comunicacao pessoal’, relacionando-a com a escala de engagement, os resultados sao

apresentados na tabela seguinte.

Comunicacéo Pessoal * Escala de Engagement Crosstabulation

Escala de Engagement Total
Baixo Médio Alto
Comunicacgéo Pessoal N&o Count 215 17 12 244
% within Comunicacao
Pessoal 88,1% 7,0% 4,9% 100,0%
% within Escala de
90,0% 94,4% 85,7% 90,0%
Engagement
Sim Count 24 1 2 27
% within Comunicacéo
88,9% 3,7% 7,4% 100,0%
Pessoal
% within Escala de
10,0% 5,6% 14,3% 10,0%
Engagement
Total Count 239 18 14 271
% within Comunicacao
88,2% 6,6% 5,2% 100,0%
Pessoal
% within Escala de
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Engagement

Tabela n° 2 - Comunicagédo pessoal.

Segundo a analise do quadro anterior, € possivel perceber que as entidades ndo praticam de
forma frequente publicagBes com incidéncia de carater pessoal, e que, mesmo as que Sao
efetuadas, tém valores de engagement baixo: 88,9% destas publicacbes (24 publicacdes).
Apenas 7,4%, duas publicacdes, atingiram valores na posicdo elevada da escala de

engagement.
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O gréfico subsequente ilustra a média de engagement obtida para cada um dos estados da

variavel comunicacao pessoal.

Comunicagao Pessoal

0,50%

0,35%

Sim

W Comunicagdo Pessoal

Grafico n° 11 - Média de engagement da variavel ‘comunicacéo pessoal’.

Em relacdo a média do engagement para cada um dos estados da variavel ‘comunicacao
pessoal’, no estado ‘sim’ obteve a média de engagement de 0,497% e no estado ‘ndo’, obteve a
média de engagement de 0,351%. Assim, pode-se constatar que as publicagdes com
comunicacao pessoal, tendem a obter o maior nivel de engagement, o que vai de encontro com

a hipotese 1, pelo que esta é aceite.

4.3.2. Variavel ‘mensagem aberta’

A tabela seguinte ilustra os resultados obtidos na relacdo entre a variavel ‘mensagem aberta’ e

a escala de engagement.

Mensagem Aberta * Escala de Engagement Crosstabulation

Escala de Engagement

Baixo Médio Alto Total
Mensagem Aberta Nao Count 231 17 12 260
% within Mensagem
88,8% 6,5% 4,6% 100,0%
Aberta
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% within Escala de
96,7% 94,4% 85,7% 95,9%
Engagement
Sim Count 8 1 2 11
% within Mensagem
72,7% 9,1% 18,2% 100,0%
Aberta
% within Escala de
3,3% 5,6% 14,3% 4,1%
Engagement
Total Count 239 18 14 271
% within Mensagem
88,2% 6,6% 5,2% 100,0%
Aberta
% within Escala de
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Engagement

Tabela n° 3 - Mensagem aberta.

Na relacéo entre publicagbes de mensagem aberta ou mensagem fechada com o engagement,
€ possivel perceber que, segundo os dados analisados, as publicacdes com mensagem aberta
tém valores de engagement alto de 18,2% (2 publicacdes). O valor de engagement baixo quando
a mensagem € aberta é de 72,7% (8 publicagBes). Analisando as publicacdes em que a
mensagem é fechada, com um total de 231 publicacbes, 88,8% das publicacbes atingiram
valores na posicédo baixa da escala de engagement. Sendo que apenas 4,6% das publicaces
com mensagem fechada alcancaram valores na posicdo elevada da escala de engagement.
Comparando os valores é possivel perceber que a mensagem aberta se traduz numa taxa de
engagement elevado, o que pode significar que € um meio de conexdo interessante para as
entidades.

Relativamente a média da taxa de engagement resultante da variavel ‘mensagem aberta’, o

gréfico seguinte representa os resultados obtidos.
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Gréfico n° 12 - Média de engagement da variavel ‘mensagem aberta’.

A andlise da média do engagement para cada um dos estados da variavel na ‘mensagem aberta’,

permite constatar que no estado ‘sim’ obteve a média de engagement de 0,942% e no estado
‘ndo’ obteve a média de engagement de 0,341%. Assim, pode-se verificar que as publicacdes

com mensagem aberta, tendem a obter o maior nivel de engagement, o que vai de encontro com

a hipétese 2, pelo que esta é aceite.

4.3.3. Variavel ‘objetivo da mensagem’

A tabela seguinte demonstra os resultados obtidos da variavel ‘objetivo da mensagem’ e a sua

distribuicdo na escala de engagement.

Objetivo da Mensagem * Escala de Engagement Crosstabulation

56

Escala de Engagement Total
Baixo Médio Alto

Objetivo da Task Count 89 3 0 92
Mensagem

% within Objetivo da 96,7% 3,3% 0,0% 100,0%

% within Escala de 37,2% 16,7% 0,0% 33,9%

interation Count 135 14 14 163

% within Objetivo da 82,8% 8,6% 8,6% 100,0%




% within Escala de 56,5% 77,8% 100,0% 60,1%
Self Count 15 1 0 16
% within Objetivo da 93,8% 6,3% 0,0% 100,0%
% within Escala de 6,3% 5,6% 0,0% 5,9%
Total Count 239 18 14 271
% within Objetivo da 88,2% 6,6% 5,2% 100,0%
% within Escala de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Relativamente ao objetivo da mensagem, é possivel perceber que as publica¢des orientadas
para a interacdo (163 publicacdes) além de serem as mais utilizadas pelas marcas, séo as que
possuem valores de engagement alto: 8,6% (14 publica¢des). As publica¢des orientadas para a
tarefa de compra ou subscricdo séo as que detém os maiores valores de engagement baixo:

96,7% (89 publicacbes). Comparando os valores € possivel perceber que quando o objetivo da

Tabela n° 4 - Objetivo da mensagem.

mensagem € orientado para a interacao, tende a existir uma maior taxa de engagement.

O seguinte grafico demonstra a média da taxa de engagement da variavel ‘objetivo da

mensagem’.
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Task-Oriented

Objetivo da Mensagem
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Interation-oriented

B Objetivo da Mensagem

0,20%

Self-oriented

Gréfico n° 13 - Média de engagement da varidvel ‘mensagem aberta’.
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Analisando os dados do grafico e para cada um dos estados da variavel ‘objetivo da mensagen?’,
a variavel no estado ‘task-oriented’ obteve a média de engagement de 0,146%. As publicacGes
gue apresentam o estado ‘interation-oriented’ possuem a média de engagement de 0,505% e o
estado ‘self-oriented’ a média de engagement de 0,203%. Assim, pode-se verificar que as
publicacbes orientadas para a interagao tendem a obter um maior nivel de engagement, o que

vai de encontro a hipétese 3, pelo que esta é aceite.

4.3.4. Variavel ‘apelo a resposta’

Os resultados obtidos na variavel ‘apelo a resposta’ e a sua relagdo com a escala de

engagement, apresentam-se a tabela seguinte.

Apelo aresposta * Escala de Engagement Crosstabulation

Escala de Engagement
Baixo Médio Alto Total
Apelo a Resposta  Apelo Racional Count 77 3 0 80
% within Apelo a
96,3% 3,8% 0,0% 100,0%
Resposta
% within Escala de
32,2% 16,7% 0,0% 29,5%
Engagement
Apelo Moral Count 6 0 0 6
% within Apelo a
100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Resposta
% within Escala de
2,5% 0,0% 0,0% 2,2%
Engagement
Apelo Emocional Count 156 15 14 185
% within Apelo a
84,3% 8,1% 7,6% 100,0%
Resposta
% within Escala de 65,3% 83,3% 100,0% 68,3%
Total Count 239 18 14 271
% within Apelo a
88,2% 6,6% 5,2% 100,0%
Resposta
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% within Escala de
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Engagement

Tabela n° 5 - Apelo a resposta.

Na relacdo entre os apelos a resposta, € possivel perceber que o apelo moral ndo é muito
utilizado pelas marcas (6 publicacdes). Com os dados existentes é possivel concluir que este
tipo de apelo atingiu valores na posi¢éo baixa de engagement de 100% (6 publicacdes). Por sua
vez, as publicacbes com apelo emocional tém valores de engagement alto de 7,6% (14
publicacdes), sendo que 84,3% das publicagbes com apelo emocional alcancaram valores na
posicdo baixa da escala de engagement. As publicagdes com incidéncia de apelo racional, tém
valores de engagement baixo de 96,3% (24 publicagdes). Comparando os valores € possivel

perceber que os apelos emocionais se traduzem numa taxa de engagement elevada.

Ainda referente ao apelo a resposta, o subsequente grafico, demonstra a média de engagement,

para cada um dos estados da variavel.

Apelo a resposta

0,47%

0,15% 0,17%

Racional Emocional Moral

M Apelo a interagdo

Gréfico n° 14 - Média de engagement da variavel ‘apelo a resposta’.

Quanto a média do engagement para cada um dos estados da variavel, a variavel no estado
‘moral’ obteve a média de engagement de 0,165%, a variavel no estado ‘racional’ obteve a média
de engagement de 0,149% e por fim a variavel ‘emocional’ alcancou a média de engagement de
0,466%. Assim, pode-se verificar que as publicagdes com um apelo emocional, tendem a obter

0 maior nivel de engagement, o que vai de encontro com a hipétese 4, pelo que esta é aceite.
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4.3.5. Variavel ‘interatividade’

A representacao dos resultados obtidos na variavel ‘interatividade’ e a escala de engagement,

esta presente na seguinte tabela.

Interatividade * Escala de Engagement Crosstabulation

Escala de Engagement Total
Baixo Médio Alto
Intera  Nao Possui Count 100 10 12 122
tivida
de % within Interatividade 82,0% 8,2% 9,8% 100,0%
% within Escala de 41,8% 55,6% 85,7% 45,0%
Engagement
Ligacdes Count 2 0 0 2
% within Interatividade 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
% within Escala de 0,8% 0,0% 0,0% 0,7%
Engagement
Question Count 6 1 1 8
% within Interatividade 75,0% 12,5% 12,5% 100,0%
% within Escala de 2,5% 5,6% 7,1% 3,0%
Engagement
Call to Act Count 108 6 1 115
% within Interatividade 93,9% 5,2% 0,9% 100,0%
% within Escala de 45,2% 33,3% 7,1% 42,4%
Engagement
Call to Win Count 23 1 0 24
% within Interatividade 95,8% 4,2% 0,0% 100,0%
% within Escala de 9,6% 5,6% 0,0% 8,9%
Engagement
Total Count 239 18 14 271
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% within Interatividade 88,2% 6,6% 5,2% 100,0%

% wiEngagement 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabela n° 6 - Interatividade.

Na relacdo entre a interatividade das publicacdes, cerca de 45% das publica¢gbes analisadas n&do
possuiam qualquer tipo de interatividade. Segundo os dados analisados, as publicag6es com
apenas ligacdes, traduzem valores de engagement baixo: 100% (2 publicacdes).

Analisando as publicacbes em que existe um ‘call to act’, com um total de 115 publica¢bes,
percecionamos valores de engagement alto de 0,9% (1 publicacGes) e de baixo nivel de
engagement de 93,9% (108 publicacdes). Ja as publicacbes com incentivos de participacéo,
nenhuma das 24 publicac¢des, atingiram valores na posic¢éo elevada de engagement, sendo que

95,8% (23 publicacdes) se situou no baixo nivel de engagement.

As publicagcdes com questdes direcionadas aos consumidores, sdo as que tém maiores valores
de engagement alto: 12,5%. Comparando os valores é possivel perceber que as questfes se
traduzem numa taxa de engagement elevada, o que pode ser um meio de conexao interessante

para as entidades.

No que concerne a média da taxa de engagement o seguinte gréafico, demonstra os resultados

obtidos para as variaveis de ligagdo, ‘pure questions’, ‘call to act’ e ‘call to win'.

Interatividade

0,38%

0,20% 0,20%
0,17%

LigacGes Pure questions Call to act Call to win

H Interatividade

Grafico n° 15 - Média de engagement da variavel ‘interatividade’.
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No que diz respeito a média do engagement para cada um dos estados da variavel de
‘interatividade’, a variavel no estado ‘ligacGes’ obteve a média de engagement de 0,202% e no
estado ‘pure questions’ ficou com uma media de engagement de 0,381%. A variavel no estado
‘call to act’, obteve a média de engagement de 0,168%. Por fim a variavel no estado ‘call to win’,
resultou numa média de engagement de 0,204%. Assim, pode-se verificar que as publicacdes
com ‘pure questions’, tendem a obter o maior nivel de engagement, o que néo vai de encontro

com a hipétese 5, pelo que esta néo € aceite.

4.3.6. Variavel ‘conteido da mensagem’

Os resultados obtidos da andlise da variavel ‘conteido da mensagem’ e a sua relagdo da variavel

com a escala de engagement, sdo apresentados na tabela seguinte.

Conteudo da Mensagem * Escala de Engagement Crosstabulation

Escala de Engagement Total
Baixo Médio Alto

Conteldo da Emocionais Count 30 3 2 35
Mensagem

% within Conteudo 85,7% 8,6% 5,7% 100,0%

% within Escala de 12,6% 16,7% 14,3% 12,9%

Informativas Count 94 7 7 108

% within Conteudo 87,0% 6,5% 6,5% 100,0%

% within Escala de 39,3% 38,9% 50,0% 39,9%

Promocionais Count 75 2 1 78

% within Conteudo 96,2% 2,6% 1,3% 100,0%

% within Escala de 31,4% 11,1% 7,1% 28,8%

Entretenimento Count 40 6 4 50

% within Conteudo 80,0% 12,0% 8,0% 100,0%

% within Escala de 16,7% 33,3% 28,6% 18,5%

Total Count 239 18 14 271

% within Conteudo 88,2% 6,6% 5,2% 100,0%

% within Escala de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabela n° 7 - Contetido da mensagem.
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E possivel perceber pelos dados apresentados que as mensagens com conteldo de
entretenimento (50 publicacdes), 80% das mesmas alcancaram valores na posi¢do baixa da
escala de engagement, sendo o estado da variavel que alcangou uma maior taxa de engagement
alto: 8% (4 publicagbes). As publicages com contelidos promocionais tém como valor de
engagement baixo, 96,2% (75 publicacdes). Sendo que apenas 1,3% das publicacdes atingiram
valores na posi¢cdo elevada da escala de engagement. Comparando os valores € possivel

perceber que os contetdos de entretenimento podem alcancar uma taxa de engagement alto.

O gréfico seguinte demonstra os valores na média de engagement referente aos estados da

variavel ‘contelido da mensagem’.

Conteudo da mensagem

0,56%
0,
0,43% 0,40%
3 I
Promocionais Informativas Emocionais Entretenimento

B Conteudo da Mensagem

Gréfico n° 16 - Média de engagement da variavel ‘contetdo da mensagem’.

N

Em relacdo a média do engagement para cada um dos estados da variavel ‘conteddo da
mensagem’, a variavel no estado ‘promocionais” obteve a média de engagement de 0,169%. Por
sua vez, a variavel no estado ‘informativas’ obteve a média de engagement de 0,426%. As
mensagens com o estado ‘emocionais’ alcangcaram a média de engagement de 0,561% e por fim
as mensagens com o estado ‘entretenimento’ obtiveram 0,404% de média de engagement. Com
estes resultados, pode-se verificar que as publicagdes com contedido emocional, tendem a obter
o maior nivel de engagement, o que ndo vai de encontro com a hipotese 6, pelo que esta nédo é

aceite.

4.3.7. Variavel ‘novidade da mensagem’

a

A tabela seguinte demonstra os resultados obtidos no que toca a varidvel ‘novidade da

mensagem’ e a sua relagdo com a escala de engagement.
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Novidade da Mensagem * Escala de Engagement Crosstabulation

Escala de Engagement Total
Baixo Médio Alto
Novidade da Mensagem N&o Count 165 9 9 183
% within Novidade da 90,2% 4,9% 4,9% 100,0%
Mensagem
% within Escala de 69,0% 50,0% 64,3% 67,5%
Engagement
Sim Count 74 9 5 88
% within Novidade da 84,1% 10,2% 5,7% 100,0%
Mensagem
% within Escala de 31,0% 50,0% 35,7% 32,5%
Engagement
Total Count 239 18 14 271
% within Novidade da 88,2% 6,6% 5,2% 100,0%
Mensagem
% within Escala de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Engagement

Tabela n° 8 - Novidade da mensagem.

Em relacdo a novidade da mensagem, é possivel perceber que, segundo os dados analisados,

as publicacdes que possuem a novidade (88 publica¢cbes) tém valores de engagement alto: 5,7%

(5 publicacgdes). A novidade da mensagem também € a que possui a menor taxa de engagement

na escala considerada baixa, com 84,1% (74 publicag6es). Analisando as publicacdes que nao

possuem a novidade da mensagem, com um total de 183 publicagbes, verificamos que 90,2%

(165 publicacdes), atingiram valores na posicdo baixa da escala de engagement. E possivel

constatar que as mensagens com novidade séo mais propicias a uma maior taxa de engagement.

O gréfico seguinte representa os valores obtidos de média da taxa de engagement nos estados

da variavel ‘novidade da mensagem.
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Novidade da Mensagem

0,52%

0,29%

Sim

B Mensagem Aberta

Gréfico n° 17 - Média de engagement da variavel ‘novidade da mensagem’.

A variavel ‘novidade da mensagem’ no estado ‘sim’ obteve a média de engagement de 0,522%
e no estado ‘ndo’ obteve a média de engagement de 0,290%. Assim, pode-se verificar que as
publicagbes com a novidade da mensagem, tendem a obter o maior nivel de engagement, o que

vai de encontro com a hipétese 7, pelo que esta € aceite.

4.3.8. Variavel ‘tipo de media”

Por fim, e de forma a concluir a andlise, a tabela seguinte representa os resultados obtidos,

relativos a variavel ‘tipo de media’ com a escala de engagement.

Tipo de Media * Escala de Engagement Crosstabulation

Escala de Engagement Total
Baixo Médio Alto
Tipo de Media ligagcdo Count 2 0 0 2
% within Tipo de
100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Media
% within Escala de
0,8% 0,0% 0,0% 0,7%
Engagement
imagem Count 13 0 1 14
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% within Tipo de

92,9% 0,0% 7,1% 100,0%
Media
% within Escala de
5,4% 0,0% 7,1% 5,2%
Engagement
imagem e texto Count 40 4 6 50
% within Tipo de
80,0% 8,0% 12,0% 100,0%
Media
% within Escala de
16,7% 22,2% 42,9% 18,5%
Engagement
imagem texto e Count 97 4 1 102
ligagcdo
% within Tipo de
95,1% 3,9% 1,0% 100,0%
Media
% within Escala de
40,6% 22,2% 7,1% 37,6%
Engagement
GIF e text Count 21 5 0 26
% within Tipo de
80,8% 19,2% 0,0% 100,0%
Media
% within Escala de
8,8% 27,8% 0,0% 9,6%
Engagement
video Count 57 5 6 68
% within Tipo de
83,8% 7,4% 8,8% 100,0%
Media
% within Escala de
23,8% 27,8% 42,9% 25,1%
Engagement
direto Count 9 0 0 9
% within Tipo de
100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Media
% within Escala de
3,8% 0,0% 0,0% 3,3%
Engagement
Total Count 239 18 14 271
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% within Tipo de 88,2% 6,6% 5,2% 100,0%

% within Escala de
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Engagement

Tabela n° 9 - Tipo de media.

Relativamente ao tipo de media, é possivel constatar que o formato mais utilizado foi ‘imagem
texto e ligagdo’ (102), em que 95,1% das publicagdes atingiram valores na posi¢cdo baixa da
escala de engagement. As publicacbes com apenas uma ligacdo, foram as menos utilizadas
pelas marcas, tendo apenas duas publica¢cdes com esse tipo de media, traduzindo-se em valores
de 100% na baixa escala da taxa de engagement. J& as publica¢bes que alcancaram a posi¢éo
elevada da escala de engagement foram as que possuiam apenas imagem e texto, com um total
de 50 publica¢des, verificando-se que 12% das mesmas atingiram uma taxa de engagement alto.
E possivel concluir que as publicacdes com apenas imagem e texto possibilitam uma maior taxa

de engagement.

O gréafico subsequente ilustra a média de engagement obtida para cada um dos estados da

variavel ‘tipo de media’.

Tipo de Media
0,73%
0,49%
0,28%
0,
0,21% 0,18%
0,12%
|
Ligacdo Imagem Imagem e Imagem Gif e texto Video Direto
texto texto e
ligagdo

B Tipo de Media

Gréfico n° 18 - Média de engagement da variavel ‘tipo de media’.

Em relagdo a média do engagement para cada um dos estados da variavel, o estado ‘ligacao’
obteve a média de engagement de 0,118%, e o estado ‘imagem’ obteve 0,210%. As publicacbes
com o estado da variavel ‘imagem e texto’, atingiram a média de engagement de 0,730%, sendo
gue no estado da variavel ‘imagem, texto e ligacdo’ a média de engagement foi de 0,179%. Ja
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no estado da variavel ‘gif e texto’, as publicacdes ficaram com uma média de engagement de
0,280%, sendo que no estado de ‘video’ a média de engagement atingiu os 0,494%. Por fim, o
estado da variavel ‘direto’ alcancou a média de engagement de 0,029%. Assim, pode-se verificar
gue as publicagdes com imagem e texto, tendem a obter o maior nivel de engagement, o que

nao vai de encontro com a hipétese 8, pelo que esta ndo é aceite.
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Capitulo V — Conclusdes

Tendo presente o desafio que as marcas possuem em destacarem-se nas plataformas sociais,
o trabalho de investigacao exposto visou compreender quais as principais caracteristicas das
publicacdes do Facebook que despoletam nos seguidores o seu desejo de envolvimento com a
marca. Para o efeito foi estudado o conceito de engagement e a partir da reviséo de literatura
foram contextualizadas algumas variaveis na construcédo e divulgacdo da mensagem, que podem

influenciar o engagement.

Um dos objetivos especificos desta investigacao consistia em compreender qual o tipo de media
que pode motivar os seguidores do mercado analisado a interagir com as publicacdes. Outro
objetivo, em identificar o tipo de contetido que os seguidores das empresas de telecomunicacfes
pretendem.

E possivel concluir que as publicagbes foram realizadas em nove formas diferentes, desde
publicagbes com apenas ligacdes a videos em direto. O nivel de interatividade de uma publicagao
€ determinado pelas carateristicas interativas do mesmo. Apesar de um direto possuir 0 maior
nivel de interatividade, analisando a sua taxa de engagement, podemos concluir que o formato
mais interativo ndo € o que leva ao maior engagement com os seguidores. Ao contrario do que
se esperava e apesar dos videos terem sido a segunda forma mais utilizada de divulgar a
mensagem, também ndo foi considerada como a forma que leva a uma maior taxa de
engagement, sendo que as publicacdes com imagem e texto, ou seja, sem ligacdes externas,
sdo as que levam a uma maior taxa de engagement. Esta situacdo vai de encontro a estudos
anteriormente realizados, que concluiram gque publica¢cdes com fotografias possuem uma maior

probabilidade de engagement.

Conclui-se ainda, que a mensagem promocional é algo que nao motiva os seguidores a
interagirem com a mesma, pois 0S mesmos pretendem ser questionados através de uma
mensagem emocional, e sdo mais propicios a interligarem-se com as publicagées quando as

mesmas séo vocacionadas para a interacdo e ndo para a acdo de compra.

E relacdo ao terceiro objetivo especifico proposto, conclui-se que existem diferencas na
abordagem das trés operadoras na forma de comunicar no Facebook. A NOS é a que procura
utilizar mais a comunicacdo pessoal, sendo que a MEO é a que menos valoriza essa
comunicacao. A Vodafone é a marca que mais deixa a sua mensagem em aberto para 0s seus
seguidores, sendo que a NOS é a que menos utiliza esse tipo de mensagem. Em relacdo ao
objetivo da mensagem, a MEO é das trés marcas a que mais entrega mensagens vocacionadas
para a tarefa de compra, sendo que a Vodafone prioriza a interagao como objetivo da mensagem.
A MEO foi a que mais utilizou incentivos de Call to Act, sendo que a NOS foi a marca que mais

empregou as questdes direcionadas aos seus seguidores. No que respeita ao tipo de apelo, as
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marcas déo enfoque nos apelos emocionais. No contedo da mensagem, a MEO destaca-se por
ser a marca que mais divulga contetido promocional, sendo que a NOS utiliza mais contetddo de
entretenimento e a Vodafone procura utilizar mais contetdo informativo. Na novidade da
mensagem, a NOS é a que menos divulga novidades aos seus seguidores, e a Vodafone é a
que procura divulgar mais aos seus fas. Quanto ao tipo de media, a MEO utiliza mais imagem
texto e ligacéo, sendo que a segunda forma mais utilizada de divulgar a mensagem € através de
imagem e texto. Na Vodafone o género mais utilizado é GIF e texto, seguindo-se a utilizacéo de
video. Das publica¢cbes analisadas da NOS o tipo de media mais utilizado é o video, seguindo

da imagem texto e ligagéo.

Considerando a pergunta de investigacdo que orientou este trabalho de investigacdo, pode-se
afirmar que o engagement no Facebook dos clientes dos servicos de telecomunicacdo é
influenciado pelos conteddos disponibilizados. Assim, existe uma tendéncia em interagir com as
publicagdes quando estas possuem: uma comunicagdo pessoal, uma mensagem em aberto e
cujo objetivo esta orientado para a interacao, um apelo a resposta baseado na emoc¢édo e uma

mensagem que apresente algo de novidade.

Tendo como enfoque as redes sociais e 0 conceito de customer engagement, a presente
investigagdo aprofunda aspetos que as empresas, mais concretamente a area de marketing,
devem ter em consideracdo na criagdo de conteudos para o Facebook, com a finalidade de

aumentar o envolvimento dos clientes com a marca.

Este estudo contribui ainda para a literatura, tendo em consideragéo que identifica variaveis que
estdo presentes na construcdo de posts no Facebook e que contribuem para o engagement. O
modelo concetual concebido pode ser um ponto de partida para outros estudos, que podem

centrarem-se na sua replicagéo a outras redes sociais e/ou a outros setores de atividade.

Uma das dificuldades do estudo, foi ndo termos detetado um modelo ou modelos ja
desenvolvidos e que pudessem ser adaptados aos objetivos deste trabalho. Outro obstaculo do
estudo foi o facto de a bibliografia sobre a escala de niveis de engagement ser escassa. Também
consideramos como limitacdo do presente estudo, a técnica de recolha de dados ter sido por
observacdo, onde a existéncia de uma eventual subjetividade de caraterizacdo de cada
publicacdo podera eventualmente ter influenciado os resultados obtidos. Além disso, generalizar

os resultados obtidos seria aconselhavel numa amostra mais representativa.

Este estudo debruca-se apenas sobre os post publicados pelas trés empresas analisadas
durante o periodo de dois meses e possivelmente com uma analise num periodo de tempo maior,
poderiam os resultados obtidos serem mais sélidos. Além disso, a medida que as tecnologias e
os servicos evoluem, é necessaria uma melhor investigacao sobre essas alteracdes tecnoldgicas

que fazem com que o consumidor percecione de uma forma diferente a mensagem da marca.
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