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Resumo:

Com este estudo, pretendemos avaliar a influédci@ontent marketing, através do

Facebook, no brand engagement, na sua dimensao cognitivo, afetivo e comportamental.

O consumidor frequenta com mais regularidade a rede social Facebook, com a finalidade
de estabelecer contactos com amigos e familiaregtenimento e lazer. Os temas mais
apreciados pelos consumidores na rede social Facebook passam pela informacé&o, humor
e interesses pessoais, tais como, musica, viagens, entre outros. Desta forma, o presente
estudo estabeleceu uma relacdo entre um consqardsentado por uma marca e qual a

dimensado de engagement acionada pelo consumidor.

Analisados os conteddos com conotacao-tainted, informativo, remunerativo e
entretenimento, verificamos que o nivel cognitivo ndo foi acionado para nenhuma das
publicacbes apresentadas. O conteddo remunerativo e o0 conteudo entretenimento
produziram efeito sobre o nivel de engagement afetivo e comportamental. Por sua vez,
ainda denotamos a presenca de influéncia do contetudortasked na dimenséo de
engagement compamental. Descobrige queo contetdo informativo ndo ativou

nenhuma das trés dimensdes de engagement

Foi identificado como fator importante, para o engagement do consumidor com as
publicacdes das marcas no Facebook, a percecdo do tipo de conteuddepdopa
consumidoresjue determina o resultado, o que significa agienarcas deverao produzir

0 seu conteddo de acordo com o0 seu objetivo, mas também analisar como sera a

mensagem interpretada pelo consumidor.

Concluise queo conteudogue gera maior emgement na rede social Facebook, e que
deve ser considerado pelas marcas, deverdo ter como objetivo de comunicagéo o caracter
entretenimentpara encorajar o envolvimentos dois niveis, afetivo e comportamental,

sendoo envolvimentafetivo 0 maielevado

Palavras chave:Facebook, Marketing Contetido, Brand Engagement, Satisfacdo



Abstract:

With this study, we intend to evaluate the influence of content marketing, through

Facebook, on brand engagement, on its cognitive, affective and behdinoeakion.

The consumer attends more regularly the social network Facebook, in order to establish
contacts with friends and family, entertainment and leisure. The themes most appreciated
by consumers on Facebook social network are information, humoessahpl interests,

such as music, travel, among others. Thus, this study established a relationship between
a content presented by a brand and the dimension of engagement triggered by the

consumer.

Analyzed the contents with taskiented, informative, remmerative and entertainment
connotation, we verified that the cognitive level was not triggered for any of the
publications presented. The remunerative and entertainment content had an effect on the
level of affective and behavioral engagement. In turnalse denote the presence of the
influence of tasloriented content on the dimension of behavioral engagement. It was
discovered that the informative content did not activate any of the three engagement

dimensions.

It was identified as an important factéor consumer engagement with the brands'
Facebook posts, the perception of the type of content by consumers that determines the
result, which means that the brands should produce their content according to their

purpose, but also analyze how the messalid®interpreted by the consumer.

It is concluded that the content that generates the greatest engagement in the social
network Facebook, and that should be considered by the brands, should have as
communication objective the entertainment character towage the involvement on

both levels, affective and behavioral, with affective involvement being the highest.

Key words: FacebookContent Marketing, Brand Engagement, Satisfaction
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CAPE TULUNTRODUCtEO




Com o avanco da tecnologia, os consumidores tém acesso a muita informacdo e
comunicacdo. A quantidade deformacdo disponibilizada na internet permite ao
consumidor fazer mais comparacoes, escolhas que pode considerar serem mais acertadas,
além de ser mais eficiente em termos de tempo (Tiago & Verissimo, 2014). Os
consumidores estdo cada vez mais informadp®r esse motivo é necessario que as

empresas consigam destasarcaptando a atengdo do mesmao.

A consequente adocdo da internet por parte dos consumidores levou a ascensédo das
comunicacdes oline onde as empresas podem inserir 0S seus produtos eoservic

obtendo, desta forma, grandes oportunidades para criar e distribuir conteudo.

A mediasocial é o principal canal utilizado pelas empresas para a comunicacdo das
marcas e, desta forma, tors@ uma oportunidade para os consumidores se aproximarem
das matas e dos produtos que apreciam (Kim et al., 2015). Através da criagdo de uma
pagina da marca nas redes sociais, as empresas podem disponibilizar informacdes mais
especificas com diferentes propdsitos para clientes e para outras empresas. As
informacdes s@apresentadas na forma de publicacdes e se fosbeadido, € adotado

pelos consumidores e, portanto, agrega ainda mais valor (Luarn et al., 2015).

Atualmente, existe uma grande variedade de conteudos a disposicdo dos consumidores,
no entanto, cada um deles tem as suas preferéncias o que podera provocar um efeito
diferente daquele que assumiu ser 0 mais adequado e atastéeforma, € importante
explorar de que forma os consumidores alvo absorvem o conteddo produzido pelas
marcas nos canais sociais e comles se comportam. Neste caso, a plataforma

considerada para o estudo foi o Facebook.

Grande parte das empresas, a nivel global, ja utilizanaivie 0os canais sociais com
frequéncia para comunicar com 0s seus consumidores. A utilizacdo dos canais digitais é
considerada uma oportunidade para envolver os clientes, permite um maior envolvimento
deste com as marcas-bine. A adocéo das redes socia@o se limita a area de atuacao

das empresas, sendo este canal eficaz para muitas empresas dedlifelgsttéas (Kim

et al.,2015).

E importante destacar ainda a importancia do contetido préprio e do conteido que também
é criado pelo consumidor. O ceddo pode ser criado pela propria empresa (FGC) ou
cocriado pelos consumidores onde estes produzem os seus conteudos (UGC). A cocriacao

de conteudo realizada pelos consumidores incentiva a interatividade com a empresa que
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destaca e, consequentemente, prcipna um maior envolvimento do cliente e de

potenciais clientes com a marca.

O envolvimento do cliente pode ser definido como a intensidade com que este participa
e se relaciona com as ofertas ou atividades da marca, iniciadas pela propria marca ou pelo
cliente (Vivek et al., 2012). O envolvimento do cliente pode ocorrer a nivel cognitivo,
afetivo ou comportamental (Hollebeék Macky, 2019). Dada esta congruéncia de
caracteristicas, parece plausivel que o engagement pode ser uma variavel intermediaria
entre a presenca online e as atitudes e comportamentos do consumidor @blison,

2010).

Existe uma lacuna na pesquisa atual de marketing nos canaisedia social,
nomeadamente, que tipos de mensagens sao apreciadas pelos consumidores e quais as
caracteristicas da publicacdo que o levam ao consumo de informacéo relevante e a uma
aproximacédo e relacionamento com a maRw@. estas razfes, 0 presente estuda Vi
compreender a influéncia do content marketing através do Facebook no brand
engagement e, ao mesmo tempo, identificar quais os contetdos mais valorizadores pelos

consumidores.

O presente estudo divige em trés capitulos, estando o primeiro relaciorcado as
redessociais, destacando a rede social em estudo Facebook, analisando a importancia das
redes sociais para as marcas O segundo capitulo, retrata o conceito de marketing de
conteudo, onde sdo analisadas e caracterizadas as componentes de elamaTitisee

no presente estudo, no que concerne as publicacdes das marcas na rede social em estudo,
o Facebook. O terceiro capitulo, apresenta a conceituagéo e dimensdes do engagement do
utilizador com as publicacbes das marcas, complementando, com aidedasivdo
utilizador na pagina de marca no Facebook. Na segunda parte do trabalho é desenvolvido

0 estudo empirico, tendo como base o modmacetual propostoPor fim séo
apresentadas as conclusdes, onde se procura responder a questdo de investigacao,

objetivos especificos propostos, evidenciar limitagcdes e propor futuras investigacoes.
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1.1. Conceito e Origem

As redes sociais referese a "um grupo de aplicativos baseados na Internet que se
baseiam nos fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0 e que permitem a
criacao e troca de conteuddado pelo utilizaddr(Kaplan et al., 2010). Eles contém
dados BHamente ndo estruturados que combinam texto, imagens, animacgdes e videos, que
sdo Uteis para conscientizar o publico sobre varios problemas (Ravi et al., 2015) e podem

atrair varios para fazer interiacom outros (Kujur et al., 2019

De acordo com®auoresXavier e Carvalho (2011), a primeira rede social foi criada em
1997, denominada de ASixDegrees. como. Est e
utilizadores a criagcdo de um perfil virtual combinado com a publicacdo de fotografias,

mensagens, murais dalpicacdes e listas de amigos.

Posteriorment e, novas redes s-oconsistia sa f or am
publicacdo de fotografias acompanhadas de um texto escrito pelo utilizador, onde estes
podiam enviar fotografias partilhar as mesmas com ayuos) ALIinkedlno (20
destinado ao encontro de profissionais e troca de informagdes sobre 0 mercado de
trabal ho) ; A MedSipterativa de amigyds,p&rfis pessoais, blogs, grupos,

fotos, musicas e videos enviados ptilizadore$ ; i H i35 dispofilzili@ava albuns

de fotografias e permitia instalar um leitor multimédia, com as musicas preferidas dos

utilizadores).

Com a ascensao das redes sociais, mudou a forma como as pessoas adquirem, consomem
e compartilham informacdes, permitindo vide comunicacdo multidirecionais ou
interacOes sociais com outras pessoas simultaneamente (Berger 2015; Peters et al. 2013).
As redes sociais comportam um conjunto de atividades, praticas e comportamentos nas
comunidades onde os utilizadores se reuneavédrdo acesso dime a plataforma, para

partilhar informagdes, conhecimentos e apasi, através dos canaisrdediaexistentes

e em constante evolugao.

Segundo Kaplan e Haenlein (2010) classificam as redes sociais em seis tipos, baseados
no nivel de pesenca social e o nivel de aptomocéao. A classificagdo inclui os blogues;

sites sociais, como, por exemplo, o Facebook; mundos virtuais, como, por exemplo, o
Seconeélife; os projetos colaborativos, como o Wikipedia; comunidades de conteudos

como o YouTubge cenarios virtuais de jogos.



As redes gciais agregam componentes de duas areas de estudo, sendo elas, a vertente
Social e a vertente Tecnoldgica. Com a avanco tecnologico e a facilidade de acesso as
diversas plataformas dme, a comunicacao deixa der de urparamuitos e assume

um maior amplitude e alcance com a possibilidade de a comunicacdo ser considerada
como um diadlogo de muitggaramuitos. A mudancga de comportamento dos utilizadores

e a necessidade de interacdo social levou a criacdo ddatafarma ode fosse possivel
partilhar, ceriar, discutir e modificar conteado produzido pelos utilizadores, a qual foi
designada por Red&ocial (Kietzman et al., 2011).

As redes sociais permitem que os utilizadores possam criar perfis publicos ou
semipublicos dentro de um sistema; possam identificar outros utilizadores que partilham
a mesma ligacdo; podem visualizar toda a informacdo sobre os seus contatos e
conversarem com estes. Possibilitdias também gerar conteddos, partilhar, criar e
editarinformacgdes. Os consumidores podem utilempara tomar decisdes, embora as
recomendac¢des dos seus amigos tenham uma influéncia gratde no processo de

decisao.

Tornase necessario distinguir redes sociais (por exemplo, Facebook), redes profissionais
(por exemplo, LinkedIn), partilha de videos (por exemplo, YouTube), partilha de imagens
(por exemplo, Flickr), bookmarking social (por exemplo, Delicious, Digg), partilha social

de conhecimento (por exemplo, Wikipedia), microblogging (por exemplo, T)whtegs

(por exemplo, blogger) e féruns de utilizadores. A caracteristica comum entre ambas é a
possibilidade que os utilizadores tém para se envolverem em interacdes sociais, de uma

forma que antes ndo eram pgesss (Fischer & Reuber, 2011).

Na area sdoldgica, o conceito de "rede social" ja existia ha varias décadas e tinha um
significado muito mais amplo, incluindo a interatividade online e offline (Scott, 2017,
Moreira, Costa & Vieira, 2016). A carateristica interativa das redes sociais est4 a
transbrmar radicalmente os modelos tradicionais de marketing lineares e unidirecionais.
As redes sociais permitem intera¢cdes dinamicas entre os consumidores e as marcas, que
podem facilitar o relacionamento entre as duas partes e proporcionar experiéncias de

marca enriquecedoras

Os consumidores servese destas plataformas para interagirem com amigos, familiares

e, agora, marcas. Por este motivo, as redes sociais sdo atualmente vistas como uma



ferramenta de marketing pelos gestores de marketing que defendemnalgsdo na

estratégia geral da empresa (Coadhal, 2016).

Devido a natureza interativa das redes sociais, tesaoumperativo as marcas
considerarem a sua presenca nas mesmas de forma a implementarem estratégias de
branding (Du Plessis, 2017). Asdes sociais tornarase um meio de comunicagao
elegido pelas marcas para promoverem e divulgarem o0s seus produtos/servicos,

comunicando diretamente com os consumidores.

De acordo com o estudo realizado pelo The Statistics Portal, em 2019, ha uma previsa
de aproximadamente 2.77 bilides de utilizadores de redes sociais em todo mundo, como

podemos verificana figura 1 (Statista, 2019b).

O uso das redes sociais a nivel mundial é cada vez mais notério, existem cada vez mais
utilizadores. As estatisticas decialmediade 2019 mostram que existem 3,2 bilibes de
utilizador a nivel mundial, e esse numero continua a crescer. I1sso equivale a cerca de 42%

da ppulagéo atual (Emarsys, 2019).

1.2. Redes sociais para as marcas

Inicialmente, as redes sociais detinham dumgédo de entretenimento. No entanto, com

a evolugdo digital passaram a ser uma ferramenta fundamental para a atuagdo das
empresas devido ao seu eficaz alcance do publico alvo, melhor gestdo de tempo, baixo
custo e maior envolvimento com o consumidor. Tsilm e Dimitriadis (2014)
identificam quatro razdes pelas quais as empresas adotam a utilizacdo das redes sociais
nas suas estratégias de marketing, sendo elas: o crescimento das redes sociais e a sua
popularidade, o seu caracter visual, a presenca dercentes nas redes sociais e a

reducao de custos comparando com o®sieadicionais de publicidade.

Contrariamente aos meios tradicionais, as redes sociais permitem as empresas alcancar
audiéncias a escala global para propostas e apresentacdo da marvanmente digital.

O alcance é elevado e sem limitagbes geograficas e onde se podem concentrar
consumidores e ainda permite analisar 0s seus concorrentes ha mesma@rea so

rede.

As redes sociais fornecem plataformas online para redes de utdigaddividuais ou
organizacionais para partilhar e consumir diferentes tpasformacéo (Schultz, 2013

Os utilizadores podem escolher se querem fazer parte de uma comunidade e se querem
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ter um papel ativo, permitido, através da colocacdo de comengaoipiniées sobre um
produto, uma marca ou uma entidade. A andlise de todas as estas atividades permite a
empresa desenvolver a sua comunicacao de produtos e marca ao publico pretendido,
previamente segmentado, de forma a concentrar os seus esfor¢cdssfagdsadas

necessidades dos consuories (Singh & Cullinane, 2010).

Para uma boa presenca digital, tesganecessario que a empresa adote uma comunicacao
transparente e coerente que transmita credibilidade e compromisso da sua propria marca,
da sua propa instituicio e do que coloca a disposicdo do consumidor.
Consequentemente, devera ser analisada pela empresa qual a presenca e integracdo da
marca nas redes sociais, numa ou mais plataformas, de forma a criar valéncias na

proximidade com o seu publieivo.

Figura 1 - Areaschave e artigo sobre comunicacdo da marcamasiasociais
Fonte:Voorveld (2019)

Key Area Key References (Chronological Order)

Attitudes toward social media and social media advertising Kelly, Kerr, and Drennan (2010)
Taylor, Lewin, and Strutton (2011)
Jung et al. (2016)

Chi (2011)

Minton et al. (2012)

Chu, Windels, and Kamal (2016)
Sung, Kim, and Choi (2018)

Smith, Fischer, and Yongjian (2012)
De Vries, Gensler, and Leeflang (2012)
Phillips, Miller, and McQuarrie 2014
Wen and Song (2017)

Chu (2011)

Chatterjee (2011)

L]

L]

L]
Motivations for and antecedents of using social media .
L]
L
L
L]
[ ]
L]
L
L]
L
e Liu-Thompkins and Rogerson (2012)
L]
L]
L
L]
L
[ ]
L]
L]
L]
L
L]
L
L]

Content characteristics

eWOM /virality

Fang et al. (2018)

Kim et al. (2018)

Seo et al. (2018)

Muntinga, Moorman, and Smit (2011)
Vanden Bergh et al. (2011)

Steyn et al. (2011)

Liu, Burns, and Hou (2017)

Kim and Song (2018)

Tsai and Men (2013)

Hollebeek, Glynn, and Brodie (2014)
Pagani and Malacarne (2017)
Pentina, Guilloux, and Micu (2018)
Voorveld, van Noort, et al. (2018)

Note. The majority of papers, but not all, could be categorized under these main areas.

User-generated content

Engagement

A participacao e as emocdes que os utilizadores exibem nas redes sociais tém um impacto
significativo na utilidade percebida e no prazer percebido pelos profissionais de
marketing nas redesociais (Lee et al., 20]8



As marcas comecam a utilizar as redesias apostando na criacdo e publicacdo de
conteddos que visam a sua comunica¢éo com os clientes, sem considerar a venda dos seus
produtos/servigos. Desta forma, as empresas criam uma relagdo com os consumidores o
gue leva a criacdo de engagement e aaocd na marca. Para além dos tipos de conteudo
publicados foram considerados os motivos que levam os profissionais de marketing cria

lo (Hollebeek & Macky, 2019).

As redes sociais, para aléem de uma estratégia de comunicacéo, passam a ser uma fonte de
remlha e andlise de dados para consideracdo futura na atuacédo e desenvolvimento da

marca juntos dos seus consdores (Hudson et al., 2016).

Os consumidores servese destas plataformas para interagirem com amigos, familiares
e, agora, marcas. Por este motias redes sociais sdo atualmente vistas como uma
ferramenta de marketing pelos gestores de marketing que defendem a sua inclusdo na

estratégia geral da empresa (Qoett al., 2016).

O numero de utilizadores nas redes sociais continua a crescer, sesdguente, o

tempo de utilizagdo da rede social proporcionalmente crescente. Estes dados, séo
indicadores importantes e criam oportunidades para as empresas e para a marca,
nomeadamente, construcdo de relacionamentos (atuais e potenciais consumidores),

pesquisas de mercado, aumento da notoriedade, crescimento de vendas, entre outros.

A relacdo entre os consumidores de determinada marca é fortalecida quando os
consumidores, entre si, conversam e comentam a seu respeito. Quanto maior o alcance da

comunicacaanaior sera o beneficio parararca.

Os utilizadores podem escolher se querem fazer parte de uma comunidade e se querem
ter um papel ativo, permitido, através da colocacdo de comentérios e opiniées sobre um
produto, uma marca ou uma entidade. A analiseodas as estas atividades permite a
empresa desenvolver a sua comunicacao de produtos e marca ao publico pretendido,
previamente segmentado, de forma a concentrar os seus esfor¢cos na satisfagdo das

necessidades dos consuories (Singh & Cullinane, 2010).

Diferentes motivos e preferéncias sao identificados para o uso das redes sociais. Por esse
motivo, as marcas deverdo considerar os mesmos na producao de contetdos, dado que a
sua presenca nas redes sociais depende da sua ligacdo com os utilizadores-owmntend

como seguidores (GUMU&Q17).



O uso das redes sociais aumenta o envolvimento do consumidor, cria consciéncia da
marca, permite aquisi¢des mais direcionadas a novos clientes e aumenta as promogoes de
produtos (Tsimois & Dimitriadis, 2017%. De acorda@om Tsimonis e Dimitriadis (2017),

a atividade das empresas nas redes sociais € motivada, principalmente, pelo aumento da
sua utilizacdo pelos consumidores, pela presenca dos concorrentes nas redes sociais, por
possiveis reducdes de custos nas atividaglesasketing e porque as redes sociais fazem

parte da estratégia das empresas.

Compostos por dados altamente ndo estruturados que combinam texto, imagens,
animacdes e videos, que sdo Uteis para consciencializar o glisbgdRavi et al., 2015)
e podem atir varios para fazer interfacom outros (Kujur et al., 2019

Assim, nés, como clientes, nos tornamos facilmente acessiveis, mesmo para pequenas
empresas, para as quais as redes sociais se tornaram um canal de marketing critico para
construir relacionmentos com clientes (Gruss et al., 2020) e divulgar mensagens de
marketing. Desta forma, as atividades de marketing estdo agora mais voltadas para as

redes saais do que nunca na empresal{Ran et al., 2020).

Atualmente, as redes sociais sao vitais pacanstrucéo de relacbes entre o consumidor
e a marca. As marcas enfrentam o desafio de equilibrar a criacdo de conteudo e
relacionamentos duradouros com 0s seus clientes, ao mesmo tempo, tentam controlar o

inevitavel bocaa-boca viral, qugpode ser posib ou negativo

1.3. Facebook
1.3.1. Conceito e origem

Fundado em 2004, o Facebook é atualmente o maior servigo de rede social baseado no
alcance global e no total de utilizadores ativos. Lancado pelo estudante de Harvard Mark
Zuckerberg e alguns de setmntemporaneos, o servi¢co estava disponivel inicialmente
apenas para estudantes de Harvard, mas logo se expandiu para universidades regionais, a
lvy League e outras faculdades antes de abrir para estudantes do ensino médio e

utilizadores globais com 13 asou mais.

O Facebook tem criado de uma forma totalmente disruptiva, novas formas de interagir
com os clientes, de comunicar o lancamento de produtos e de trabalhar a cultura da marca.

Desta forma, podemos consiédéws como uma empresa, uma plataforma, fenamenta
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de marketing, uma marca, um fenémeno e um conjunto de ferramentas que permitem aos

profissionais de marketing atrair pessoas de uma forma mais dinamica e interativa.

O Facebook é uma rede social de utilidade, que ajuda as pessoas a se amuigica
forma mais efetiva com os amigos, familiares e colegas de trabalho. E considerado como
um meio de comunicagao e entretenimento cujo objetivo é criar uma experiéncia positiva
para quem a consome. Inicialmente, era considerada uma pagina insetatafoenma

onde os utilizadores podiam partilhar as suas vivéncias e trocar mensagens entre eles.
Com a sua evolucéo, novas opcdes foram disponibilizadas, tais como, a possibilidade de

adicao de imagens e fotografias nas suas publicacdes.

E considerada a aor rede social a nivel mundial com mais utilizadores. No quarto
trimestre de 2019, Bacebook tinha mais de 2,5 biis de utilizadores ativos mensais

globais, comum total acumulado de 2,89 IGéis de utilizadores (figud.

Figura 2 - Utilizadores mensais Facebook
Fonte: Statista, 2020

Number of monthly active Facebook users worldwide as of 1st quarter 2020 (in
millions)

1.3.2. Facebook para utilizador

O Facebook permite que os utilizadores criem a sua propria pagina no Facebook,
adicionem amigos e partilhem atualizagfes pessoais e fotos. De acordo com estatisticas

de utilizadores do Facebook, um recur so mui
Projetado para facilitar feedback e recomendacgfes para amigos, esta agora integrado em
praticamente todas as principagedia sociais nomeadamente aquelas que oferecem

conteudo.

Existem motivos especificamente focados em atividades sociais, como a conwnicaca
com amigos ou 0 contacto com novas pessoas. No entanto, também existem razfes mais

aleatorias, como jogar e passar o tempo, lazer, mesmo que pare¢cam ter menos importancia
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do que as razbes especificas de socializacdo. Os motivos mencionados estdo todos
focados em objetivos especificos, com uma motivacdo principalmente intrinseca. O
Facebook oferece muitas op¢des para personalizacdo do perfil de uma pessoa, dando a

possibilidade de as pessoas expressarem sua identidade social.

Em junho de 2020, descobrgeque 9,4% dos utilizadores ativos globais no Facebook
eram mulheres com idades entre 18 e 24 anos, e o0s utilizadores do sexo masculino com
idades entre 25 e 34 anos constituiam o maior grupo demografico de utilizadores do
Facelmok (figura3)

Figura 3 - Estatistica utilizadores Facebook por idade e sexo

(Fonte: Statista 2020)

25%

20% 19.3%

5.2% 5.2%

5%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

® remale @ Male

Emjunho2019, em Portugal, cerca de 6,5 milhdes de pessoas sao utilizadores com conta
ativa no Facebook (65% da populacao total) e 90% de todos os utdigadon acesso a
Internet estdo no Facebook. Os utilizadores portugueses, num ranking internacional,

ocupam o primeiro lugar na procura de infogdes odine (Hootsuite, 2019).

As acodes do utilizador no Facebook aparecem no feed de noticias e todosass amig
podem véas. O Facebook permite a criacdo de um perfil para que possam comunicar em
rede, com amigos e familiares, entre outros utilizadores e empresas. As informagdes no
Facebook ndo representam necessariamente dados reais sobre o que publicam e quem
puldica (Treadaway & Smith, 2010).

Os consumidores podem partilhar textos, imagens e arquivos de audio e video entre si e
com as empresas. Asedia sociais permitem criar presenca da empresa na Web, além

de reforcarem outras atividades de comunicacéo.
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No entanto, o uso do Facebook como meio de comunicacgeapede um utilizador
pessoal, tem vantagensdesvantagens, o ustestes.Assim, segundo a Universia
Hondura8 (2012), existem vantagersdesvantagens param@acio de um perfipessoal

nas redesociais na InterneNa 6tica de criacdo de um perfil pessoal, as vantagens sao:

Encontrar amigos;
Reencontrar velhos amigos;
Fazer novos amigos;

Partilhar contetudos de interesse (fotos, videos, opiniées) com o grupo de amigos;

= =4 4 4 -

Facilitar a comunicacamundial, destruindo barreira geografidags pessoas
conectarrse independentemente da sua localizacdo geografica;
Estabelecer ligagbes com o mundo profissional;

Atualizar constantemente os utilizadores sobre temas de interesse;
Comunicar em tempo real;

Geaar movimentos em massa de solidariedade.

Ainda na ética de criacdo de um perfil pessoal, as desvantagens sao:

Falta de privacidade;

Dependéncia excessiva;

1
1
1 Cyber bulling;
1 Possibilidade de falsificacédo de perfis;
)l

Possibilidade de se apropriarem de conts(mdblicados.

1.3.3. Facebook para as marcas

Esta plataforma, oferece as empresas inUmeras oportunidades para atividades de
marketing, tais como, anuncios, paginas de marcas;iqdugociais, aplicativos e
historias patrocinadas (Facebook, 2012b). Desta fopudemos considerar que o
Facebook permite maior alcance e elevado engagement através da interacdo e
envolvimento entre marcas e consumidorela{sman et al., 201&Kietzmann et al.,

2011).

9 Fonte: noticias.universia.hn
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O Facebook é preferido para retacfes businegs-consumer e € 0 meio social mais
abrangente em termos de género e de idade em comparagdo com outras redes sociais
(Gamboa et al., 2014). Na perspetiva dos profissionais de marketing, esta rede social
permite segmentar detalhadamenteydte por pesquisa o0 cruzamento de variaveis
caracteristicas dos utilizadores, tais como demogréficas, interesses, hobbies, entre outros
elementos. Desta forma, € possivel alcancar diversos objetivos, tais como: facilidade e
flexibilidade no envolvimento dublico; melhoramento da reputagdo e imagem da
marca, auxiliando assim a construcao de atitudes positivas, facilitando o engagement e a

fidelizagdo do consumidor (Ponte, 2017).

As paginas da marca no Facebook usam vérias ferramentas de interatividage@esn o

de resposta automatica, tais como, gostar, comentar e partilhar. Desta forma, os
utilizadores podem expressar opinides, sentimentos, partilhar experiéncias pessoais com

a marca e interagir com as publicagées da marca (Taecharungroj, 2016). Crefilum p
empresarial no Facebook e publicar contetdos relacionados com a marca ou empresa nao
é o suficiente nem adequado para a presenca nas redes sociais. E necessario estabelecer
uma ligacao entre os conteudos criados e a sua identificacdo com os néfizdddorma

a captar a atencdo de quem Ié o conteudo e que posses®uiial. Devera ser entregue

valor ao consumidor e criar varios tipos de beneficios que azadtiies eventualmente

procuram.

Para os profissionais de marketing, o Facebook édasalataformas dmediasocial
mais importantes para promoseras marcas (Youn & Kim, 2019).

A pagina da marca no Facebook, como uma comunidade préspera e vasta em interesses
e pessoas, proporciona as empresas a oportunidade de interagirem diretamerge co

seus clientes. Através de uma presenca no Facebook, as empresas tém a possibilidade de
atrair pessoas com interesses especificos na sua marca, criar uma comunidade na qual os

seus Nf «s O pos s aaoutrds adcom a @dpliarempgesas Cc o m 0 S

Afunci onal i dade fAgostaro permite ao utilizadrc
o0 conteudo visualizado, quer em conteudo quer em formato. A plataforma permite
também aos utilizadores expressarsob a forma de comentéario, a uma publicacéo
independentenme do formato. O utilizador pode partilhar com os seus amigos noticias,

videos, artigos, websites ou qualquer outro contetdo que seja do seu interesse.
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Existem varios tipos de conteudo que podem ser utilizados pelas marcas para partilhar na
sua paginadmarcaii magens, textos, v2deos, gifds ou
para as empresas, ao contrario de um website ou de um blog da empresa, permite interagir

e comunicar com os utilizadores @erha mais dinamica e informal.

Para além de poder comaar individualmente com os utilizadores, incorpora muitas
outras vantagens para as empreBagativamente as vantagens, Afonso e Borges (2013)

destacam as seguintes:

1 Transformacdo da comunicacdo e marketing das empresas, que passa a ser
multilateral e ma participativa, permitindo uma maior interagdo com 0 seu
target;

f O consumidor pode interagir e conhecer as caracteristicas dos produtos,
promogoes, langamentos de novos produtos e msatetualizado sobre as
novidades das marcas;

7 Divulgacao de conteldp produtos promocdes e informacgdes real time a custos
reduzidos;

f E uma excelente ferramenta para perceber as necessidades dos consumidores e té
lo em conta para futuras estratégias;

1 E possivel direcionar trafego para o site da empbémgue, artigos, et. ;

 E possivel otimizar o conteido para os motores de busca, permitindo que a
informacé&o seja mais visivel e facil de pesquisar;

1 Relacionamento com o cliente;

Encontrar clientes potenciais;

Posicionamento de mercado.

No que se refere as desvantagens, 0S mesmos autores sugerem as seguintes:

1 Os comentarios negativdancadosna rede podem contribuir para uma ma
imagem da empresa;

1 Gerir uma rede social requer responsabilidade dos colaboradores;

1 A capacidade para enviaremsagens é limitada e muitas vezes ha necessidade de

resumir demasiado a informacéao;
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1 As redes sociais podem ter influéncia negativa na produtividade dos
colaboradores, pois 0s mesmos podem abusar destas plataformasasupasa
fins n&o profissionais.;

1 O ruido que se gera dentro das redes sociais pode ser excessivo, pelo que é muito
dificil manter um publico fiel;
Concorréncia global;

1 Utilizac&do inadequada das redes sociais.

Quem aderir as redes sociais sem uma estratégia bem definida podera ser uma
desvantagem e até gpudicar a reputacdo da mardaonsiderando as vantagens e
desvantagens apresentadas, mas marcas devem cofesderaproveitdas tendo em

conta a area do seu negochlém disso, através desta rede social, &€ possivel dar

informacé&oem tampo real e de forma constante.

As péginas de marca no Facebook sdo consideradas como uma comunidade de marcas e
devem ser tratadas como tal. Nado podem ser tratadas como um meio de comunicagao
massificada, face ao objetivo da pagina de marca servenyatrair e reter utilizadores
(Hodiset al, 2015).
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2.1. Origem e conceito

A crescente integridade daediadigital permitiu aumentar e valorizar a interagéo entre
a empresa e o consumidor desde o modelo tradicional da web 1.0 até ao modo interativo
da web 2.0, onde os consumidores estdo a determinar a natureza, extensao e 0 contexto

das trocas de marketing.

Gunelius (2011) define marketing de contelldo como um processo de promocao direta e
indireta de uma empresa ou marca por meio do aproveitamento de um texto, video ou
conteddo de audio por vez, em ambientes online e offline. Pode ser apresentado num
formato lngo (blogs, artigos,-Books e som), em formato curto (Twitter, Facebook, ...)

ou num formato convencional (partilha de contetdo ou participar numa conversacao ativa

por meio de comentarios em publicacdes de blog ou por meio de féruns online).

Isso aconteeu porque é crucial entender as preferéncias dos clientes, ja que a presenca
das empresas nasedia sociais depende de rét& como seguidores (GUmus, 2017).

Em contraste com a compra de publicidade nas redes sociais, as marcas agora se voltam
mais paraa criacdo e publicacdo de conteudo que visa se comunicar com seus clientes

sem vender produtos ou servigos.

Kotler et al. (2017) definem marketing de conteiddo como uma abordagem de marketing
que consiste em criar, organizar, distribuir e amplificar caolutédteressante, relevante

e Gtil para um publico claramente definido. E uma outra forma de branding que cria
vinculos mais estreitos entre marcas e clientes. O marketing de contetdo nas redes sociais
agrega presenca a marca, os profissionais de marketisgm de promotores de vendas

a contadores de histdrias. O mesmo autor, destaca a importancia de criar histérias que
envolvam o publicaalvo, que sejam relevantes para os consumidores, que criem
relacionamentos, mesmo que nao tenha impacto direto nassvemaha notoriedade de

marca.

Auma abordagem estrat®gica de marketing
valiosos, relevantes e consistentes para atrair e reter uma audiéncia bem difinida

com o objetivo de conduzir a uma acédo rentavel porparedo ent e o

Content Marketing Institute (2020)
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Com o desenvolvimento das préaticas de marketing e a variedade dos diferentes conteudos
que ficam disponiveis online, foi necessario sistematztpos de conteddos publicados
(Kim et al., 2015; Lee et aR018; Malthouse & Calder, 2011).

As marcas tentam agora comunicar com 0s consumidores sem o propésito de vender
produtos e servicos. Desta forma, é criada e mantida uma relacéo entre a marca e o
consumidor que cria engagement e confianca na marcaarkeing de contetudo tem

ganho mais visibilidade e flexibilidade devido as redes sociais. Os utilizadores passam de

recetores passivos e participantes ativos na mensagem da marca.

Conforme anteriormente analisado, as redes sociais desenvolveram uma novaforma d
interacdo e participacdo dos utilizadores, pelo que podem ser consideradas como um meio
eficaz para desenvolver uma estratégia de comunica¢ao da marca mais criativa e aumentar
0 engagement. Os utilizadores procuram contetdos interessantes, de entreiediene
influéncia social, de informacéo e de confianca. Desta forma, as marcas deverao produzir
conteudos que os utilizadores valorizem, potenciando uma melhor relacdo, maior

notoriedade de marca e maior brand engagement.

De Vries et al. (2012) analisaramhe que forma a criacdo de contetdos impulsionam as
acOes nomediasociais. Primeiramente, 0s autores caracterizam os conteddos com base
nas dimensdes de vivacidade, interatividade, informacéo, entretenimento posicao e
validade. Desta forma, descobriramegestas caracteristicas influenciam o nimero de

gostos e comentarios.

As publicacbes mais apelativas, segundo o Facebook (2015) sao curtas, originais e tém,
de alguma forma, um beneficio para as pessoas que as vém, podendosssacibém

aos objetivo® identidade da propria marca.

Dentro do marketing de conteudo mais amplo, o DCM (digital content marketing)
representa as atividades realizadas por meio de plataformas digitais (online), incluindo o
site da empresa, comunidades virtuais, blogs, redemisoe aplicacbes moveis
(Breidbach et al., 2014; Gensler et al., 2013; Rowley R0OABresentaformatos de
conteudo disseminados nessas plataformas incluem enewsletters, podcasts, streaming /
video ao vivo, questionarios, white papers, infogréaficos, tosgera download ou listas

de verificagéo, estudos de caso, guias, conferéncias virtuais, webinars e contetudo extenso
(ou seja, conteudo gratuito disponiyera subscritores) (Harris 2017; Taylor 2012;
Viswanathan et al., 2017).
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Dado o alto alcance doarmais digitais a um custo relativamente baixo, DCM representa
o marketing de contetdo de crescimento mais rapido formm@idomstein 2012; Elkin
2017).

Segundo Pulizzi (2016) o marketing de contetdo tem beneficios intangiveis, tais como,
brandawareness, credibilidade e maior alcance do ptlen. De forma complementar,
a plataformavoz (2018) identifica como beneficios tangiveis do marketing de contetudo

o0 aumento de trafego para o site, melhoria de SEO e a conversao direta de clientes.

Ndo ® classifica apenas o tipo de conteldo classificado no assunto, mas também, pelos

motivos que o profissional de marketing procura a@lor{Hollebeek & Macky, 2019).

2.2. Conteudo da mensagem

Considerando pesquisas anteriores disponiveis sobre a classifloag@teudo criados
pelas marcas nas redes sociais e ainda o objetivo de marketing atribuido & mensagem,

existem quatro tipos com maior enfase que para o presente estudo sao considerados:

1 Task-oriented - Engloba as publicagdes com os conteudos publicafeentes
a comunicacgdes de promogdes de venda, geralmente englobadas comtom Call
Action (Kim et al., 2015)

71 Informativo - Descreve como tema principal deste contelido a apresentacdo de
mensagens persuasivas com a finalidade de venda, incluindo puldicida
também anuncio de novos produtos e servicos (Kim,&l5)

1 Remunerativo - O conteddo remunerativo contém informacdes que estédo direta
ou indiretamente associadas a beneficios, incluem contetldo como promoc¢des ou
ofertas especiais destinadas a aa@taatecdo dos utilizadores (Cvijikj &
Michahelles, 2011; Wood et al., 2013)

T Entretenimento - E considerado um contetido interativo e ha diversos temas a
serem considerados, incluindo publicacdes de imagens e videos nédo relacionados
a uma marca, comemoracde um dia ou evento especial, palestras sobre o clima,
compartilhando opinides, pedindo para responder a uma pergunta ou para colocar

gosto, comentar ou partilhar publicacdo (Kim et al., 2015)

2.2.1. Taskoriented

Kim et al. (2015) classifam as publicagcbesrtéo em conta o objetivo de marketing da
mensagem: publicacdes tastiented, que englobam os contetdos publicados referentes
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a comunicacdes de promocdes de venda; publicacdes interatetoted, conteldos nao
diretamente associados a marca; publicac@tosgented, onde sdo partilhadas
informagdes sobre a empresa. Analisando os resultados, os autores descobriram que 0s
consumidores sd0 mais propicios a conectaemrom o conteldo quando o objetivo do

mesmo é taskriented comparando com as publicacggfsoriented (Kim et al., 2015).

2.2.2. Informativo

Obter informacdes € uma motivacdo importante para tiigadores interagirem,
expressarem, compartilharem e criarem conteddo em uma pagina de fas (Metralnga
2011). O conteudo informativo das publicagfede informar os utilizadores sobre
alternativas ao produto pretendido, caracteristicas distintivas do mesmo. Ou seja,
informacéo relevante que ajude o consumidor a tomar uma decisdo de compra com o
maximo de informacéo possivel (Muntinga et al., 2088.uma publicacdo possui
informac&o, como, por exemplo, as datas do lancamento de novos produtos ou até mesmo
informacgdes sobre o proprio produto, os seguidores tendem a estar mais motivados para
interagir e consumir (De Vries et al.,, 2012). Se os utitrasl forem motivados,

provavelmente eles vao responder as publicacées (Cvijikj & Michahelles, 2011).

De Vries et al. (2012) indica que as publica¢cdes da marca com contetdo informativo nao
tém influéncia no nimero de comentarios. Lee et al. (2018) destoligire o contetdo
informativo combinado com atributos persuasivos, como por exemplo, logotipos das
marcas, aumentam o envolvimento do consumidor, enquanto o contetdo informativo
semelhante isoladamente diminui o envolvimento. Considerando estudos anseatioes

este tipo de conteudo, ele pode ser associado a motivos funcionais, onde esta o desejo
utilitario por informacdo ou aprendizado relacionado a&ca (Hollebeek& Macky,

2019).

2.2.3. Remunerativo

A remuneracéo é algo que motiva o individuo a realizar uma agédo. Muntinga et al. (2011)
identificam a remuneragdo como sendo uma das trés motivagdes para consumir conteudo
relacionado com a marca, juntamente com informagéo e entretenimento. O contetdo de
remuneracao proporciona beneficios econémicos e capta a atencdo do utilizador através
de concursos, vouchers e outras ofertas. Os concursosedi& social sGo muito

utilizados pelas marcas para dissipar mensagens de marca e construir consciéncia,
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usandeosassim como uma forma poderosa e unica de envolver os consumidores (Grieve
et al, 2013).

A remuneracdo € uma das motivacfes acrescentada por Mutinga et al. (2011), e tem sido
reconhecida em diversos estudos como um fator relevante para duwogadridos
utilizadores namediasocial, com o objetivo de receberem algo em troca.

Luarn et al. (2015) descobriram que as publicacdes de caracter remunerativo foram muito
influentes no envolvimento dos consumidores por meio de gostos, mas néo tiveram efeito
nos comatarios nem nas partilhas. O conteudontetliasocial com foco nos aspetos
remunerativos pode ser particularmente eficaz se associado a uma boa recompensa

proporciona maior engagement daroa (Nisar & Whitehead, 2016).

2.2.4. Entretenimento

Uma dimenséo importante do contetdo de uma pagina da marca é o entretenimento, no
entanto, embora proporcione diverséo, ndo precisa estar relacionado ao produto ou marca.
Cvijikj e Michahelles (2013) descobriram que o contetddo de entretenimento aumentou o

envolvimento do consumidor por meio de gostos, comentarios e partilhas.

A partir da investigacdo desenvolvida no Facebook e no Twitter, cosstajae é
imprescindivel criar contelldo com o qual os consumidores se identifiquem, que lhes

permita associare@marca a um estilde vida (Gensler et al., 2013)

De acordo com Kim et al. (2015), este tipo de conteudo deve ser considerado como
contetdo de interacdo e pode incluir imagens e videos nédo relacionados com a marca,
comemoracao de uma data comemorativawento especial, palestras sobre o clima,
partilhas de opiniées, pedido de resposta a uma pergunta ou para deixar um comentario,
Afgostoodo ou Apartil had de uma publica-«o.
tipo de conteudo. No entanto, este codteiem sempre resulta da forma mais envolvente
para os consumidores de acordo com a pesquisa de Kim et al (2015). Em contraste com
isso, Lee et al. (2018) defendem que o conteido emocional e humoristibastaejeae
envolvente. Hollebeek &Macky (2019) decrevem que o desejo emocional por
entretenimento, diversdo e relaxamento relacionados a marca devassst@ado a

motivos hedoénicos.
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2.3. Tipo de media

No Facebook, as mensagens podem variar quanto ao tipedies (caracteristicas do
formato). Acreditase que o tipo denediaafeta a reacdo e o feedback dtiizadores
(Sabateet al., 2014). Quanto ao tipo deedig as publicagcbes da marcamadiasocial

podem ser analisadas quantgvacidade e a interatividade.

2.3.1. Vivacidade

Steuer (1992) defingévacidade como estando relacionada a amplitude e profundidade de
uma mensagem. fALargurao significa o n¥%mer o
pel o cont e¥do, como som, i magens, cor , et c

conteudo e a resolucaprasentada.

Esta dimensao diz respeito & modalidade do conteido em termuddgisto €, se 0
contetdo da marca é composto apenas por texto ou também inclui imagens, videos e/ou
links para websites externos (Keller, 2009). Esses tipos de conteldastnatiterentes

nzveis de Ariquezao (richness).

Luarn et al. (2015) descobriram que niveis médios de vivacidade (como uma publicacéo
com texto e imagens) resultam em elevado nivel de engagement devido aos recursos
simplistas e sem esfor¢o para atrair agerdo utilizador, em comparacado com videos

e links que normalmente requerem mais esfor¢co de processamento.

A vivacidade é um fator que esta relacionado com a forma como as informacdes atingem
os diferentes sentidos de um utilizador, sendo assim diretamsacionado a peecao
do conteudo (Schultz, 206 Para que um conteudo possa ser considerado vivido, ele

deve ser notavel e atrativo, apelandodos os sentidos do utilizador.

2.3.2. Interatividade

A Interatividade é amplamente considerada como um faseneial na formacgéo de uma
variedade de resultados afetivos e comportamentais, como a satisfacédo, a atitude, a

tomada de decisao e o envolvimento (Fortin & Dholakia, 2@¥hultz 2016.

Esta dimensao diz respeito ao grau em que duas ou mais parteautacacao podem
agir umas sobre as outras, no meio de comunicacao e nas mensagens, e 0 grau em que

tais acbes sao sincronizadéSoyle & Thorson, 2001; Fortin & Dholakia, 2005
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acrescenta que esta dimenséao diz respeito ao grau de interacdo das psld@macos

utilizadores, levando @ma resposta por parte destes.

Além dos apelos a interacdo, a interatividade da mensagem é essencial, 0s incentivos a
participacdo dos consumidores € algo que influencia a resposta dos mesmos. Assim, De
Vries et al., (2012)dentifica quatro grupos:

1 Call to win: nesta categoria estdo as publicacdes que incentivam os seguidores a
responder ou a partilhar algo para terem a possibilidade de ganhar alguma coisa

1 Call to act: aqui enquadrase as publicacdes em que as marcas fagsFguntas
ao seu publica | v o, cComo, por exempl o, Aj oi n no\
necessidade de incentivos.

1 Pure questions: sao referentes a perguntas direcionadas a audiéncia sem gue seja
utilizada nenhum incentivo a interacdo. Um exemplo dado gafor sdo as
publicacOes de texto a questionar a sua audiéncia de como passou nesse dia.

1 LigacOes: sdo referentes as publicagbes com texto e apenas uma ligacdo para um
website.

As marcas podem usar varios niveis de Interatividade para disseminar infesmaco
recorrendo a texto, links, votagfes, perguntas e questionarios ou calls to action pedindo,
por exemplo, aos seguidores que acedam a determinados websites, que cliguem no botéo
"gosto” ou que comentem as informacdes fornecidas, como as mensagensl ¢om cal
action sdo usadas para incentivar a interacdo nas paginas da marca, as pessoas podem ter

mais envolvimento com essas mesmas publicacdes do que comlawdraset al. 2015).

A interatividade permite que os utilizadores sejam partes ativas do oessmndo
mensagens e alterando conteudos, o0 que gera envolvimento emocional e
consequentemente engagement. A literatura evidenciou que a interatividade esta
diretamente relacionada com o0 engagement e 0 seu compromisso cognitivo e afetivo
estabelecendoma relagéo ativa com a tecnologia influenciando a satisfagéao, a confianca

€ 0COMpPromisso.
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3.1. Conceito e Perspetivas

Na literatura de marketing, o termo engagement foi definido com base em diferentes
focos,por exemplo, com foco na marca, organizacéao, publicidade, comunidade ou online

e até mesmo o foco em consumidores ou clientes (Coelho et al., 2018; Hollebeek, Glynn,

& Brodie, 2014). O que ambos os estudos tém em comum é que definem o engagement
como uma hordagem multidimensional baseada em aspetos cognitivos, afetivos e
comportamentais (Brodie, Hollebeek, Juril,
et al. (2011, p. 260) resume o0 engagement do cliente como perspetivas e afirmando que

Ao e n g agoieme éum estado psicoldgico que ocorre em virtude de experiéncias
interativaseca r i ati vas do cliente com um agente /
2018).

No que toca a natureza do engagement, os autores concordam que esse estads advém da
interacOes, da participacédo e da conexao com a marca, 0 que pressupde a existéncia de
uma relacdo com a mesma, que vai para além da compra tornando de forma gradual as
relacbes entre o consumidor e a marca. E possivel observar que, apesar de serem
atribudas diferentes nomenclaturas pelos autores ao termo engagement, podemos

concluir que este envolve interacdo, lealdade e satisfacdo, que por sua vez, implica

estados cognitivos, comportamentais e emocionais na relacdo entre os consumidores e as

marcas.

Entre outros fatores, o engagement depende das caracteristicas das publicacdes da marca
gue podem gerar varios comportamentos da parte dos utilizadores no que se refere a
gostar, comentar e partilhar publicacdes de marcanadmsociais(De Vries et al., 202;

Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013; Luarn et al., 2015)

Para disponibilizar conteido que envolva os consumidores online, os profissionais de
marketing devem entender as motivagoes dos consumidores para interagir conragis marc
em SNSs (Tsai & Men,.3).Na pesquisa realizada por Kim et al. (2015), o contetudo

de entretenimento nem sempre resulta em maior engagement dos consumidores com a
marca. Em contraste com isso, Lee et al. (2018) argumenta que o conteddo emocional e

humoristico é bastante envehte.

Estudos anteriores, propdem diferentes tipos de publicacbes da marca e diferentes

categorias de contetudo nagdiasociais. Existem diferentes perspetivas para analisar o
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engagement, tais como publicidadelime, comunidades da marca e o uso dadeds

gratificacéo (Tafesse, 2015).

Uma pesquisa realizada por Yu (2018) sugere que ha uma relacdo entre a resposta
emocional do consumidor, definida como agradavel ou estimulante, a mensagem de
marketing da marca e aos comportamentos de interacdompdido® i o0 de MfAgostos

comentarios.

Pesquisas contraditérias apresentadas por Lee & Hong (2016) mostram que as
publicagbes informativas ou criativas das marcas tém maior probabilidade de empatia,
medi da atrav®s do n¥mer o d&ss uSsamdpuin @Eelo , enq.t
emocional ndo o faziam. As publica¢cdes informativas atendem as necessidades funcionais

e, portanto, ajudam os consumidores a fazerem compras otimizadas. Publicacdes criativas
captam a atencdo do consumidor e atingem valores hedoniogaenente com as

associacdes de consumo de contetudo novo ou original, ajudam a formar atitudes positivas

em relacdo a publicacéo criando engagement. Adicionalmente, encontraram também uma

relagdo positiva entre a intengao de interagir com a publicagsioeengdes de compra.

Ordenes et al. (20)9dentificaram que uma mistura de diferentes tipos de conteudo
atraird a atencdo dos consumidores e, portanto, aumenta a probabilidade de serem
partilhados entre amigos ao usar uma abordagem informativa cagmitiemocional.
produzir contetdo atraente e interessante o suficiente para ser notado e promovido na

mediasocial.
3.2. Brand engagement

Muitos autores abordam o conceito na literatura de marketing (TBb&&guns deles
consideraram o engagement como unelysicolégico (Bowden, 2009), enquanto outros

se concentraram no componente comportamental (Van Doorn et al., 2010; Dolan et al.,
2016).
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Tabelal - Definicdes Engagement
Fonte: autor

Autores Definicao Dimensodes

_ o _ _ 1. Cognitiva
Brodie et | Estado motivacional em virtude de experiéng _
_ . o _ 2. Emocional
al (2011) | interativas e cariativas do consumidor com a marca.
3. Comportamental

O nivel do estado de espirito dependente de contex

um consumidor individual em relacdo a mal 1. Cognitiva

Hollebeek ) o . o )
(2011a) caraterizado por niveis especificos de atividg 2. Emocional
a " o : .
cognitivas, emocionais e comportamentais nas interg 3. Comportamental
com a marca.
) , _ N _ 1. Cognitiva
_ O nivel de investimento cognitivo, emocional )
Vivek et _ _ 2. Emocional
comportamental do consumidor em um relacionam
al. (2012) 3. Comportamental
com a marca. _
4. Social
Um conceito  multidimensional compreender
dimensbes cognitivas, emocionais e comportamental -
_ o ) 1. Cognitiva
Brodie et | quais tém papel central na troca relacional onde o .
2. Emocional

al. (2013) | conceitos sdo antecedentes do engagement
. ) _ 3. Comportamental
consequéncias em processos interativos de engag

dentro da comunidade de marca.

Hollebeek (2011) define customer brand engagement como o nivel do estado mental
motivacional, relacionado a marca e dependente do contexto de um cliente individual,
caracterizado por niveis especificesatividade cognitiva, afetiva e comportamental nas
interacdes diretas da marca. O mesmo autor considera o conceito como "o nivel do estado
de espirito motivacional, relacionado com a marca e dependente do contexto de um
consumidor, caracterizado por eiy especificos de atividade cognitiva, afetiva

comportamental em interagdes diretas com a marca" (Hollebeek, 2011).

O autor apresenta trés proposicdes: (1) o envolvimento estd positivamente relacionado
com o customer brand engagement; (2) o customed ler@gagement esta positivamente

relacionado com a qualidade da relacao; (3) a qualidade da relagdo esta positivamente
relacionado com a lealdade do consumidor (Hollebeek, 2011), apresentando o seu modelo

concetualcf. Figura4).
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Figura 4 - Modelo concetual de customer brand engagement
Fonte: Hollebeek (2011)

! .

Customer Brand
Engagement

Cognitivo Qualidade da relagdo

Envolvimento [~ —
Emocional

P Lealdade do
consumidor

Confianga Comprometimento

Satisfagdo do consumidor
Comportamental

Vivek et al, (2012) vieram acrescentar a dimensaoial ao conceito, definindo
engagementomo a intensidade qrrticipacacae ligacdodos individuos conas ofertas

e atividades da organizagédo, iniciadas pelos individuos ou pela organizacdo. Como
consequéncia da relacdo dos consumidores com as marcas, 0s autores referem o valor, a
confianca, o compromisso afetivoyord-of-mouth a lealdade e o envolvimentom a
comunidade da marca. O consumidor so se ird envolver com uma determinada marca se
as iniciativas que a mesma desenvolver forem ao encontro das suas necessidades e
apresentadas de uma forma relevante. Os elementos cognitivos e emocionais incorporam
as experiéncias e os sentimentos dos clientes, e 0s elementos comportamentais e sociais

referemse a participacado dduais e potenciais clientes.
3.3. Dimenséo de engagement

O brand engagement € composto por trés dimensdes: cognitiva, afetiva e comportamental
Estas dimensfes, advém de trés diferentes tipos de motivos, tais como, funcionais,
auténticos e hedoénicos, que podem ser identificados como sendo trés diferentes razbes
para o envolvimento do consumidor com a marca. As trés dimensdes de engagement sao
adonadas quando os consumidores sdo expostos a interagfes especificas da marca
(Hollebeek& Macky, 2019).

A dimensdo cognitiva refei®e ao comprometimento mental e aos processos de
pensamento dos clientes preocupados com a construcao de sentido danesscpoe

gue os clientes tenham considerado o conteudo como funcional ou auténtico, o que
significa que pode ter sido informativo, portanto funcional, ou pode ser resultado da
avaliacdo, portanto, auténtico ou genuino. Ele esta intimamente ligado a zggendi

ou recolha de informagfes dos clientes sobre a marca e o foco do contelddo esta na forma

em como k& é comunicado (Hollebeek Blacky, 2019). Brodie et al., (2011) sugerem
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gue o engagement cognitivo é refletido quando um consumidorvabs se concerat

numa marca.

Hollebeek e Macky (2019) identificam a dimensao afetiva como algo neutro e que surge
de motivos hedbnicos. O desejo do individuo por diversédo esta associado a necessidade
de obter informagfes genuinas, relacionadas com a marca e, poddato,gstimular o
engagement emocional. O envolvimento emocional também é capaz de fazer com que o0s
consumidores descrevam as caracteristicas ou qualidadearda para si mesmos
(Hollebeek & Macky, 2019). Quando um consumidor é dedicado e percebe um

sentmento de pertenca a marca, o engagement afetisiordado (Brodie et al., 2011).

A dimensdo comportamental é definida como o grau de energia, esforco e tempo
despendido do utilizador com o contetuderdliasocial de uma marca, sendo conhecido
como engagement comportamental. Esta é a etapa final, dado que o envolvimento
cognitivo e emocional deve estar em vigor antes. O engagement comportamental decorre
de motivos funionais e hedoénicos (Hollebeek Elacky, 219). O envolvimento
comportamental pode levar ao comportamento de cidad#mianarca do cliente
(Hollebeek &Macky, 2019), que pode ser definido como comportamentos voluntarios e
discricionarios que ajudam o desempenho das marcas, por exemplo, incarpdiar

dar feedback e ajlar outros clientes (Hollebeek & Macky, 2019; Xie et aD17).
Adicionalmente, também pode ser criado contetudo pdipadtdr (Hollebeek &Macky,

2019). Brodie et al. (2011) afirmam que o engagement comportamental € mostrado por
um consumidor ao interagir com uma marca, e o nivel de energia que é realistido m

a extensao do engagement.

As trés dimensdes sdo complexasekacionamse entre si. Solem Bedersen (2016)
descobriram clientes, num contexto de servicos, a ser alvogdge@ment em diferentes

niveis, sendo cada um deles dependentes entre si. Os autores encontraram evidéncias de
gue a componente cognitiva € necessaria para formar o engagement dos outros dois

componentes, afetivo e comportamental.

Adicionalmente, a compamte comportamental do engagement ndo pode ser medida de
forma isolada, sem as outras duas, cognitiedetiva (Hollebeek et al., 20L4Essas
dimensdes, de acordo com os autores, descrevem as atividades dos consumidores nas

interagdes com marca.
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3.4. Satisfacao

s

A rede social Facebook, é considerada pelas empresas, para a construcdo de um
relacionamento mais aprofundado junto aos consumidores e pelas ferramentas que a
plataforma oferta e também porque ela faculta o desenvolvimento do word of mouth e do
engagenent. Este ultimo, de elevada importancia, esta relacionado a construcdo de elos
de confianca, lealdade, satisfacdo e recomendacdo, que podem ser obtidas por meio de

acOes estruturadas e subtis, especialmente de marketing de conteudo.

Satisfacdo do clieati € um constructo que pode ser considerado consequéncia para 0s
clientes e potenciais consumidores, porém também pode desempenhar o papel de
antecedente (Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011).

Alguns autores afirmam que a satisfacdo é um consequentegdgeenent (Bowden,

2009; Brodie et al., 2011b; Hollebeek, 2011a; Sashi, 2012; Maslowska et al., 2016) no
sentido em que o customer brand engagement aumenta os niveis de satisfacao, lealdade,
empenho, ligacdo emocional e confianca, em virtude da percecaoriEcdo de valor
derivada da relacdo entre consumidor e marca. No entanto, para Maslowska et al. (2016),
a satisfacdo pode ser também um antecedente de CBE, no sentido em que consumidores
mais satisfeitos poderédo enveredar numa relacdo com maior emeolgicom a marca,

ondeé possivel citar afinidade, envolvimento e interatividade.

Yu (2018)na sua pesquisaplicanuma relacédo entre os clientes estarem satisfeitos com
a mensagem de marketing de uma marca e os comportamentos de interacéo pmedidos

meio de gostar e comentar.

Como exemplo de envolvimento do consumidor com as marcas, o word of mouth,
recomendacgao e participagéo, sdo algumas atividades relacionadas com as marcas que 0s

consumidores desenvolvem-ine.

A luz da conceptualizacdo dos ae@® comportamentos deVeOM, como: conversar

com outros consumidores sobre as marcas em foruns ou redes sociais, avaliar
produtos/marcas e comentar conteudos de marcas (apresentados sob a forma de posts,
videos, imagens, audio, etc.) sédo atividades de&iboitdo e de envolvimento médio,
motivadas pela procura de gratificagdes relacionadas com: identidade pessoal, integragéo
e interagcao social e entretenimento (Muntinga et al., 2011).
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As atividades relacionadas a marca online do consumidor COBRA, indaduz

inicialmente por Shao (2009) e posteriormente por Mutinga et al. (2011).

A tipologia pressupde que as diversas atividades desenvolvidas pelos consumidores nas
redes sociais refletem diferentes niveis de envolvimento com conteddos das marcas,
especifiamente: consumo (nivel 1), contribuicéo (nivel 2) e criacdo (ni\(ef B)gura

5).

Figura 5 - Tipologia de COBRA como um continuum de trés tipos de utilizagao: consumo, contribuigao, criacdo

Fonte: Mutinga et al. (2011)

COBRA type Examples of brand-related social media use

¢ Viewing brand-related video

¢ Listening to brand-related audio

* Watching brand-related pictures

¢ Following threads on online brand community forums
Consuming ¢ Reading comments on brand profiles on social network sites

¢ Reading product reviews

¢ Playing branded online videogames

¢ Downloading branded widgets

 Sending branded virtual gifts/cards

¢ Rating products and/or brands
¢ Joining a brand profile on a social network site

Contributing ¢ Engaging in branded conversations, e.g. on online brand community forums or
social network sites

Level of brand related-activeness

¢ Commenting on brand-related weblogs, video, audio, pictures, etc.

¢ Publishing a brand-related weblog

¢ Uploading brand-related video, audio, pictures or images
* Writing brand-related articles
¢ Writing product reviews

\J Creating

O consumo esta associado a um nivel minimo de envolvimento, como clicar no conteudo,
visualizar publica¢cdes relacionadas com a marca ou ler criticas (Dolan et al., 2016). A
contribuicdo, corresponde ao nivel médio de envolvimento, abrange atividades como
gostar, partilhar ou comentar contetidos (Dolan et al., 2016). Por fim, a criagéo, apresenta
se no nivel mais alto de envolvimento e esta relacionada com produzir, publicar e
codesenvolver conteudo relacionado com a marca (Dolan et al., 2016). Um eleehdo niv
de envolvimento conduz a relacionamentos mais fortes (Rishika et al., 2013) e promove
a lealdade a mar¢®e Vries et al., 2012; Jahn & Kunz, 2012).
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4.1. Objetivo e questao de investigacao

O objetivoprincipal deste estudo é procurar avaliar a influéncia do content marketing

atraves do facebook no brand engagement
Foram definidos os seguintes objetivos especificos para o presente estudo:

{1 Identificar quais os conteados mais valorizados pelos consumidarseredes
sociais
Reconhecer quais os contelidos que geram maior engage

7 Classificar os formatos deediamais adequados a rede social Facebook

Com este estudo, a questao de investigacado para a qual se procura uma re§uadta é:
a influéncia do conteudno brand engagement, na sua dimensao cognitva, afetiva e

comportamental, na rede social Facebook?

4.2. Modelo e Hipdteses

ApoOs arevisdo de literatura foi possivel identificar varidveis que nos permitam identificar

qual o contetdo mais valorizado pelos utilizadores na rede social Facebook.

Para este estudo foramtilizadas as variavei§inalidade uso Facebook, Conteudos
Facdook, Atividades do utilizador na pagina marca Facebook, Conteddo da mensagem,
Caracteristicas da publicacédo e Brand Engagement.

A estratégia de comunicacdo e o tipo de conteudo tém desempenhado um papel
importante desencadeando o engagement (Guti€itémn et al., 2017). Desta forma,

Kim et al. (2015) identificou a necessidade de pesquisas adicionais sobre as respostas dos
consumidores aos diferentepds de contetdo publicado pelenarcas. Hollebeek e

Macky (2019) concordam ser importante a realiza;éoalise dessa pesquisa indicando

gue o0 engagement deve ser analisado em trés niveis: cognitivo, afetivo e comportamental.

Considerando o conteldo da mensagem a ser analisado face aos presentes niveis de
engagement, existem quatro tipos analisados emuEas anteriores que tentaram
sistematizdos: conteudo taskriented, informativo, entretenimento e remunerativo
(Calder et al., 2009; Kim et al., 2015; Lee et al., 2018)

Desta forma, foi concebido o seguinte mapa conceptual paeste de hipoteses
propostas:
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Figura 6 - Modelo de investiga¢@o proposto
Fonte: autor

Brand Engagement

Contetido da .
. 2 » i
publicagio Cognitivo
Caracteristicas da .
‘ Sy » Afetivo
publicagio
Comunicagao p R
" Satisfagao Comportamental
Marca Facebook p

Para o presente estudo, tendo por base modelo de investigacdo foram propostas as

seguintes hipoteses de estudo:

H1 A comunicagdo Marca Facebook influencisatisfagdo dos clientes na rede

social

H2a O conteddo da publicacdo (Taskiented, informativo, remunerativo,

entretenimento) tem um efeito no brand engagecwtiitivo.

H2b O conteddo da publicacdo (Taskiented, informativo, remunerativo,

entretennento) tem um efeito no brand engagenadetivo.

H2c O conteddo da publicacdo (Taskiented, informativo, remunerativo,

entretenimento) tem um efeito no brand engag@comportamental.
H3a As caracteristicas da publicacamtém efeito no brandngagement cognitivo.
H3b As caracteristicas da publicacdmtém efeito no brand engagement afetivo.

H3c As caracteristicas da publicagdomtéum efeito no brand engagement

comportamental.

H4 A satisfagdo dos utilizadores com o contetudo apresenémceteito sobre o

engagement comportamental
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4.3. Metodologia e método de recolha de dados

Existem duas abordagens cientificas ao conduzir uma pesquisa: indutiva e dedutiva. Nesta
pesquisa foram utilizados constructos que foram teoricamente descritos em pesquisa
anteriores, o que permite formular hipéteses com base nestes e no objetivo do estudo.
Portanto, a abordagem dedutiva € o caso desta pesquisa, pois a deducdo implica a
construcdo de hipéteses com base em consideragdes tedricas jA conhecidas sobre um
deteminado dominio. Entdo, as hipoteses sdo expostas ao escrutinio empirico. A
abordagem indutiva emprega teoria e daglopiricos ao contrario (Bryman & Bell,

2015; Saunders et aR016) e, portanto, ndo se enquadrou nesta pesquisa.

O questionério, segundoid (1999, p.128), pode ser def
investigacdo composta por um nimero mais ou menos elevado de questfes apresentadas

por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinibes, crencas,

(@]

sentimentos, interesses, expectatigas,t ua- »es Vvi venciadas et c.
normalizado (tem uma ordem e forma rigida) pelo que ir4 possibilitar posteriormente a
comparacao das respostas dos inquiridos e a verificacdo das hipoteses de investigacao

colocadas pelo modelo de anélise

Este questionério foi desenvolvido e difundido através da plataforma Google Forms e
foram recolhidas respostas durante os meses de Junho a Agosto de 2020. O link para o
preenchimento do questionario online foi publicado e partilhado no Facebook, da rede

contactos pessoal e em grupos de interesse.

Iniciando o0 questionério, sdo colocadas duas perguntas de controlo na qual
o inquirido é questionado se € possuidor de uma conta na rede social Facebook e se é
seguidor de alguma marca no Facebook. Apermsnquiridos que responderam
afirmativamente a estas questdes prosseguiram conealizacdo completa do

guestionario.

Na primeira secgdo de questdes do questionério, as variaveis analisadas sao referentes ao
comportamento dos inquiridos na rede sodtacebook, sdo de caracter ordinal,
especificament e, Acom que frequ°ncia costur

hY

utiliza o Facebook para ...o0.
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ApoOs as perguntas de triagem, quem respondeu positivamente teve acesso a uma nova
seccgao que pretendia idéicar qual a frequéncia de acesso fnalidade do utilizador
para uso da rede social Facebook, com que intuito o fazem.

As perguntas seguintes sé&o sobre a relagdo dos inquiridos com as m&faeshoomk,
nomeadamente de como tém conhecimento daéegist de uma pagina de uma marca
no Facebook e a que caracteristicas destas paginas atribuem mais impdiatmia (
2014).Posteriormenteforam colocadas questdes alusivas as preferéncias do utilizador
por teméaticas e formato de contetdo publicadospmlarcas de que gostam mais. Foram
formuladas ainda algumasiestdes sobre o habito de partilhar e comentar opinides e a

frequéncia com quefazem.

Para a analise do brand engagemestinquiridos foram submetidos a visualizacao de
quatro publicacfes sfintas, cujas detinham a presenca de um conteido de mensagem

distinto, onde o inquirido avaliava a publicacdo emas elementos que a compunham.

Por existir uma diversidade de contetdos no Facebook, foi considerada a estruturagéo dos
tipos de conteldpresentes nas mensagens, nomeadamentegriasked, informativo,
remunerativo e entretenimento, respetivamente. Colocando a questdo, com selecdo de

uma Unica resposta, qual a afirmacée melhor descreve a publicacao?

A primeira publicacao foi dedicade conteludo taskriented apresenta uma mensagem
com comunicac¢do de venda, composta por texto e imagem. E ainda composta por um
botdo calto-action, com apelo & compra do produto apresentado, que tenta passar uma
mensagem explicitamente promocional coobgetivo de venda comKim et al. (2015)

descrevem.

A segunda publicacdmm contetddo de mensagem informativo, com divulgagéo de um
novo produto, tendo sido apresentado sob o formato de video (Kim et al., 2015). Os
inquiridos foram expostos tanto a imagguanto ao som conmuminimo de texto na

mensagem.

A terceira publicacdo, apresentada sob a forma de imagem, contém mensagem de caracter
remunerativo, onde os inquiridos sdo submetidos a uma gratificacdo ao acederam a pagina

de marca e se tornarem segoids.

A quarta publicacdo composta por imagem e texto, contém mensagem de cariz interativo,

entretenimento, alusivo a uma data comemorativa. Esta publicagdo continha uma foto
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com um texto curto, que tem como foco divertir o consumidor. E importantevegssal
que Kim et al. (2015) e Lee et al. (2018) sugerem, este exemplo ndo contém informacgdes
diretamente relacionadas a uma marca e continha uma mensagem ladica dedicada a

celebracdo de um dia especial.

Todas as publicacées foram adaptadas para divulgac@iede social Facebook, S&o
publicacbes criadas pelo autor, ndo correspondendo diretamente a uma marca existente,
de forma a néo influenciar o inquirido a uma associacdo, ou um elo de ligacdo ou

reconhecimet® com uma marca ja existente.

Na continuidade a visualizacdo de cada publicacdo, os inquiridos foram submetidos a
um grupo de questdes que determinaria o seu envolvimento com a publicacédo, analisando

a dimensdo de engagement cagnoitafetivo e comportamental.

A parte final do questionéario € contelagba por um conjunto de questdes relativamente

a analise do perfil do utilizador tendo por base as variaveis sociodemograficas.

A préxima imagem detém o percurso realizado pelo inquirido no preenchimento do
inquérito lancado para o estudo. De notar, dasecinco (5) e fase seis (6), se subdivide

em quatro (4) publicacdes diferentes para analise indivjghr parte de cada inquirido.

No constructo satisfacdo, as opcdes de resposta foram interpretadas para o estudo com a
composicao de trés variaveis, derelas interacdo, recomendacédo e participacdo. Desta

forma, as respostas a questao estdo consideradas como:

Tabela2 - Escala medicdo constructo satisfagdo
Fonte: autor

Com que frequéncia participa nas seguintes atividades quando visita uma pagina de wma
marca que gosta no Facebook?

Ver imagens na pagina da marca no Facebook
Ler publicagdes da marca, dos outros utilizadores ou opinides sobre
produtos
Interacdo L . . .
Assistir e comentar videos, imagens.. na pagina da marca no Facebook

Interagir e envolver-se em conversas e publicagdes relacionadas coma
marca

Recomendagdo Recomendar a pagina da marca do Facebook a amigos

Participar em conversas escrever analises/reviews de produtos
Participacao

Publicar videos, misica ou imagens, sobre a marca ou seus produtos
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Tabela3 - Estrutura questionario aplicado
Fonte. Autor

Comunicacdo Marca Facebook

Finalidade uso Com que frequéncia costuma aceder ao Facebook?
Facebook
Habitualmente, para que fim utiliza o Facebook?

Normalmente como obtém conhecimento da existéncia da pagina
de uma determinada marca no Facebook?
Atividades da
Marca Facebook Classifique de acordo com a escala, a importancia que atribui as
caracteristicas da pagina de uma marca que segue no Facebook?

Temitica Qual a tematica de contefido publicado no Facebook de que gosta
Facebook mais?

Qual o formato de contetido publicado no Facebook, que mais

Formato contetido [(gosta) ; (comenta) ; (partilha) ; (frequéncia)]

Satisfagio

Com que frequéncia participa nas seguintes atividades quando

Satisfagio . i
" visita uma pagina de uma marca que gosta no Facebook?

Conteiido da publicagio

Conteiado da

Observe esta publicagio (4 conteidos mensagem diferente)
mensagem

Caracteristicas da publicagio

Caracteristicas da e .
Com base nesta publicacio, indique o quanto gosta dos seguintes

ublicagio -
P ) elementos utilizados:
Brand Engagement
Engagement Ao visualizar esta publicacio, considero que o contetdo:

Varidveis Demogrificas

Para a analise dos seguintes constructos foram colocadas quatro publicacbes com
diferentes contetudos, para o estudo -considerados-oti@sked, informativo,
remunerativo e entretenimento, que podem seralimdas no Apéndice n° 2. Cada
publicacdo constituia um grupo de perguntas para mediagdo do contetdo da publicagéo,
as caracteristicas da publicacéo e o brand engagement.
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Para analisar o constructo brand eesthagement

publica-«o0o, considero que.. 0, cuja composi -

Tabela4- Escala medicéo constructo brand engagement
Fonte: autor

Ao visualizar esta publicagio, considero o conteudo:

"Faz-me pensar sobre a marca”

Cognitivo . "
Faz-me gquerer usar a marca
"Faz-me sentir bem rem relagdo a marca”
Afetivo s . . "
Dd-me uma imagem positiva da marca
"Faz-me associar a marca a certos produtos”
Comportamental o o
Torna a marca mais inferessante para mim

O questionario foi préestado antes de ser administrado e obteve posts realizado

a uma pequena amostra de utilizadores da rede syp@d.analisar as repostas obtidas
tornouse necessarioestruturadas algumas questdes, que concerne as escalas de
medicao dos constructos relacionados com a observacgao da publksag@spostas nao
estavam a produzir respostasitributivas para o desenvolvimentotesentesstudo.

4.4. Apresentacédo e analise dos resultados
4.4.1. Dimenséo e perfil da amostra

A amostra foi selecionada com base numa amostragem nao probabilistica por
conveniéncia, uma vez que os inquiridos foram selecionados com base na rede de
contactos proprios. Porém, e dada a dificuldade em constituir uma amostra probabilistica
onde todos omembros do Facebook em Portugal tenham igual probabilidade de fazer
parte da amostra, foi escolhido o método de amostragem representativa, tendo em conta
os dados fornecidos pelo estudo The Gldbedialntelligence Report da eMarketer 2020
(2020), em pamria com a Starcom e colaboragdo com GlobalWeblindex. Este estudo
concluiu que 52.7 % dos utilizadores do Facebook sdo mulheres e 47.3 % sao homens.

A amostra foi baseada nesta segmentacdo de género e idades, sendo assim uma amostra
representativa ®rnecendo uma maior viabilidade aos resultados. No presente estudo, a

amostra fundamentese nos seguintes parametros:

1 Ser membo do Facebook.

9 Ser seguidor de uma marca no Facebook
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Foram recolhidas duzentas e oitenta e trés (283) respostas ao quespiwiiécado. No
entanto, tendo em conta os parametros para a investigagédo, apenas foram consideradas
duzentas e nove (209) respostas validas, sendo que trés (3) inquiridos ndo era membro do
Facebook e os restantes setenta e um (71) inquiridos ndo seguemmaemarca no

Facebook.

A andlise dos dados foi realizada através de estatistica descritiva e inferencial, utilizando
se o software SPS&1.0 (Statistical Package for the Social Sciences). Para a apresentacéo

dos dados recorreze ao uso de tabelas, comdados estatisticos antecedidos de analise.

Para realizacdo da analise descritiva foram utilizados diversos parametros para a
distribuicdo das variaveis, nomeadamente a frequéncia, percentagem, média-e desvio

padréo.

A primeira etapa da analise foi a r&8 das estatisticas descritivas, que permitem a
descicdo numérica das variaveis (Saundetrrsl., 2016). A tendéncia central da uma
impresséo geral e pode ser medida por méuaiana e moda. A média representa uma
média de todos os valores de dadoarda variavel, anediana € o ponto médio de todos

os dados e a moda € a variavel gue ocorre com mais frequéncia (Malhotra, 2010; Saunders
et al., 2016). Além disso, a distribuicdo dos valores deve ser avaliada na obtencdo das
estatisticas descritivas, qunsassimetria e curtose (Saunders et al., 2016). A assimetria
mostra como o desvio da média pode ser maior em uma direcdo em comparagdo com

outra.

Paraa realizacdo da andlise inferencial, nomeadamente para comparar as variaveis em
estudo em funcéo dos duatipos de temas das publicagdes do Facebook, foi aplicado o
teste de Friedman que é o teste ndo paramétrico apropriado para comparar duas ou mais
populacdes de onde foram extraidas amostras emparelhadas em que a variavel dependente

é pelo menos ordinédMardoco, 2014).

Foram recolhidas duzentas e oitenta e trés (283) respostas ao questionario publicado. No

entanto, tendo em conta os parametros para a investigacao, foram consideras duzentas e
nove (209) repostas validas para o estuioram excluidas tr&8) respostas por nao

serem utilizares da rede social Facebook, pelo que o estudo em causa, néo se aplica ao

perfil pretendido para estudo.
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Adicionalmente, foram excluidas setenta e uma (71) respostas porque, apesar de serem
utilizadores da rede social¢&book, ndo sdo seguidores de uma marca na respetiva rede,

pelo que ndo contribuem na sis3&ncia para o estudo em causa.

Graéfico 1 - Seguidor de marca Facebook
Fonte: autor

Seguidor de marca Facebook

.
Sim
mNdo
209

A amostra total foi constituida pa09 participantegcf. Tabela $das quais a maioria era

do sexo feminino (76,6%), tinha entre-28 anos (35,9%) e entre-38 anos (32,5%);

tinha o Ensino Superior (66%), era Casado/Unido de facto (47,4%) e Solteiro (46,4%); e
eraTrabalhador (59,9%).

Tabela5- Distribui¢cdo das variaveis sociodemograficas
Fonte:autor

n T
Sexo
Feminino 160 16,6
Masculino 49 23.4
Faixa etdria
18 a 24 anos 30 14.4
25 a 34 anos 5 359
35 a 44 anos 68 32,5
45 a 54 anos 26 12.4
55 a 65 anos 9 4.3
>65 | 0.5
Habilitacoes Literdrias
Ensino Bisico 1 0.5
Ensino Secundirio 47 22.8
Ensino Profissional 11 5.3
Especializacio Tecnoldgica 11 5.3
Ensino Superior 136 66,0
Estado civil
Solteiro 97 46.4
Casado / Unido de facto 99 47.4
Divorciado / Vidvo 13 6.2
Situacdo Profissional
Estudante 22 10,6
Trabalhador-estudante 31 15.0
Trabalhador 124 59.9
Reformado / Pensionista 8 3.9
Desempregado 22 10,6

42



A amostra de estudo € constituida na sua grande parte pelo género feminino, onde foram
obtidas cento e sessenta (160) respostas. De forma complementar, o género masculino
obtevequarenta e nove (49) respostas.

Gréfico 2 - Distribuicdo da amostra por género
Fonte: autor

Género

.49

® Masculino

Feminino

Na distribuicdo por faixa etaria, as respostas sdo predominantes nas faixas etarias entre
25-34 anos e entre 3%4 anos, tendo sido obtidas setenta e cinco (75) e sessenta e oito

(68) respostas.

Gréfico 3 - Distribuicdo da amost por faixa etaria
Fonte: autor

Faixa Etaria

9 1

30

m18a 24 anos
W 25a 34 anos
M 35a 44 anos
MW 45a 54 anos
75 55a 65 anos

68
> 65 anos

A distribuicdo da amostra por estado civil foi também considerada, sendo predominante

o estado civil Casado(a)/Unido de facto com cento e trinta e duas (132) resposta
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Gréfico4 - Distribuicdo da amostra por estado civil
Fonte: autor

Estado Civil

m Solteiro(a)
® Casado(a) / Unido de facto

Divorciado(a) / Vitvo(a)

Foi considera a classificagdo dos inquiridos no que toma a sua situacéo profissional. O
questionario desenvolvido e aplicado a plataforma Facebook, foi preenchido
predominantemente por utilizadores na situgg@dissional Trabalhador(a), tendo sido

obtidas cento e vinte e quatro (124) respostas

Gréfico 5 - Distribuicdo da amostra por situagéo profissional
Fonte: autor

Situacdo Profissional

W Estudante

B Trabalhador-estudante
Trabalhador
Reformado / Pensionista
Desempregado

124

O nivel de escolaridade ao qual pertencem cento e trinta(@3@jsnquiridos € o Ensino
Superior, seguse 0 nivel de escolaridade Ensino Secundario com quarenta e sete (47)

respostas.

Gréfico 6 - Distribuicdo da amostra por habilitagdes literarias
Fonte: autor

Habilitagoes Literarias

1

1 B Ensino Bésico
B Ensino Secunddrio
11 Ensino Profissional
136 Especializagdo Tecnoldgica
Ensino Superior
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4.4.2. Anélise de confiabilidade

A tabela seguinte identifica os resultados obtidos do coeficiente Alfa de Cronbach em
relagdoao constructo comunicacdo Marca Facebook. O resultado obtido foidfid
significa que os itens sdo homogéneos e que se pressupde que a confiabilidade das

guestdes se revela apropriada.

Tabela6 - Alfa de Cronbach (Comunicag¢do Marca Facebook)
Fonte: autor

Cronbach's

Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of tems
919 916 67

Em seguidafoi realizada a andlise para o constructo satisfég@do sido obtidos os
resultados do coeficiente Alfa de Cronbagibilos na tabela seguinte. Para este grupo
de perguatas, obtivemos o valor de 0.8@3jue significa que os itens sdo homogéneos e

gue se pressupde que a confiabilidadegd@stdes se revela apropriada.

Tabela7 - Alfa de Cronbach (Satisfacéo)
Fonte: autor

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems

823 823 7

Dado que a analise dos constructos contetdo da publicacdo, medido através de uma
avaliacdo padrdo por grupo apresentado a cada uma das diferentes publicacdes
apresentadas, procedemos a medi¢édo de cada ctmételuindo todos os itens que em
conjunto somam as quatro publicacbes analisaBasa 0 constructo contetddo da
publicacdo, obtivemos o valor de 0.4p6lo que a confiabilidade das questdes que

integram o constructoontetdo da pulilacéo € apropriadaf( Tabela 8

Tabela8 - Alfa de Cronbach (contetido publicacéo)
Fonte: autor

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
466 463 4
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Posteriormentefoi realizada a analise para o constructo caracteristicas da publicacéo,
com o mesmo fundamento do constructo anterior, soma andlisgbtieacdo, foram
obtidos os resultados do coeficiente Alfa de Cronbach exibidos na tabela seguinte. Para
este grupo de pergtas, obtivemos o valor de 0.886que significa que os itens séao

homogéneos e que se pressupde que a confiabilidadeekdesesrevela apropriada.

Tabela9 - Alfa de Cronbach (caracteristicas publicacéo)
Fonte: autor

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
836 837 16

A tabela seguinte identifica os resultados obtidos do coeficiente Alfa de Cronbach em
relacdoao constructo brand engagement, com o me&mdamento do constructo
anterior, soma analise de publicacBara este grupo de pengas, obtivemos o valor de
0.8410 que significa que os itens sdo homogéneos e que se pressupde que a confiabilidade

dasquestdes se revela apropriada.

Tabelal0 - Alfa de Cronbach (brand engagement)
Fonte: autor

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of ltems
ai B46 24

4.4.3. Anélise univariada

A totalidade dos participantes (n=209) possuia perfil no Facebook e seguia uma marca no
Facebook. Quanto a frequéncia com quexdam ao Facebook (cf. Tabelg g&&taocorre
em meédia todos os dias; e em cerca de metade dos participantes (51,7%) ocorre varias

vezes por dia.

Tabelall - Frequéncia do acesso ao Facebook
Fonte: autor

n  Média dp Min Miax 1 2 3 4 5

Frequéncia com que acede
ao Facebook? 209 44 08 1 5 29 05 53 397 517

(1=Algumas vezes por més | 2=Uma vez por semana | 3=Algumas vezes por semana | 4=Todos os dias |
5=Varias vezes por dia)
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Quanto a relevancia das finalidadeslas quais acedem ao Facasgyofoi colocada a

guest «o fAHabi t ual me mtebook® Em médig (cfeTaldele)b@s ut i | i z
finalidades consideradas como (4a&a Muito rel
e familiareso; AMe manter entrelevinciadfaraand0 e AL ¢

considerados como (2APeucacesstevantesPcost 08

e AConhecer pessoas novaso.

Tabelal2 - Frequéncia da finalidade do acesso ao Facebook
Fonte: autor

Habitualmente, para que fim utiliza o Facebook?

n  Média dp Min Méx 1 2 3 4 5

Comunicar com amigos ¢

familiares 209 3,7 1,2 1 5 57 11,5 244 273 31,1
Me manter entretido 209 3,6 1,2 1 5 86 11,5 215 31,1 273
Lazer 209 3,5 .2 1 5 48 16,3 23,0 32,1 239
Informagios de produtos,

marcas ¢ empresas 209 3.0 1.3 1 5 17,2 16,3 278 244 144
Atividades profissionais 209 2,7 4 1 5 26,8 20,1 239 120 172
Partilhar as minhas ideias 209 2,6 1,2 1 5 249 254 278 13,9 8,1
Sentir-me socialmente ativo 209 25 1,3 1 5 330 182 26,8 144 7.7

Ter acesso a descontos e
promocoes 209 2,3 1.2 1

wn

349 244 18,7 17,2 48
Conhecer pessoas novas 209 1,7 1,1 1 5 593 196 96 10,0 1,4

(1=Nada relevante | 2=Pouco relevante | 3=Relevante | 4=Significativamente relevante | 5=Muito
relevante)

Analisando os resultados obtidos, podemos considerar que, em média, os utilizadores
consideram que comunicar com amigos e familiares, maatentretido e lazer sédo

considerados significativamente relevantes.

As tematicas de conteudo mais apreciadasspetidizadores, em resposta a pergunta

NnQual a tem8tica de conte%wdo publicado no I
numa escala de 1 a 5, com a classificagdo ndo gosto, gosto pouco, gosto, gosto
significativamente e gosto muito, respetivamente, esdesultados sdo apresentados na

Tabela 13.For am consi der ad o significativanoentg (04 deBass t o
iNoticias/ I nforma-«o0bo0, AHumMor o, Viagens/ T
A M¥si cad Ar i toams menor grau de gosto foram
pouco)ostema8 Po |l i t i ¢ 40 Refi Amo o n a meemdetalhe,gpossiRle | | gi «

consultar no Apéndice 2.
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Tabelal3 - Frequéncia do tema do contetido publicado no Facebook
Fonte: autor

Qual o tema do contetido publicado no Facebook de que gosta mais?

n Média dp Min Max | 2 3 4 5

Noticias/Informagao 209 3.8 1,1 1 5 1,9 12,0 18,7 36,8 30,6
Humor 209 38 1.2 1 5 53 11,5 19,1 30,6 33.5
Viagens/ Turismo 209 3.6 1,1 1 5 48 11,5 26,8 30,6 26,3
Casa/Decoracio 200 35 13 1 5 77 17,7 225 263 258
Miusica/Artistas 200 35 12 1 5 67 148 254 330 20.1
Animais 209 34 14 1 5 86 244 17,7 20,1 292
Cultura/Cinema/ Teatro 200 34 12 1 5 10,0 158 23,0 31,1 20,1
Natureza 209 34 1.2 1 5 72 225 19,6 292 215
Tecnologia 2090 33 12 1 5 72 206 244 321 158
Artes/Design 200 32 13 1 5 11,0 239 201 225 225
Beleza/Moda 209 32 13 1 5 11,5 23,0 22,0 244 19.1
Solidariedade 200 32 13 1 5 148 191 17,7 31,1 172
Ciéncia 209 3.2 1.3 1 5 96 249 220 258 177
Comunicacdo/ Publicidade 209 3,1 1,3 1 5 124 22,0 21,5 27,3 16,7
Sande 200 31 13 1 5 124 196 249 273 158
Receitas culinarias 209 3.1 1,3 1 5 144 19,1 22,5 30,1 13,9
Empreendedorismo 209 3,0 1,3 1 5 14,8 244 21,5 254 139
Cartoons 209 2.9 1.3 1 5 17,7 22,0 239 230 134
Pessoas/ Personalidade 209 2.8 1,1 1 5 144 263 278 26,3 573
Passatempos/ Promogdes 209 2.8 1,3 | 5 182 273 18,7 26,8 9.1
Desporto 200 28 13 1 5 230 196 244 215 115
Eventos/Festas 209 28 12 1 5 172 234 31,6 182 96
Politica 200 23 13 1 5 364 234 196 144 62
Amor/ Relacionamento 209 2,1 1,1 1 5 416 254 196 11,0 24
Religido 2090 18 1,1 1 5 603 167 129 7.7 2.4

(1=Nio gosto | 2=Gosto pouco | 3=Gosto | 4=Gosto significativamente | 5=Gosto muito)

Consideramos também analisafrequéncia e atividade do utilizador na rede social
Facebook. Os inquiridos foranvald e per guntas como frequ°ncia
comentario e partilha. De forma complementar, foi pedida aos inquiridos a definicao de
frequéncia de interacdes emm@dio dos forratos de conteldos apresentados.

No que se refere " frequ°ncia com que o0 ut
Facebook ¢f. Tabela 1% esta ocorre em média todos os dias; e em cerca de metade dos

participantes (51,7%) oo® mais ddrés vezes por dia.
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Tabelal4- Frequéncia que coloca "gosto” nas publica¢gbes Facebook
Fonte: autor

Com que frequéncia costuma "gostar" publicagdes no Facebook?

n  Meédia dp Min Max 1 2 3 4 5

Frequéncia com que coloca
"gosto" nas publicagdes no
Facebook? 200 31 1,3 2 5 51,2 124 124 239 517

(1=Nio coloco gostos | 2=Algumas vezes por semana | 3=Uma vez por dia | 4=Duas vezes por dia |

5=Mais de trés vezes por dia)
Relativamente ao quanto gostam do formato do conteddo publicado no Facebook (cf.
Tabela 1%50s conte¥wdos que gostaramimmage (s#A®A,Go s

AText os c@ Ne2idmeaogsedn s

Tabelal5 - Frequéncia do formato do contelido que mais gosta no Facebook
Fonte: autor

Qual o formato de contetido publicado no Facebook, que mais gosta?

n  Média dp Min Max 1 2 3 4 5

Imagens 209 40 08 1 5 0,5 29 249 445 273
Textos com Imagens 209 38 1,0 1 5 0,5 10,5 249 388 254
Videos 209 37 1,0 1 5 24 12,0 234 41,1 21,1
Links de sites (Noticias ou

Blogues) 209 33 11 1 5 43 18,7 29,7 344 129
GIF's 209 3.1 1,2 1 5 134 158 292 268 148
Textos 209 28 10 1 5 10,5 249 416 18,7 43

(1=Ndo gosto | 2=Gosto pouco | 3=Gosto | 4=Gosto significativamente | 5=Gosto muito)
No que se refere a frequéncia com quel@atior comenta as publicacées do Facebook
(cf. Tabela 1§ esta ocorre em média algumas vezes por semana.

Tabelal6 - Frequéncia que comenta publicagBes no Facebook
Fonte: autor

Com que frequéncia costuma comentar publicagdes no Facebook?

n Média dp Min Max 1 2 3 4 5

Frequéncia com que
comenta publicagdes no
Facebook? 209 18 07 1 5 364 555 48 29 05

(1=Ndo comento | 2=Algumas vezes por semana | 3=Uma vez por dia | 4=Duas vezes por dia | 5=Mais
de trés vezes por dia)

Relativamente ao formato do contetdo publicadbasebook e frequéncia da colocacao
de um comentario (cf Tabela 17),0s resultados identificaram comentar mais

(3adocasi onal meletxda)o so cioae mé@gasgnesnos
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Tabelal? - Frequéncia do formato do contetido que mais comenta no Facebook

Fonte: autor

Qual o formato de contetido publicado no Facebook, que mais comenta?

n  Meédia dp Min Mix 1 2 3 4 5
Imagens 209 3.1 1o 1 5 15,0 26,0 45,0 25,0 22,0
Textos com Imagens 209 33 1,0 1 5 10,0 240 420 33,0 240
Videos 209 3 08 1 5 10,9 22,4 30,7 234 125
GIF's 209 1,2 1,2 1 5 1160 100 50 94 20
Links de sites (Noticias ou
Blogues) 209 1.8 1,0 1 5 31,8 479 135 47 21
Textos 209 1,9 1,1 1 5 53,0 56,0 160 6,0 20

(1=Muito raramente | 2=Raramente | 3=Ocasionalmente | 4=Frequentemente | 5=Muito
frequentemente)

No que se refere a frequéncia com que o utilizador partilha as publicacdes do Facebook

(cf. Tabela 18esta ocorre em média algumas vezes por semana.

Tabelal8 - Frequéncia que partilha publicagées no Facebook

Fonte: autor

Com que frequéncia costuma partilhar publicagdes no Facebook?

n  Meédia dp Min Méax 1 2 3 4 5
Frequéncia com que
partilha publicagdes no
Facebook? 200 22 07 1 4 &1 679 16,7 72 517

(1=Ndo partilho | 2=Algumas vezes por semana | 3=Uma vez por dia | 4=Duas vezes por dia | 5=Mais
de trés vezes por dia)

Relativamente ao quanto gostam do formato do contetdo publicado no Fagefbook

Tabela 19p s

i Textos

N o
20)

mo.m i

cont e¥%dos

mage

que

parti |l haniilnmeaigse n(s4oa fer e

Tabelal9 - Frequéncia do formato do contetido que mais partilha no Facebook

Fonte: autor

Qual o formato de contetido publicado no Facebook, que mais partilha?

n Meédia dp Min Max 1 2 3 4 5

Imagens 209 38 1.2 1 5 63 6,8 182 354 333

Textos com Imagens 209 3,7 1.3 1 5 10,4 10,9 13,5 31,8 333

Videos 209 3,0 1.2 1 5 109 224 30,7 234 125

GIF's 209 22 L1 1 5 328 365 17,7 94 3.6

Links de sites (Noticias ou

Blogues) 209 20 09 1 5 31,8 479 135 47 21

Textos 209 1.6 09 1 5 583 292 83 31 10

(1=Muito raramente | 2=Raramente | 3=0casionalmente | 4=Frequentemente | 5=Muito

frequentemente)
gue se refere f o n tnea rdoea Facebodk fcTiabelant o d a
a que teve em m®dia uma fregWmnaima gosupe
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tomous e f « dessa marca e essa IinforAfmte«o apar
menos frequente (fHdAbMubstoeraoament eubfoici dart

radio,or nal , revista, outdoorso

Tabela20-Fr equ°ncia da fonte de conhecimento da p8gina de
Fonte: autor

Normalmente como obtém conhecimento da existéncia da pagina de uma determinada marca
no Facebook?

n Média dp Min Max 1 2 3 4 5

Um amigo tornou-se fa

dessa marca e apareceu no

meu feed de noticias 209 35 12 1 5 33 230 201 301 234
Recebi um convite de um

amigo para aderir a essa

marca 209 3,1 1,3 1 5 11,0 26,8 23,0 230 163
Apés ver publicidade 4
marca no Facebook 209 29 1,2 1 5 158 20,1 26,8 31,1 6,2

Procurei a marca no campo

depesquisado Facebook 559 56 13 1 5 202 182 239 215 72
Ap0s receber newsletter 209 22 12 1 5 402 225 167 182 24

Apos visitar o site da marca

209 19 1,1 1 5 50,7 225 182 6,7 1,9
Apos ver/ouvir publicidade
a marca na TV, radio,

Jornal, revista, outdoors.
209 1,2 0,5 1 5 83,7 134 19 1,0 100%

(1=Muito raramente | 2=Raramente | 3=Ocasionalmente | 4=Frequentemente | 5=Muito frequentemente)

No que concerne a importancia atribuida pelos inquiridos as caracteristicas da pagina de
umamafi c qué segue no Facebodkf. Tabela 2) a que teve em média uma

i mport ©nc i a Sigsificgtieamen®i mp(o4 d& a nt eContelfioo idas o f

publicacoes ; e a menos i mportant e Pagsfeipos U c 0 I
promovidos .
Tabela2l-Fr equ°ncia da i mport©ncia das caracter2sticas da p§

Fonte: autor

Qual a importincia que atribui as caracteristicas da pagina de uma marca que segue no
Facebook?

n Meédia dp Min Max 1 2 3 4 5
Contefidos das publicagbes 209 3.8 09 1 5 00 86 21,1 474 230

Regularidade das

publicagdes 209 3,2 1,2 1 5 8,1 234 230 340 11,5
Feedback da marca aos

utilizadores 209 3.2 1,3 1 5 10,0 244 220 26,8 16,7

Passatempos promovidos 209 23 1,2 1 5 335 268 220 13,9 3.8

(1=Nada importante | 2=Pouco importante | 3= Importante | 4=Significativamente importante |
5=Muito importante)

No que se refere a frequéncia da participacdo nas seguintes atividades na pagina de uma
fima r cgaedseguao Facebook (cf. Tabela P2 que teve em média uma frequéncia
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superior (4aFrieVeue ntmamgemtse )n af pi§giona ed aasmar
atividades com menos participagd® a R a r dareenfiRamicipar em conversas na
pagina da marca no Facebabk Publicdr videos, musa ou imagens, sobre a marca

ou seus produta@s.

Tabela22-Fr equ°ncia da participa-«0 nas seguintes atividades
Fonte: autor

Com que frequéncia participa nas seguintes atividades quando visita uma pégina de uma
marca que gosta no Facebook?

n  Média dp Min Méx 1 2 3 4 5

Ver imagens na pagina da
marca no Facebook 200 36 11 1 5 72 10,0 22,5 383 220

Ler publicagdes da marca,
dos outros utilizadores ou

opinides sobreprodutos 559 34 17 1 5 48 158 254 378 163

Interacdo A istir ¢ comentar videos,

imagens.. na pagina da
marca no Facebook
200 31 12 1 5 129 16,7 282 30,1 12,0
Interagir e envolver-se em
conversas e publicagdes

relacionadas comamarea 500 56 15 1 5 244 230 287 196 43

Recomendar a pigina da
Recomendacdo marca do Facebook a

amigos 200 23 12 15 340 268 182 17,7 33
Participar em conversas
escrever analises/reviews
de produtos 200 20 1,1 1 5 474 239 158 10,5 24

Publicar videos, musica ou
imagens, sobre a marca ou

seus produtos 200 20 12 1 5 50,7 230 11,5 10,0 48

Participagdo

(1=Muito raramente | 2=Raramente | 3=Ocasionalmente | 4=Frequentemente | 5=Muito frequentemente)

4.4.4. Andlise do modelo proposto

H1 7 A comunicacdo MarcaFacebook influencia a satisfacdo dos clientes na rede

social

Na tabela seguinte apresentamos a média e o desvio padrdo das respostas obtidas

relacionadas com o constructo comunicagdo Marca Faceboobm o constructo

satisfacao.
Tabela23 - Descritiva comunicagdo marca e satisfacao
Fonte: autor

M Mean Std. Deviation  Variance
Comunicagdo Marca 130 1985308 2995376 897228
Facebook
Satisfagdo 209 18,9234 5,68854 32,359
Valid M (listwise) 130
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Como o coeficiente de variacdo é inferior a 50% optamos por ndo fazer a raiz quadrada

dasvariaveis e mantéas com os valores originais.

Na tabela seguinte apresentamos os resultadoseafiziente da correlacdo de Pearson

entreo constructaComunicagéo Marca Facebook e o constructo satisfacéo.

Tabela24 - Correlacéo Pearson comunica¢des marca e satisfagdo
Fonte: autor

Comunicagao

Marca
Satisfagdo Facebook
Pearson Correlation  Satisfagdo 1,000 504
Comunicagdo Marca 504 1,000
Facebook
Sig. (1-tailed) Satisfacdo . ,000
Comunicagdo Marca 000
Facebook
N Satisfacdo 130 130
Comunicagdo Marca 130 130

Facebook

O coeficiente de correlacdo de Pearsoneems constructos comunicacdo Marca
Facebook e o catructo satisfacéo é igual a 0,504. Tendo em conta este valor, podemos

concluir que existe umaorrelagdo moderada entre os constructos em causa.

A tabela seguinte apresenta os resultados obtidos pefm¢dal da analise de regressao

linear para os dois constructos.

Tabela25 - Correlagdo Comunica¢des marca Facebook e satisfagéo
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig.F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change
1 504° 254 248 474300 254 43553 1 128 000

a. Predictors: (Constant), Comunicagdo Marca Facebook
b. Dependent Variable: Satisfagdo

Analisando a tabela anterior verificamos que 25,4% da satisfacdo € explicada pela
comunicacdo Marca Facebook, o que indica uma capacidade preditiva baixa.
Considerando que o valdo nivel de significancia € maximo ha uma forte plausibilidade

em termos estatisticos, pelo mgeaceita a hipotese 1.
Hipotese 2

Um dos objetivos da presgermesquisa pretende identificar se os contetdos propostos,
tais como, taslboriented. Informativo, remunerativo e entretenimento, tém efeito sobre
alguma das trés dimensdes de engagement, isto €, cognitivo, afetivo e comportamental.

53



Para avaliar quaios riveis de engagementforam despoletados em funcdo das
publicacdes apresentadé&s, feita a analise ANOVA, onde a varidvel dependente foi 0

nivel deengagemerg o fator foi o conteddda mensagem

Tabela26 - ANOVA contetdo publicéio e nivel de engagement
Fonte: autor

ANOVA - Contetdos e Nivel de Engagement

Cognitivo Afetivo  Comportamental

Task-oriented 2,167 2,866 3,106
Informativo 1,439 2,825 2,879
Remunerativo 1,456 3,195 3,427
Entretenimento 1,365 3,482 3,459

H2a O conteddo da publicacdo (Taskriented, informativo, remunerativo,

entretenimento) tem um efeito no brand engagement cognitivo

O coeficiente de correlacdo de Pearson entre a dimensdo engagegretivo e os
contetidos ds quatro publicacdes em analise, isto €, aos quatro conteddos expostos,
apresenta diferencas estatisticas. Para os valores apresentados, podemos concluir que

existe uma correlacdo baixa entre as variaveis.

Tabela27 - Correlagdo conteudos publica¢cdes e engagement cognitivo
Fonte: autor

Engagement
Cognitive Task-oriented  Informative  Remunerativo  Entretenimento
Global

Pearson Comelation ~ Engagement Cognitivo 1,000 066 033 -,099 13
Global
Task-oriented 066 1,000 237 213 ,250
Informativo 033 237 1,000 128 136
Remunerativo -,099 213 128 1,000 101
Entretenimento - 113 250 136 a0 1,000

Sig. (1-tailed) Engagement Cognitivo ) 72 17 077 051
Global
Task-oriented A72 . ,000 001 ,000
Informativo N7 ,000 . 033 ,025
Remunerativo 077 ,001 033 . 072
Entretenimento 051 000 025 072

N Engagement Coonitivo 209 208 209 209 208
Task-oriented 209 209 209 209 209
Informativo 209 209 209 208 209
Remunerativo 209 209 209 209 209
Entretenimenta 209 209 209 209 209

Consultando a tabela 2§ue representa os resultados da analise ANGQVdimenséao

cognitiva ndo apresenta valores significativamente estatisticos perante as publicacdes
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apresentadas. Almas as publicacdes detiveram valores inferiores a mediana com o valor

3.

Na tabela seguinte apresentamos os resultados da analise regressdo linear entre as
variaveis conteudos disponiveis (tasiented, informativo, remunerativo e

entretenimento) eranalise e a variavel engagement cognitivo.

Tabela28 - Regressao linear contetidos disponiveis nas publicacdes e engagement cognitivo
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change df df2 Change
1 1897 036 017 3,68852 036 1,881 4 204 15

a. Predictors: (Constant), Task-oriented, Remunerativo, Informativo, Entretenimento
b. Dependent Variable: Engagement cognitivo global

Analisando adbela anterior verificamos que 3,6% do engagement cognitivo € explicado
pelos conteudos disponiveis nas publicacdegue indica uma capacidade preditiva

muito baixa. Considerando que o valde significancia € 0,11%& uma fraca

plausibilidade em termaagatisticos, pelo que se rejeita a hipotese 2a

H2b O conteddo da publicacdo (Tasloriented, informativo, remunerativo,

entretenimento) tem um efeito no brand engagement afetivo

O coeficiente de correlacdo de Pearson entre a dimensdo engagéstignte oS
conteudos das quatpublicacdes em analisepnsiderado de forma global, perante os

valores apresentados verificamos a presenca de uma correlacdo muitonbraixas e

variaveis (cf. Tabela 29

Tabela29 - Correlagao contetidogublicacdes e engagement afetivo
Fonte: autor

EEI:EETD?:I Task-oriented  Informativo  Remunerativo  Entretenimento
Pearson Engagement Afetivo Global 1,000 =313 - 137 =275 -,304
Comelation  Task-oriented -313 1,000 237 213 250
Infarmativo -137 237 1,000 128 136
Remunerativo -,275 213 128 1,000 101
Entretenimento -,304 250 136 a0 1,000
Sig. (1-tailed)  Engagement Afetivo Global 000 024 ,000 000
Task-oriented 000 . ,000 ,001 ,000
Informativo 024 000 ,033 025
Remunerativo ,000 .00 033 . 072
Entretenimento ,000 ,ooo 025 072 .
N Engagement Afetivo Global 209 209 209 209 209
Task-oriented 209 209 209 209 209
Informativo 209 209 209 209 209
Remunerativo 209 209 209 209 209
Entretenimento 209 209 209 209 209
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O coeficiente de correlacdo de Pearson entre a dimensédo engagement afejivatr® as
publicacbes em andlise, isto é, aos quatro conteldos expostesenap diferencas
estatisticas. Para os valores apres#os, podemos concluir que existe uma correlagéo

moderada entre as variaveis.

Com base na analise ANOVA (cf. Tabela 26), analisando os resultados para a dimenséo
afetiva, denotamos diferencas estatisticas para cada uma das publicacbes comparando
com a dinensao anterior. A publicagcdo com conteddo remunerativo e a publicacdo com
conteudo entretenimento, por apresentaram valores superiores a mediana com o valor 3,
pelo que se aceita que o conteudo da publicacdo remunerativo e da publicacdo
entretenimento térafeito sobre o engagement afetivo. Em contrario, a publicagdo com
conteudo tasforiented e a publicacdo com contetdo informativo, por ndo assumirem

valores superiores a mediana com o valor 3, ndo tém influéncia no engagement afetivo.

De forma complementaprocedemos a realizacdo de uma andlise de regresséao linear,

englobando todos os contetdos para uma resposta a hipotese proposta.

Tabela30 - Regressao linear contetidos disponiveis nas publicagfes e engagement afetivo
Fonte:autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change

1 A4® 194 174 4,93220 164 12,304 4 204 000
a. Predictors: (Constant), Task-oriented, Remunerativo, Informativo, Entretenimento
b. Dependent Variable: Engagement afetivo global

Analisando aabela anterior verificamos que 19,4% do engagement afetivo é explicado
pelos conteudos disponiveis nas publicacdegue indica uma capacidade preditiva
muito baixa.Considerando que o valdo nivel de significancia € maximo ha ufoae

plausibilidade m termos estatisticos, pelo que se aceita a hipétese 2b.

H2c O contetdo da publicacdo (Taskriented, informativo, remunerativo,

entretenimento) tem um efeito no brand engagement comportamental

O coeficiente de correlagcéo de Pearsaineea dimensdo engagementmportamental e
os conteudos dapiatropublicacdes em analisepnsiderado de forma global, perante os
valores apresentados verificamos a presenca de uma correlagcdo muitonbraixas e

variaveis (cf. Tabela 31

56



Tabela31 - Correlagdo conteldos publicac8es e engagement comportamental
Fonte: autor

Engagement

Comportamental  Task-oriented Informativo Remunerativo  Entretenimento
Global

Pearson Correlation Engagement 1.000 277 .198 - 351 254
Comportamental Global
Task-oriented =277 1,000 237 213 250
Informativo -,188 237 1,000 128 136
Remunerativo -,351 213 128 1,000 01
Entretenimento -,254 ,250 136 A0 1,000

S (=D E'Sﬁfﬁfﬂi”émm Global : 000 002 000 000
Task-oriented 000 000 001 000
Informativo ooz 000 033 025
Remunerativo 000 001 033 . 072
Entretenimento 000 000 025 072

]

" Egﬁguer'tgljl:nlal Global 209 209 209 209 209
Task-oriented 209 209 209 209 209
Informativo 209 208 208 209 209
Remunerativo 209 208 208 209 209
Entretenimento 209 209 209 209 209

No mesmo pressuposto das analises anteriores, analisando os resultados obtidos na
analise ANOVA (cf. Tabela 26 as publicacdes em andlise apresentaddarencas
significativamente estatisticas sobre o efeito no engagement comportamental. As
publicacdes com conteldo entretenimento, com contetdo remunerativo e com contetdo
informativo, apresentam valores significativos, sendo superiores a mediana clmm o va

3, pelo que aferimos que estes contetudos tém efeito no engagement comportamental. Em
contrario, a publicacdo com conteudo informativo ndo apresentou valores superiores a

mediana com valor 3.
De forma complementar, procedemos a realizacdo de uma alglisgressao linear,
englobando todos os contetdos para uma resposta a hipotese proposta.

Tabela32i Regressao linear publicagbes e engagement comportamental
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change df df2 Change
1 4557 207 1091 517588 ,207 13,286 4 204 000

a. Predictors: (Constant), Task-oriented, Remunerativo, Informativo, Entretenimento
b. Dependent Variable: Engagement comportamentaltotal

Analisando adbela anterior verificamos que 20,7% do engagement comportamental é
explicado pelos contetdos disponiveis nas publicagbesie indica uma capacidade
preditiva muito baixaConsiderando que o valdo nivel de significancia € maximo ha

uma forte plausibitiade en termos estatisticos, pelo que se aceita a hipétese 2c.
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H3a As caracteristicas da publicacdo tém um efeito no brand engagement cognitivo

Os efeitosentre as caracteristicas da publicacdo e seu respetivo nivel de engagement na
dimensao cognitivagfetiva e comportamental. Este procedimento, foi aplicado de forma
individual a cada umdas publicacdes apresentadsa apurar a validagao da presente
hipétese, procedemos a execugao o coeficiente ddago Pearson (cf. Tabela 33).

Tabela33 - Correlagéo de Pearson Publicagdo Tastented e Dimenséo cognitiva
Fonte: autor

Caracteristicas

Publicagdo Engagement
Task-oriented Cognitivo

Caracteristicas Pearson Correlation 1 -,011

Publicagdo Task-oriented Sig. (>-tailed) 874

M 199 199

Engagement Cognitivo Pearson Correlation -,011 1
Sig. (2-tailed) 874

M 199 208

O coeficiente de Pear son e mskorientedh s e A @ar act
i e n g a gcegmtvadt ®-0.HLeTendo em conta o sinal aégo, podemos concluir

gue existe uma correlacdo muito baixa entre as variaveis.

Tabela34 - Regressao linear Caracteristicas Publicacdo Fasknted e dimensdo engagement cognitivo
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change df df2 Change
1 233 054 035 1,45939 054 2,779 4 194 028

a. Predictors: (Constant), A3. Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Formato da
publicagdo), A3. Com base nesta publicagdo, indigue o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Elemento visual], A3.
Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Texto], A3. Com base nesta publicagdo,
indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Conteddo divulgada]

b. Dependent Variable: Cognitivo

Analisando a tabela anterioenficamos que 5.4 % das caracteristicas da publicacdo com
conteudo taskriented é explicada pela dimensédo de engagement cognitiva, o que indica
uma capacidade preditiva muito baixa. Considerando que o valor do nivel de significancia
€ 0.028 ha uma forf@ausibilidade em termos estatisticos, pelo que as caracteristicas da
publicacao taskriented tém efeito no engagement cognitivo.

58



Tabela35 - Correlacdo de Pearson Publicacédo Informativo e Dimensé&o cognitiva
Fonte: autor

Caracteristicas

Publicagdo Engagement
Informativo coanitivo
Caracteristicas Pearson Correlation 1 136
Publicagdo Informativo Sig. (2-tailed) 057
N 148 198
Engagement Cognitivo Pearson Correlation 136 1
Sig. (2-tailed) 057
N 198 209

Oceficiente de Pear son ent rinformaaive® fecapbact e
i e ngagcegmtvadt ®).186e0 que significa que existe uma correlacdo muito baixa

entre as variaveis.

Tabela36 - Regressao linear Caracteristicas publicacéo Informativo e dimensdo engagement cognitivo
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change df df2 Change
1 3647 133 118 1,19584 133 9,906 3 184 ,o0oo

a. Predictors: (Constant), B3. Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Conteddo
divulgado], B3. Com hase nesta publicagéo, indigue o quanto gosta dos seqguintes elementos utilizados: [Elemento visual], B3.
Com base nesta publicagéo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Texto]

b. Dependent Variable: Cognitivo2

Analisando a tabela anterior verificamos que 13.3 % das caracteristicas da publicacao
com conteudo informativo é explicada pela dimensdo de engageowgritiva, o que

indica uma capacidade preditiva muito baixa. Considerando que o valor do nivel de

significAncia € méaximo h& uma forte plausibilidade em termos estatisticos as

caracteristicas da publicacdo de o contetdo informativo tém efeito no engagemen

cognitivo.

Tabela37 - Correlacdo de Pearson Publicagdo Remunerativo Dimensé&o cognitiva
Fonte: autor

Caracteristicas

Publicagdo Engagement
Informativo Cognitivo
Caracteristicas Pearson Correlation 1 ,208
Publicagdo Informativo Sig. (2-tailed) 003
N 196 196
Engagement Cognitivo Pearson Correlation 208 1
Sig. (2-tailed) 003
N 196 209

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
O coeficiente de Pear son e relun&ativa s e in war act

i e ngagcegmiévodt ®D.208e0 que sigfica que existe uma correlacao baixa entre

as variaveis.

59



Tabela38 - Regressao linear Caracteristicas publicacdo Remunerativo e dimensé&o cognitiva engagement
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Eror of R Square Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Change
1 2487 061 042 1,32396 081 3123 4 191 016

a. Predictors: (Constanf), C3. Com base nesta publicagdo, indique o guanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Formato do
contetido], C3. Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Elemento visual], C3
Com base nesta publicacdo, indigue o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Conteddo divulgado], C3. Com hase
nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Texio]

b. Dependent Variable: Cognitivo

Analisando a tabela anterior verificamos que 6.1 Ycdeacteristicas da publicagcdo com
contetdo remunerativo € explicada pela dimensdo de engagement cognitiva, o que indica
uma capacidade preditiva muito baixa. Considerando que o valor do nivel de significancia
€ 0.016 h&a uma forte plausibilidade em ternstatésticos as caracteristicas da publicacéo

de o contetdo remunerativo tém efeito no engagement cognitivo.

Tabela39- Correlacdo de Pearson Publicagdo Entretenimento e Dimensao cognitiva

Caracteristicas

Publicagdo Engagement
Entretenimento cognitivo

Caracteristicas Pearson Correlation 1 270
Publicagdo -
Entretenimento Sig. (2-tailed) 000

N 185 185
Engagement Cognitivo Pearson Correlation 270 1

Sig. (2-tailed) ,000

N 195 209

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

O coeficiente de Pearson eentreteemerdsds eficar act
i e n g agcegmivabt ®D.2d0eo que significa que existe uma correlacdo baixa entre

as variaveis.

Tabelad0 - Regresséo linear Caracteristicaalgicacdo Entretenimento e dimenséo engagement cognitivo
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change df df2 Change
1 3027 081 072 1,20839 081 4,768 4 190 001

a. Predictors: (Constant), D3. Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Formato do
conteddo], D3. Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Elemento visual], D3
Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Conteddo divulgado], D3. Com hase
nesta publicagdo, indigue o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Texto]

h. Dependent Variable: Cognitivo

Analisando a tabela anterior verificamos uk% das caracteristicas da pubtdo com
conteudo entreteniment® explicada pela dimensdo de engagenseghitiva o que
indica uma cagcidade preditivanuito baixa Considerando que o valor do nivel de
significancia €.001ha uma forte plausibilidade em termos estatistsosaracteristicas

da publicacdo de o contetdo entretenimento tém efeito no engagement cognitivo.
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H3b As caracteristicas da publicacdo tém um efeito no brand engagement afetivo

Procedemos a andlise do coeficiente de pearson para cada uma das publicacfes na anélise
da sua dimensao afetiva.

Tabela41 - Correlacdo de Pearson Publicdo Taskoriented e Dimenséo Afetiva
Fonte: autor

Caracteristicas

Publicagao Engageme

Task-oriented nt Afetivo

Caracten’_sticas Pearson Correlation 1 639
Publicagao Task-oriented Sig. (2-talled) 000
N 199 189
Engagement Afetivo Pearson Correlation 639 1

Sig. (2-tailed) 000

N 199 208

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

O coeficiente de Pear son e raskorientedd s e n @ar a ct
i e n g a gadetivedn t®0.68% o que significa que existe uma correlagdo moderada
entre as variaveis.

Tabela4?2 - Regressao linear Caracteristicas publicacdo Fasknted e dimensdo engagement afetivo
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig.F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dfn df2 Change
1 6547 428 el 1,40513 428 36,263 4 194 ,000

a. Predictors: (Constant), A3, Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Formato da
publicagdo], A3. Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Elemento visual], A3
Com base nesta publica¢do, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Texto], A3. Com base nesta publicagdo,
indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Conteddo divulgado)

b. Dependent Variable: Afetivo

Analisando a tabela anterior verificamos que 42.8 % das caracteristicas da publicacao
com conteudo taskriented é explicaa pela dimensdo afetiva, o que indica uma
capacidade preditiva razoavel. Considerando que o valor do nivel de significancia é
maximo ha uma forte plausibilidade em termos estatisticos, pelo que as caracteristicas da

publicacdo com conteudo taskiented tén efeito no engagement afetivo.

Tabela43 - Correlacdo de Pearson Publicagéo Informativo e Dimenséo Afetiva
Fonte: autor

Caracteristicas

Publicagdo Engagement
Informativo Afetivo
Caracteristicas Pearson 1 600
Publicagao Correlation
Infarmativo Sig. (2-tailed) 000
M 198 198
Engagement Pearson 600" 1
Afetivo Correlation
Sig. (2-tailed) 000
M 198 209

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)
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O coeficiente de Pear son e nnformativaba s e fiocar ac
i e n g a gadetivedn t®0.600s 0 que significa que existe uma correlagdo moderada
entre as variaveis.

Tabelad4 - Regressao linear Caracteristicas publicacédo Informativo e dimenséo engagement afetivo
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Sguare Square the Estimate Change F Change dft df2 Change
1 6347 402 ,390 1,37530 402 32424 4 193 000

a. Predictors: (Constant), B3. Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Formato do
conteddo], B3. Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Texto), B3. Com base
nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Contetdo divulgado], B3. Com base nesta
publicacdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Elemento visual]

h. Dependent Variable: Afetivo2

Analisando a tabela anterior verificamnque 40.2 % das caracteristicas da publicacdo
com contetdo informativo € explicada pela dimensdo afetiva, o que indica uma
capacidade preditiva razoavel. Considerando que o valor do nivel de significancia é
méaximo ha uma forte plausibilidade em termoatésticos, pelo que as caracteristicas da

publicagdo com conteudo informativo tém efeito no engagement afetivo.

Tabela45 - Correlacdo de Pearson Publicagdo Remunerativo e Dimensédo Afetiva
Fonte: autor

Caracteristicas

Publicagdo Engagement
Remunerativo Afetivo
Caraclerif.ncas Pearson Correlation 1 186
Publicagdo Remunerativo Sig. (2-tailed) 009
N 1496 196
Engagement Afetivo Pearson Correlation 186 1
Sig. (2-tailed) 009
N 1496 208

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

O coeficiente de Pear son e reiunerativa s e i war act
i e n g a gatetivedn t®0.186¢ 0 que significa que existe uma correlagdo muito baixa

entre as variaveis.

Tabelad6- Regressédinear Caracteristicapublicacdo Remunerativo e dimensao engageuatetii’o
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig.F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change
1 ,235° 055 035 2,06663 055 2,788 4 191 028

a. Predictors: (Constant), C3. Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Formato do
conte(ido], C3. Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Elemento visual], C3.
Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Conteldo divulgado), C3. Com base
nesta publicacdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Texto]

b. Dependent Variable: Afetivo
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Analisando a tabela anterior verificamos que 5.5 % das caracteristicas da publicagcdo com

contetdo remunerativo € explicada pela dimenséo afetiva, o que indica uma capacidade

preditiva muto baixa. Considerando que o valor do nivel de significancia é 0.028 ha uma

forte plausibilidade em termos estatisticos, pelo que as caracteristicas da publicacdo com

conteudo remunerativo tém efeito no engagement afetivo.

Tabelad7 - Correlacéo de Pearson Publicacéo Entretenimento Dimensé&o Afetiva
Fonte: autor

Caracteristicas
Publicagdo
Entretenimento

Engagement
Afetivo

Caracteristicas
Publicagdo
Entretenimento

Engagement Afetivo

Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)

N 195
Pearson Correlation BTT
Sig. (2-tailed) 000
N 195

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

O coefici

ent e

de

Pear son

e entrete@merdns

efcar act

i e n g a gatetivedn t®0.6d7¢ 0 que significa que existe uma correlacdo moderada

entre as variaveis.

Tabela48 - Regressao linear Caracteristicas publicagdo Entretenimento e dimensao engagement afetiva
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Madel R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change
1 690* AT7 466 150121 AT7 43,254 4 1490 .0oo

a. Predictors: (Constant), D3. Com base nesta publicagdo, indigue o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Formato do
contetido], D3. Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Elemento visual], D3
Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Contelddo divulgado], D3. Com base
nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Texta]

h. Dependent Variable: Afetivo4

Natabela anterior verificamos qd&.7% das caracteristicas da publicacém contetudo

entreteniment@xplicada pela dimensao afetiva, o que indica uma capacidade preditiva

razoavel. Considerando que o valor do nivel de significAncia € maximo ha uma forte

plausibilidade em termos estaitiss, pelo queas caracteristicas da publicacdo com

conteudo entretenimento tém efeito no engagement afetivo.

H3c As caracteristicas da publicagdo tém um efeito no brand engagement afetivo

Procedemos a andlise do coeficiente de pearson para cada umblidagges na analise

da sua dimensao afetiva.
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Tabela49 - Correlacdo de Pearson Publicacdo Tasented e Dimensdo Comportamental
Fonte: autor

Caracteristicas

Publicacdo Task- Engagement

oriented Comportamental

Caracteristicas Pearson Correlation 1 504

Publicagdo Task-oriented Sig. (2-tailed) 000

N 199 199

Engagement Pearson Correlation 504 1
Comportamental Sig. (2-tailed) 000

N 189 209

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

O coeficiente de Pear son e maskorientedh s e A @ar act
i e n g a gemmpertamental ®0.504 o que significa que existe uma correlagéo

moderada entre as variaveis.

Tabela50 - Regresséo linear Caracteristicas publicagdo Fasknted e dimensdo engagement comportamental
Fonte:autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft af2 Change
1 5247 274 259 1,67665 274 18,319 4 194 ,000

a. Predictors: (Constant), A3. Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Formato da
publicagdo], A3. Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Elemento visual], A3.
Com base nesta publicacdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Texto], A3. Com base nesta publicagao,
indigue o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Contetudo divulgado]

b. Dependent Variable: Comportamental

Analisando aabela anterior verificamos que.2% dasaracteristicas da publicacdo com
conteudo taslorientedé explicada pela dimensdo comportamental, 0 que indica uma
capacidade preditiviaaixa Considerando que o valor do nivel de significAgcmaximo

h&4 uma forte plausibilidade em termos estatisticos, peloaguearacteristicas da

publicacdo com conteudo taskiented tém efeito no engagement comportamental.

Tabela51 - Correlacdo de Pearson Publicagéo InformativBbienensdo Comportamental
Fonte: autor

Caracteristicas

Publicagao Engagement

Informativo Comportamental

Caracteristicas Pearson Correlation 1 523

Publicago Informativo Sig. (-tailed) 000

N 198 198

Engagement Pearson Correlation 523 1
Comportamental Sig. (2-tailed) 000

N 198 209

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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@] coeficiente de Pear son e nnformativada s e Aoar ac

i e n g a geompertamental ®0.523 o que significa que existe uma correlagéo
moderada entre as variaveis.

Tabela52 - Regressao linear Caracteristicas publicacéo Informativo e dimensdo engagement comportamental
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change of dfr2 Change
1 580° 337 323 1,54448 337 24 522 4 1493 000

a. Predictors: (Constant), B3. Com base nesta publicagdo, indigue o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Formato do
contetdo], B3. Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Texto], B3. Com base
nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Conteddo divulgado], B3. Com base nesta
publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Elemento visual]

b. Dependent Variable: Comportamental2

Analisando aabela anterior verificamos que 3% tascaracteristicas da publicacdo com
conteudo informativeé explicada pela dimensdo comportamental, o que indica uma
capacidade preditiviaaixa Considerando que o valor do nivel de significancia € maximo
h&4 uma forte plausibilidade em termos estatisticos, peloaguearacteristicas da

publicacdo com conteldnformativo tém efeito no engagement comportamental.

Tabela53 - Correlacao de Pearson Publicagdo Remunerativo e Dimensao Comportamental
Fonte: autor

Caracteristicas

Publicagado Engagement
Remunerativo Comportamental

Caracteristicas Pearson Correlation 1 550
Publicagdo Remunerativo Sig. (2-tailed) 000
N 196 196
Engagement Pearson Correlation ‘550" 1

Comportamental Sig. (2-tailed) 000

N 196 209

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

O coeficiente de Pear son e remun&ativa s e nmar act

i e ngagmmperamental ®O0.58%® o que significa que existe uma correlagao
moderada entre as variaveis.

Tabela54 - Regressao linear Caracteristicas publicacdo Remunerativo e dimensdo engagement comportamental
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change
1 5617 315 301 1,76748 315 21,969 4 191 000

a. Predictors: (Constant), C3. Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Formato do
contetdo], C3. Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Elemento visual], C3.
Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Conteddo divulgado], C3. Com base
nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos sequintes elementos utilizados: [Texto]

b. Dependent Variable: Comportamental3
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Analisando adbela anterior verificamos que 3% dascaracteristicas da publicacédo
com conteudo remuneratigaexplicada pela dimensdo comportamental, o que indica uma
capacidade preditivaaixa Considerando que o valor do nivel de significancia émmaax

ha uma forte plausibilidade em termos estatisticos, peloaguearacteristicas da

publicacdo com contetdo remunerativo tém efeito no engagement comportamental.

Tabela55 - Correlacéo de Pearson Publica¢éo Entretenimento e bg&e Comportamental
Fonte: autor

Caracteristicas

Publicagdo Engagement
Entretenimento Comportamental
Caracteristicas Pearson Correlation 1 585
Publicagdo "
Entretenimento Sig. (-tailed) 000
N 195 195
Engagement Pearson Correlation 585 1
Comportamental Sig. (2-tailed) 000
N 195 209

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

O coeficiente de Pear son eantretemmerdds eficar act

i e n g a geempertamental ®0.58% o que significa que existe uma correlagéo
moderada entre as variaveis.

Tabela56 - Regresséo linear Caracteristicas publicagdo Entretenimento e dimensdo engagement comportamental
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change
1 6027 363 3489 1,69486 363 27,015 4 190 000

a. Predictors: (Constant), D3. Com hase nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Formato do
conteddo], D3. Com base nesta publicagdo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Elemento visual], D3.
Com base nesta publicagdo, indigue o guanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Conteddo divulgado], D3. Com base
nesta puhllcagéo, indique o quanto gosta dos seguintes elementos utilizados: [Texto]

b. Dependenwariah\e, Comportamentald
Analisando adbela anterior verificamos que.2% dascaracteristicas da publicacdo com
conteudo entretenimentoexplicada pela dimensédo comportamental, o que indica uma
capacidade preditiviaaixa Considerando que o valor do nivel de significancia € maximo
h& uma forte plausibilidade em termos estatisticos, peloaguearacteristicas da

publicacdo com conteludateetenimento tém efeito no engagement comportamental.

H4 A satisfacdo dos utilizadores com o conielo apresentado tem efeitono
engagementomportamental

O grau de apreciacéo das publicacdes, por parte dos consumidores, evidencia qual a sua
propensao pamrdes se relacionarem com a marca. Nesta pesquisa, perante as publicagbes

de conteldo Tas&riented, Informativo, Remunerativo e Entretenimento.
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A publicacdo com maior avaliacdo foi a publicacdo contetdo Informativo seguida da
publicacdo de Entretenimenfoyam superiores a mediana com o valoc@)siderando
ovalorde3.9ede38 respetivamente (44Gosto signific
publicacdo Task.oriented também superou o valor da mediana 3, apresentalulale

3.06 (3aGosto).

Tabela57 - Média e desvigadrao da avaliacdo da publicagéo
Fonte: autor

0 quando gosta desta publicagao

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
Task-oriented 209 3,06 1,027 071
Informativo 209 3,89 923 064
Remunerativo 209 2,83 1154 ,080
Entretenimento 209 3,80 1,085 075

Identificandoo ef ei t o fAgostaro para medir o n2vel
mersagem de marketing da marca divulgada nas publicacdes, ambas as publicacdes, no
cruzamento da quest«o fAo quanto gosta des
engagement, obtiveram niveis de significancia maxima, detendo forte plausibilidade em
termos estidsticos.

Tabela58 - Apreciagao publicacéo tastriented
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig.F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change df1 df2 Change
1 6637 439 A3 JT75 439 53,495 3 205 ,000

a. Predictors: (Constant), Comportamental, Cognitivo, Afetiva
b. Dependent Variable: A O quanto gosta desta publicacdo?

Tabela59 - Apreciacdo publicacdo informativo
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change df dr2 Change
1 6257 39 3682 26 391 43,789 3 205 ,000

a. Predictors: (Constant), Compartamental2, Cognitivo2, Afetiva2
b. Dependent Variable: B1. O quanto gosta desta publicagdo?

Tabela60 - Apreciagao publicagdo remunerativo
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Sguare Sig. F
Maodel R R Square Square the Estimate Change F Change df df2 Change
1 542° 294 284 ar7 294 28,446 3 208 .ooo

a. Predictors: (Constant), Comportamental, Afetivo, Coagnitivo
b. Dependent Variable: O quanto gosta desta publicagdo?
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Tabela61 - Apreciagdo publicacéo entretenimento
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Sguare Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change df1 df2 Change
1 6517 424 A1E 828 424 50,376 3 2058 000

a. Predictors: (Constant), Comportamental, Cognitivo, Afetivo
b. Dependent Variable: O guanto gosta desta publicagdo?

Utilizamos a variavel recomendacéo, que compde o constructo Satisfacéo, para validar se
produz efeito sobre os trés niveis de engagement. Atravdma@nalise de regressao
linear, relacionamos a variaveecomendc¢do, com a dimensdo de engagement

comportamentah cada um dos contelddos apresentados.

A tabela seguinteapresenta os valores calculados pelo coeficiente de pearson, na
correlacdo da variavel recomendacdo e da dimensdo comportamental de engagement,

exibida as quatro publicacdes apresentadas ao inquirido.

Tabela62 - Correlacdo Pearso Recomendacéo e Dimensdo engagement comportamental
Fonte: autor

Recomendagdo  Comportamentall  Comportamental2  Comportamental3  Comportamentald

Recomendagio Pearson Correlation 1 162 26 023 069
Sig. (2-tailed) 018 ,002 736 321
] 209 209 209 209 209
Comportamentall  Pearson Correlation 162" 1 208" 336 355"
Sig. (2-tailed) 018 ,000 000 000
N 209 209 208 209 209
Comportamental2  Pearson Correlation 21 5 ,288" 1 273 K
Sig. (2-tailed) 002 ,ooo ,o0oo ,ooo
N 209 209 209 209 209
Comportamental3  Pearson Correlation 023 336 2737 1 4227
Sig. (2-tailed) 736 ,ooo ,000 ,ooo
N 209 209 209 209 208
Comportamentald  Pearson Correlation 069 355" a7s” 422" 1
Sig. (2-tailed) 321 ,000 ,000 000
N 209 209 209 209 200

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Os valores do coeficiente de pearson obtidos detém maioritariamente uma correlacéo
muito baixa. A correlagdo entre as varidveis recomendacdo e 0 engagement

comportamental (apurado na pubfao tastoriented) igual a 0.162 correlacdo entre

as variaveis recomendacdo e o engagement comportamental (apurado na publicacédo
remunerativo) igual a 0.023 e a correlagdo entre as varidveis recomendacdo e o

engagement comportamental (apurado na pagdic entretenimento) igual £69, o que

podemos aferir que existe uma correlacdo muito baixo entre as variaveis.

Adicionalmente, a correlacdo entre as variaveis recomendacdo e o0 engagement

comportamental (apurado na publicacao informativo) igual a Qy@&6Gevidencia uma
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correlacédo baixas entre as variaveis. Na tabela seguinte, de forma sucinta, identificamos
os coeficientes obtidos em funcdo dos conteldos apresentados na sua dimensdo

comportamental de engagement.

Tabela63 - Codiciente Pearson por publicagdo na dimensdo engagement comportamental
Fonte: autor

Recomendacao e Engagement

Comportamental coeff 0,162 0,216 0,023 0,069

Pearsor

|Tas k-orientecii Informativo | Remunerati VJJEntreteni ment(i

Posteriormente, foi necessario proceskera uma analise de regresséo linear para aferir
se entre 0s conteudos apresentados, a satisfacdo dos consumidores, representada pela

variavel recomendacao, tem efeito no engagement comportamental.

Tabela64 - Regresséo linear variaveis Recomendagdo e engagement comportarmiititacao tasloriented
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change df1 ar2 Change
1 1627 026 021 1,96296 026 5,566 1 207 019

a. Predictors: (Constant), Recomendagao
b. Dependent Variable: Comportamental

Analisando a tabela anterior verificamos que 2.6% do engagement comportamental para
a publicacéo taskriented € exjrado pela variavel recomendacéo, o que indica uma
capacidade preditiva muito baixa. Consideragde o valor de significancia é 0,0h8

uma forte plausibilidade em termos estatisticgee indica existir um efeito no

engagement comportamental.

Numa novaapreciagdo de conteudo de publicacdo informativo, verificamos também a
representacdo de 4.7% para este conteudo pela varidvel recomendacdo, o que indica
também uma capacidade preditiva muito baixa (cf. Tabela 65). Considerandwalor

de significanciaé 0,002ha uma forte plausibilidade em termos estatistiqgas indica

existir um efeito no engagement comportamental.

Tabela65 - Regresséo linear variaveis Recomendagao e engagement comportamental a publicacéo informativa
Fonte autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change dft af2 Change
1 2167 047 042 1,83602 047 10,088 1 207 002

a. Predictors: (Constant), Recomendagio

h. Dependent Variable: Comportamental
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Realizamos o0 mesmo procedimento (cf. Tabela 66) para as restantes duas publicacoes,
com contetdo remunerativo e com contetdo entretenimento. O conteddo remunerativo,
na apreciacdo da publicacdo por parte do consumidor, obteve a média mais baixa,
apresentato o valor de 2.83 abaixo da mediana com valor 3. Procedemos a correlacéo
linear ondeverificamos que 2.6% do engagement comportamental para a publicacdo
remunerativo é explicado pela variavel recomendaao.outro lado, o facto de R2
ajustado ser negatb coloca também entrave utilizacdo da regresséo. Acresce ainda o
facto de o valor de significancia ser 0,736 pelotguema fraca plausibilidade em termos

estatisticos, pelo que néo se considera produzir efeito no engagement comportamental.

Tabela66 - Regressao linear variaveis Recomendacéo e engagement comportamental a publicagdo remunerativo
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Model R R Square Square the Estimate Change F Change df ar2 Change
1 023% 001 -.004 2,12851 001 114 1 207 736

a. Predictors: (Constant), Recomendagao
b. Dependent Variable: Comportamental

Adicionalmente, aplicamos 0 mesmo procedimento para a publicacdo entretenimento (cf.
Tabela 67). O conteudo de entreteaento, na apreciacdo da publicacdo por parte do
consumidor, deteve a segunda média mais alta, apresentado o valor de 3.80 superior a
mediana 3. No entanto, apesar da cotacao anteerificamos que 0.5% do engagement
comportamental para a publicacdo et@nimento € explicado pela variavel
recomendacad?or outro lado, o facto de R2 ajustadorado coloca também entravea
utilizacdo da regresséo. Acresce ainda o factoddar de significancia ser 0,32klo

queha uma fraca plausibilidade em ternessatisticos, pelo que ndo se considera produzir

efeito no engagement comportamental.

Tabela67 - Regressao linear variaveis Recomendacao e engagement comportamental a publicagdo entretenimento
Fonte: autor

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Sguare Sig. F
Model R R Sguare Square the Estimate Change F Change dft df2 Change
1 069* ,0os .ooo 208733 o8 988 1 207 a1

a. Predictors: (Constant), Recomendagio

h. Dependent Variable: Comportamental

Ao procedermos analise das quatro publicacdes estudadas, permitiu realizar varias
andlises a conteudos, por forma, a ndo limitar a hipétese em estudo a uma Unica
publicacdo, dando a possibilidade de comparar ambas e entre as diferengcas apurar a

opinido do consumidor aegrios temas e elementos.
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Tabela68 - Nivel significaAncia regressdo recomendacado e engagement comportamental
Fonte: autor

Recomendacéo e Engagement
Sig. F
Comportamental change 0,019 0,002 0,736 0,321

|Tas k-orientelii Informativo | Remunerativtl)Entreteni ment4

Pelas presentes observagbes, podemos validar que a relacdo entre a satisfacao
(representada pela variavecomendacéo) e o engagement na dimensao comportamental

€ positiva, pelo que o nivel de satisfacdo dos consumidores com o contetudo apresentado

tem efeito no engagement comportamental, pelo que se aceita H4.
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O conhecimento de uma pagina de marca no Facebook por parte do consumidor, é obtido
através da sua rede contacto se tornar seguidor da pagina, aparecendo a informacgédo no
seu feed de noticias e ainda pela recomendacdo da pégina por parte de um contacto na
rede. A publicidade na rede social e offline ndo é considerada pelo consumidor como uma
fonte de conhecimento da pagina, motivo pelo qual as marcas deverao trabalhar no

alcance do seu publico e em concordancia com o objetivo de marketing.

A presente pesgsi também fornece uma visdo sobre quais os conteudos e formatos mais
valorizados pelos consumidores. Os consumidores confirmam utilizar a rede social
Facebook como meio de comunicacdo com amigos e familiares, ainda que, o
entretenimento e o lazer foram taém por eles identificados. A rede social ndo é por

eles considerada como uma motivagao de uso para ter acesso a descontos e promogoes,
pelo que as marcas, deverdo direcionar as suas mensagens de forma a impulsionar a
atencdo dos mesmos para 0s objetivieeviptos com as presentes comunicagdes. O
contetdo e regularidade das publicacbes sdo caracteristica que os consumidores

consideram muito importante, bem como o feedback da marca aos utilizadores.

Os formatos de conteudo elegidos pelos consumidores fagamagens, texto com
imagens e videos. Elementos com maior riqgueza na publicagcdo, com maior destaque de
cores contrastantes e videos, sao elegidos como aqueles que mais apreciam. No entanto,
existem alteracfes sobre quais os formatos que impulsionam praBntérios e
partilhas. Para obtencdo de comentario, segundo a presente pesquisa, deverao considerar
fazer publicac6es no Facebook sob a forma de imagem ou texto com imagem. Da mesma
forma, com o objetivo de obter mais partilhas dos seus contetdos, @&s mieverdo

apostar nos formatos @leagense de texto com imagens.

A apreciacdo do conteudo publicado em funcdo dos niveis de engagement, destaca a
satisfacdo do consumidor com o conteudo apresentado, despoletando o nivel de
engagement comportamental, edarna propenso um comportamento do utilizador, tal

como a recomendacao, participacaonteracao que ajuda a marca no seu desempenho.

A pesquisa permitiu avaliar e comparar as definicbes teoricas e as percecdes dos
inquiridos sobre os tipos de conteldkmediasocial. Ao verificarmos os resultados, a
percecdo da maioria dos inquiridos, mediante as publicacbes apresentadas, para o

conteudo informativo e remunerativo corresponde a definicdo tedrica dos mesmos.
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Contrariamente, a publicacdo tamkented ©6i percebida como informativo e a
publicacéo entretenimento foi percebida como remunerativo. Os exemplos apresentados
para o conteldo taskiented e para o conteddo entretenimento ndo correspondeu
totalmente na intencdo da mensagem e na percecdo da emensagsando, portanto,

uma incongruéncia. Segundo a pesquisa realizada, as publicacdes que apresentaram
resultados mais eficazes e que devem ser consideradas sdo as de caracter entretenimento
e remunerativo. As mensagens devem ser de entretenimento,emgagement afetivo

sera o mais elevado. Por sus vez, o engagement na sua dimensao afetivaétatmem

pelo conteddo remunerativo.

Podemos concluir que € a percecao do tipo de conteudo que determina o resultado, o que
significa que a partir do momentoneque o consumidor compreenda a mensagem da
marca como entretenimento ou remunerativo, ira desencadear algum nivel de
engagement, enquanto se interpretado como informativo néo ira ativar algum nivel de

engagement.

A publicacdo tasloriented que detém puramte o objetivo comercial de venda de
produtos, sendo a Unica publicacdo com recurso a uma imagem fisica do produto e
acompanhada de um c#daction, foi encontrado a afetar o engagement
comportamental. Uma mensagem persuasiva € menos comunicativagzadeseno

engagement comportamental, contrariando a pesquisa de Hollebeek & Macky (2019).

A divulgacao de conteudos informativos, foi concebida sobre uma publicacdo cem rich
mediag recorrendo ao formato de video, apesar de ter sido 0 mais apreciado suer na
apreciacao global quer nas caracteristicas dos elementos que a compde identificam o
menor engagement em todos os trés niveis, contrariando os achados da pesquisa de Kim
et al., (2015).

A publicacdo com caracter remurativo, apesar de menos avaliadas suas
caracteristicas de publicagdo elemento visual e texto, foi corretamente identificada a
mensagem pelos inquiridos. Os inquiridos identificaram a publicacdo como conotacéo
remunerativa, despoleta interesse e envolvimento do consumidor com o camesiglo

ativando os niveis de engagement afetivo e o nivel comportamental.
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A publicacdo de entretenimento ativou 0 engagement afetivo e comportamental. No
entanto, a mensagem pretendida para comunicacao nao foi corretamente compreendida,
tendo sido considada como conotagdo remunerativa pelos inquiridos. Esses resultados
estdo parcialmente em consonancia com um estudo semelhante de andncios, que
encontrou valores heddnicos, e especificamente andncios criativos, influenciando o
engagement em termos de ggstoomentarios e partilhas (Lee et al. 2018; Lee et. al,
2016).

Limitacdes do estudo e contributos para futuras investigacées

Apesar de varias contribuicdes, devemos também ter em consideracao que os resultados

sao limitados por varios parametros.

A amosta de conveniéncia, fez com que os inquiridos fossem distribuidos por forma
desigual em idade, género e habilitacGes literarias, o que limitou algumas andlises e

conclusoes.

Os exemplos de cada publicacao, provavelmente, afetaram o resultado por ndmlterem
percebidos por todos os inquiridos com o objetivo idealizado, o que pode ter afetado os

niveis de engagement.

As condicdes a que os inquiridos foram expostos aos exemplos de publicacbes no
guestionario ndo séo naturais, isto é, eles néo tivergdo de ignoro, situacdo que

poderia acontecer na navegacao na rede social Facebook.

Seria importante validar resultados através de umastia probabilistica por nornaa

nao serem evidenciadas diferencas entre idade, género e habilitacdes literarias.

Ampliar tanto quando possivel, possibilitando a oportunidade de analisar os
comportamentos do utilizador na rede social Facebook quanto ativados os niveis de
engagement, tais como, a confianga marca, imagem, lealdade ou valor da marca como um

todo.
Contrib utos para a Gestao

Esta pesquisa propde uma estrutura que podetiseada pelas marcgsara avaliar e
decidir que tipo de conteldo devem considgrara atingir determinados niveis de
engagementlos consumidores. Isso ajuda a definir objetd@$formamais precisapnde
a estratégia para alcanlgd pode ser baseada nesta estrutdisamarcas devem aplicar
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esta estrutura tendo em conta a percecdo dos consumidores sobre o tipo de conteudo a

utilizar.

Para as marcas, sendo necessario partilharem contef@dmativo, este deve ser
comunicado de forma a que os consumidores o entendam de forma menos informativa e
mais ludica (entretenimento). Para a plataforma especifica devem ser estruturados os

objetivos de forma mais eficaz.

A presente pEquisa contém formacédo vélidgpara a estratégia que as marcas devem
implementar para desenvolverem as suas comunicagdes com 0s consumidores nas redes
sociais, com o objetivo de estimular a apreciacéo e a partilha de publicacdes. De entre as
orientacBes apresentadas,tdease a necessidade de priorizar o conteudo rico, uma vez

gue tem tendéncia a ser o mais apreciado e tem um maior efeito nos consumidores.

Adicionalmente, as marcas devem incentivar os consumidores de forma a elevar a sua
interacdo com as mesmas, 0 qodeelevar o seu envolvimento e a probabilidade de o
conteudo ser partilhado. Tendo em consideracdo a informagéo facultada na presente
pesquisa, as sugestdes vao ajudar as marcas a implementar uma estrutura de comunicagao

mais eficaz e que pode desencaaeelhores resultados.
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Apéndice 1i Questionario

Influéncia do Marketing de Conteudo no
Brand Engagement - Facebook

Este questiondrio surge no ambito da dissertacio do Mestrado de Marketing Digital do Instituto
Superior de Contabilidade e Administragio do Porto. Este estudo, pretende compreender
avaliar a influéncia do Content Marketing através do Facebook no Brand Engagement. O tema,
passa por identificar quais os conteddos mais valorizados por ti nas paginas de marcas que
gostas, o que mais gostas de ver, explorar, acompanhar, comentar e partilhar enguanto
percorres a tua rede social Facebook.

As informagoes disponibilizadas por si serdo totalmente andnimas e servirdo unicamente para
tratamento estatistico.

Desde ja agradecemos a sua disponibilidade.
*Qbrigatorio

1. Possui conta no Facebook? *

Escolha apenas uma opgao
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nio Avancar para a pergunta 43

2. Segue alguma marca no Facebook? *

Escolha apenas uma opgio

Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao Avangar para a pergunta 43

3. Habitualmente, com que frequéncia costuma aceder ac Facebook? *
Escolha apenas uma opglio

Marcar apenas uma oval,

Algumas vezes por més
Uma vez por semana
Algumas vezes por semana
Diariamente

Vérias vezes por dia
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4. Habitualmente, para que fim utiliza o Facebook? *
Atribua uma ponteagdo de 1 a 5, sendo que 1 corresponde a nada relevante & o § a muito relevante

Marcar apenas uma oval por linha.

Mada 2 3 4 Buito
relevante relevante
Comunicar com amigos e — — —
familiares — - - O )
Motivagdes profissionais ) o O O -
Conhecer pessoas novas 2 o 1 O 2
Partilhar as minhas ideias () ) ) O )
Me manter entretido -, £ £33 €29 -
e " e it A

Lazer o O QO O
Ter acesso a descontos e
promocbes O QO O O O
Obter infarmagdes sobre produtos,
eniewtiesi. () = L 2 -
Sentir-me socialmente ative -, -, ) ) 2

5. Normalmente como obtém conhecimento da existéncia da pagina de uma
determinada marca no Facebook? *

Atribua uma panlus;da de 1 8 5, sendo que 1 codresponde @ muito raramente & o 5 a muita frequente

Marcar apenas uma oval povr linha,

Muita Muite
raramente 2 3 4 frequente

Um amigo tornou-ze fa dessa
marca & essa Informagiio ) — O O L
apareceu no meu feed de noticias
Recebi um convite de amigo de
um amigo para aderir a essa o - O O O
manca
Procuri @ marca no campo de - " — - —
pesquisa do Facebook - O - - O
Apée visitar o site da marca 3 [ ) ] ()
Apée receber newsletter O O - ) )]
Apdg ver publicidade & marca no . —
e o O O O O
Apds ver/ouvir publicidade a
marca na TV, radio, jormal, revista, - (] (D ] i
outdoors, ete,
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&, Classifique de acordo com a escala, a importancia que atribul s caracteristicas
da pagina de uma marca que segue no Facebook? *
Atribua uma pontuagia de 1 a 5, sendo gue 1 corresponde a nada mportanie & o § a muio impartante

Marcar apenas uma oval por inha.

Mada Bui
Importante z 3 . Imp:tﬁ:ma
Regularidade das publicagdes - . ) ) -
Conteddo das publicagbes - o O O O
Passatempos promovidos I:::] I:::l D ':::.' D
Feedback da marca acs -
utilizadores - - - - -

7. Qual a tematica de conteldo publicado no Facebook de que gosta mais? *

Avalie as seguintes afirmagdes utilizando & escala de 1 a 5, sendo que o 1 corresponde 8 nBo gosto e a §
corresponde a gosto muite

Marcar apenas uma oval por linha.

N&o gosto Gosto muito

Amor/ Relacionamento

Animais

Artes/Design

Beleza/Moda

Solidariedade

Cartoons

Casa/Decoracio

Ciéncia

Comunicagio/ Publicidade

Cultura/Cimema/ Teatro

Desporto

Empreendedorismo

Eventos/Festas

Hurnaor

Musica/Artistas

Moticias/Informagio

Matureza

Passatempos/ Promogoes

Pessoas/ Personalidade

0|0(|0|0|0|0|0|0|0(0|0(0|0|0|0|0(0|0|0|0
0|0(|0]|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0 0]
010(0]0({0|0{0(Q{0(0|0[{0(0|0(0|0]|0|0|0 |0}«
010(0]0(0|0{0|0{0(0|0[0|0|0(0|0|0|0|0|0]|=
0(0]0|0(0|0|0({C]0|0}|0]|0|0}0|0|0|0|0|0|0

Politica



Receltas culindrias R —/ — p— -
Religido l:_,,' C_j' .ﬂ_‘_} ; _:) ,._.:
Seude o O O O O
Tecnologia ] o - O O
Viagens/ Turisme - o) - 'S O

8. Qual o formato de conteludo publicado no Facebook, que mais gosta? *

Avale as saguintes afirmacdes utilizande a escala de 1 a 5, sendo que o 1 cormesponds a nda gosto o 5

coffespande a gosta muila

Marcar apenas uma oval por linha.

s 1 4 e
i o O O O O
Texles com Imagens ) () ] (D C
Imegens D O 4 O L2
GIFs el O L O
Videos O O O O O
Links de sites (ex, Noticias ou — — — ) o
Blogues) L3 _J L .

9. Com que frequéncia coloca "gosto” nas publicagdes do Facebook? *

Marcar apenas uma oval,

() Néo coloco gostos

() Algumas vezes por semana
() Uma vez por dia

) Duas vezes por dia

{ ) Mais de trés vezes por dia

10. Com que frequéncia comenta publicagbes do Facebook? *

Marcar apenas uma oval,

() Maofago comentdrios  Avangar para a pergunta 12
{ ) Algumas vezes por semana
{ Uma vez por dia

[ Duas vezes por dia
[

() Mais de trés vezes por dia
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M. Qual o formate de conteddo publicado ne Facebook, que mais comenta? *

tiyallie a5 seguinies afirmapbes utilizando a escala de 1 a 5, sendo que o 1 cormesponde a muilo rarements
& o § eaireaponds & miita lregussta

Marcar apenas uma ovil por dnha.

Muite 5 3 4 Muita
raramente frequenta
Textos (. o o O O
Textos com Imagens (- o O O O
tmagens O O O O O
GIFs o O O O O
videos O O 0O O O
Links de sites (ex. Noticias ou p— p— . — -
L P e ) et | J

Bloguas)

12. Com gue frequéncia costuma partilhar as publicagies do Facebook? *

Marcar apenas uma oval,

.| N&o partilho Avancar para a pergunta 14
() Algumag vezes por semana

. 1'Uma vez por dia

) Duas vezes por dia
() Mais de trés vezes por dia

13. Qual o formato de conteudo publicado no Facebook, que mais partilha? *

Avalie as seguintes afirmagbes utilizando o escala ée 1 o 5, sendo que o1 ponde a muito
e o § coresponde a muila frequenle

Marcar apenas uma oval por linha

“:::“m 2 2 * fl':l:ll::m
Textos ] 3 £% €3 4
Textns com Imageans 2 C) ) () )
Imagens D o &2 O O
GIFs - o o O O
Videos O

Links de sites (ex. Noticias ou
Blogues) N

0
0
0|0
0

0
0
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Observe esta publica¢ao, tendo como referéncia, para responder as seguintes questdes

LANCAMENTO
NOVA COLECAQ

Foem Remea o A e e
| Solwe C Comgra wprs

14. Al O quanto gosta desta publicagdo? *

Avalie as seguintes afemacdes utllizando & escala de 1 8 §, sendo que o 1 corresponde ando gostoe o S
corresponde a Qosto muito

N&o gosto Gosto muito

A2. Qual a afirmagao que melhor descreve a publicagdo? *

Escolba apenas uma opgdo

Marcar apenas uma oval

Esta publicaclio permite-me conhecer a8 marca e ajuda-me a perceber os seus valores

Esta publicacio encoraja-me a comprar este produto e dé-me informacgdes sobre o
produto

Esta publicacdio entretém-me e incentiva-me a interagir com a marca
Esta publicaciio d&-me informagbes uleis e interessantes

Nenhuma das afirmagbes scima

A3. Com base nesta publicacdo, indica o quanto gosta dos seguintes elementos
utilizades: *

Avalie as seguintes afirmagdes uthizando a escala de 1 a 5, sendo gue o 1 correspande a ndo gostoeo §
coresponce 3 gosto muito

N&o gosto 2 3 4 Gosto muito

Imagem
Texto
Conteddo divulgado

Farmato da publicacao
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A4, Ap visualizer esta publicago, considero que o conteddo: *

Identifigue o seu grau de concoeddncia com as seguintes afirmacdes ublizando & escala de 1 a 5, sendo
que o 1 coerespande a discordo iolalmente & o § coreaponds § concanda lotalmente

Marcar apenas umma oval par finha

Discordo Concorda
totalmente lotabmente

Faz-me pensgar #obre a marca
Faz-me querer usar 8 marca

Faz-ma sentir bam rem
relacia & marca

Did-me wma imagem positiva
da marca

Faz-me associnr a manca a
cerlos produlos

Toma a marca mais
interessante para mim

A5, Ao ver esta publicacBo é provével que interaja com a marca (considers
‘interagic” como gastar, comantar partilhar ou ainda saber mais) *

Identifigue o seu grau de concoeddncia com as seguintes afirmagfes utlizando & escala de 1 a & sendo
i & 1 eadreRpande & discoids (o1almeme & & § coraaponds & concaida 1otalmants

Marcor apenas urma oval,

Discordo totlalmente Conoorda totalmente

Visualize este video, tendo como referéncia, para responder as seguintes questoes

B1. O quanto gosta desta publicacdo?

Avalie as seguintes afirmacdes utlilizando a escala de 1 a 5, sendo que o 1 corresponde a ndo gosto & 0 5
corresponde a gosto muito

Marcar apenas uma oval.

Mao gosto Gosto muita
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B2. Qual a afirmagéo que melhor descreve a publicacao? *
Escolha apenas uma opgdo

Marcar apenas uma oval.

() Esta publicagdio permite-me conhecer a marca e sjuda-me a perceber os seus valores
| Esta publicagiio encoraja-me a querer saber mais sobre o produto/marca
() Esta publicagiio entretém-me & incentiva-me a interagir com a marea
1 Esta publicacio dé-me informagdes Utels e interessantes
") Nenhuma das afirmacbes acima

C

B3. Com base nesta publicagao, indica o quanto gosta dos seguintes elementos
utilizados: *

Avidie s seguies afemaches willizando o escaln do 1 a 5, Sendo que © 1 CamesPoNde & Nko gosto e o 5
corresponde @ Qosto muito

Marcar spenas uma oval por finha.
N&o gosto 2 3 a Gosto multo
Video C) ) [ | ) D)

Texto (25| ) [ E=

Conteddodivilgade () (0 () ()

Formato do conteddo ) D & (63 (@)

B4, Ao visualizar esta publicago, considero que o conteddo: *

Merafique 0 seu grau de com as o escalia de 1 & 5 seado
Qoo . d I no s s It

Marcar apenas uma oval par Anda.

Faz-ne pensar sabre o marce ) (- D O O

Faz-mo querer Lsar 8 marca (& k) ) < )

Fazme sentir bem rem — —
relagio a marca e '

Dé-me umi Imagen positive - — . — —
da marca ‘ —

Fazne associar # marce o
certos produtos

Torma & marca mais
inferessante para mim

B5. Ao ver esta publicagdo é provavel que interaja com a marca (considere
“interagir® como gostar, comentar partilhar ou ainda saber mais) *

Identifigue 0 seu grau de concordancia com as seguintes afirmagtes utilizando & escala de 1 a 5, sendo
que o 1 corresponde a discordo totalmente e o 5 corresponde a concordo totalmente

Marcar apenas uma oval

Discordo totalmente Concordo totalmente
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Observe esta publicagio, tendo como referéncia, para responder as seguintes questoes

& ok br

Pare b e Pt § A e w e R Y
SO wnster (A0 beime
Beilama 4 o b vt @

28. C1, O quanto gosta desta publcagio? *
Avalie as seguintes afimagdes utkzando a escala de 1 a 5 sendo que 0 1 porresponde a ndo Qosweo s
CCrresSponce 3 QoSO Muko

Mavcar apenss wna oval

Nio gosto Gosto muita

C2. Qual a afirmagao que melhor descreve a publicagao? *
Escolha apenas uma opgho

Marcar apenas uma oval.

Esta publicagdo permite-me conhecer a marca e ajuda-me a perceber os seus valores
Esta publicago encoraja-me a querer saber mals sobre o produto/marca

Esta publicagdo entretém-me e Incentiva-me a interagir com a marca

Esta publicac#o da-me informacdes Gteis e interessantes

Nenhuma das afirmagdes acima

C3. Com base nesta publcacao, indica o quanto gosta dos seguintes elementos
utilizados: *

Avale as seguintes atemaghes utllizando a escala de 1 a 5, sendo que o 1 corresponde a nda goste e 0 5
corresponde a gosto muito

Marcar spenas uma oval por linha
Nio gosto 2 3 B Gosto muito

Imagem

Texto

Conteudo divulgado

Formato do conteudo (
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C4. Ao visualizar esta publicagdo. considero que o conteddo: *
identfique 0 seu grw de concorddncia com as seguntes afrmogdes uthizando o escala de 1 a &, sendo
totakrente

que 0 1 contesponde 3 discordo totalmente & o § corresponde & ¢

Discordo Cancordo

~
w

totalmente totalmente
Faz-me pensar sobre & marca
Faz«me querar usar @ marca

Faz=me sentir bem rem
redagdo & marca

Da-me uma imagem postiva
da marca

Faz=me associar a marca a
certos pradutos

Toma a marca mals
interassante para mam

C5. Ao ver esta publicagio € provavel que interaja com a marca (considere
“interagir” comoe gostar, comentar partilhar ou ainda saber mais) *

Mentdique 0 seu grau de concordhncia com as segudes afiy

aches ABzando » escals de 1 o 5 sendo
Qv 0 1 cotresponde a ducordo 1otalments ¢ o § coeresponde # concorde tatalments

Discordo totalmente Concordo totalmente

Observe esta publicagdo, tendo como referéncia, para responder as seguintes questoes

o i Estilo

Dia Mundial do Desafio

Desafio: Trail na montanha
Com persisténcia e a vontade de vencer §
Desafio aceite? &

e i //u({r((:

ey gt

(43

(D Comentar /> Partilhar

35. D1 O quanto gosta desta pubbcagso? *

Avabe 84 seguintes afirma s ulilizando a escala de 1 & 5, sendo que 0 1 coresponde § nic

COrMesponce & goato mullo

Nao gosto Gosto muito
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D2. Qual a afirmagao que melhor descreve a publicagdo? *
E5coiha S9E08% UMA OPCH0

Marcar apenas uma oval.

() Esta publicags hacer a marca @ ajuda-me a p 05 s0us valores

[ Esta publicagdo encoraja-me a querer saber mais sobre o produto/marca

_ Esta publicaca e en gif COm a marca

([ Esta publicagdo da-me inf GOes Uneis & i

[ Nenhuma das afirmagdes acima

D3. Com base nesta publicago, indica o quanto gosta dos seguintes elementos
utilizados: *

Avilie a3 seguintes afemacdes utlizando a4 escala de 14 5 580do que o 1 corresponde a nla Qosto s o 5
cotresponde a gosio mullo

Marcar apenas uma oval por linhg.
Nio gosto 2

Imagem ) (

()

Texto O &)

Conteddo divulgado O @) ) O D)
o )

Formate do conteddo )

D4. Ao visualizar esta publicaca idero que o ado:

Mustifique o seu gras de COM Y AAGU do n escala de 1 & 5 sendo
ueol a decordo 205 L]

Marcar apenas wna oval pov finha
Discordo Concordo
tatalmente totalmenta

Faz-me pensar sobre a marca (), { )

Faz«me querer Usar & marca (& ) (@) O (D

Faz-me sealir bem rem — —_ —, = —

relagho & marca - = = = =

Dé&-me uma smagem positiva — — — s o
damarca ~ — g

Faz-me associsr a marca 8 — — — ey ey
certas produtos s — ~— -

Toms s marcs mais — p— — o
Interessante para mim g : .

D5. Ao ver esta publicagdo é provével que interaja com a marca {considere
“interagir como gostar, comentar partilhar ou ainda saber mais) *

Mdentifique o seu grau de com as G 1l 2 escola de 1 a 5, sendo
queol P @ de al w05 I a b
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente VOoncordo |m
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4. Com que frequéncia participa nas seguintes atividedes quando visita uma
pagina de urna MAarca gue gosta no Facebook? *

(L2 o nieel de E 2 nag m=q | neecalyde 185 sendogue o 1
e i it W05 oo o i o T

Maresr apenag ima aval por infa.

Fuitn Muiio
raramiente frequents

var fotografias ou imagens na — . — — p—
pdgina da marea no Facebook et b 4 . L

Ler publicagties da mara, das
oautros wiilizadares ou apinkSes
sohre produtos

Assistir a videos na pigina da
marca no Faceback

i~

Gostar, comentar & partilhar
publicacdes relacionadas com a - D] ) -
marca

Recomendar a pagina da marca — P — — oy
da Facebook & amigos e et . - d

Parboipar em conversas na

pgina da marca no Facebook — — = p—
(comentar, perguntar ou e s s i il
responder @ questies)

Pubslcar videos, maisica,
imagens ou fotografias sobee a - O O

manca o 05 seus produios

15, Génera *
Eacolha apenas uma opgao

Marcar apenas uma oval.

() Femining

) Masculing

16. Faixa etaria *
Escalha apenas uma opgdo

Marcar apenas uma oval.

-

i__)<1Banos

118824 anos
{ _':I 25 & 34 anos
(135 2 44 anos
() 45a54 anos

[ )55 a65anos

(_)=&5anos

17. Estado civil *
Escolha apenas uma opgiéo

Marcar apenas uma oval.

() Solteirola)
() Casadofa) / Unio de facto

#

() Divoreladoga) / Vidvo(a)
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18, Situagio Profissional *

Escalhn apanas ums apgic

Marcar apenas uma oval.

[ ) Estudants

[ Trabalhadaria)-estudante

[ Trabalhadar(a)

"~ ) Reformado(a) / Pensianista

| Desempregada
1 Qutra:

1%. HabilitacOes Literarias *
Escalhn apanas ume apglic

Marcar apenas uma oval.

| Enging Basica

(1 Ensino Secundéria

() Ensing Téznico Superior Profissicnal
) Curso de Especializagio Tecnokigica

"1 Emgina Superiar

(1 Outra:
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Apéndice 2i

Média opinido tema mais apreciado Facebook

Nio Gosto . . . Gosto Média
Gosto Gosto sig .
L0510 % PouCH % % % ito % Opinido

Amor/Relacionamento 87 53 41 23 5 2
41,63 25,36 19.62 11,00 239

Amnimais 18 51 37 42 61 3
.61 24 40 17,70 20,10 29.19

Arte/Design 73 30 42 47 47 3
11.00 2392 20,10 2249 2249

Beleza/Moda 24 48 46 51 40 3
11,48 297 zm 24.40 19,14

Solidariedade 31 40 37 65 36 3
14,83 19,14 17,70 31,10 17,22

Cartoons 37 46 S0 48 28 3
17,70 2,01 2392 2297 13,40

Casa/Decoragio 16 37 47 55 54 4
7.66 1770 2249 26,32 2584

Ciéncia 20 52 46 54 37 3
957 24 88 zm 25384 17,70

Comunicagio/ Publicidade 26 46 45 57 35 3
1244 201 21,53 2727 16,75

Cultura/Cinema/ Teatro 21 i3 48 65 42 3
10,05 15,79 2297 31,10 20,10

Desporto 48 41 51 45 24 3
2297 19.62 24,40 21,53 1148

Empreendedorismo 31 51 45 53 29 3
14,83 24 40 21,53 2536 13,88

Eventos/Festas 36 49 66 3R 20 3
17,22 2344 31,58 18,18 9257

Humor 11 24 40 [ 70 4
526 1148 19,14 30,62 3349

Milsica/Artistas 14 3l 53 69 42 4
6,70 14,83 21536 3300 20,10

Noticias/Informagio 4 25 9 77 64 4
1.91 11.9% 18,66 36,84 30,62

MNatureza 15 47 41 6l 45 3
T.18 22,49 19.62 29,19 21,53

Passatempos/ Promogdes 38 57 39 56 19 3
18,18 2727 18.66 26,79 209

Pessoas/ Personalidade 30 55 58 55 11 3
1435 26,32 27,75 26,32 5.26

Politica 76 49 41 30 13 2
36,36 1344 19,62 1435 022

Receitas culinarias 30 ~ 40 47 63 29 3
1435 1914 1249 30,14 13,88

Religido 126 35 27 16 5 2
60,29 16,75 12,92 T66 239

Saiade 26 41 52 57 33 3
12.44 19.62 24,88 2727 15,79

Tecnologia 15 43 51 67 33 3
T.18 20,57 24,40 3206 15,79

Viagens/ Turismo 10 24 56 64 55 4
4.78 1148 26,79 3062 26,32
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Apéndice 3i Publicacdo Taskoriented

@ = Estilo Fit

SOLAR C » A nova geragdo de smartwatches da Estilo Fit oferece
performance, desempenho e elevada autonomia.

O grande destaque deste modelo vai para a sua capacidade
energética, que pode oferecer uma autonomia até um més.
Até 1 més! Q... Ver mais

Smart Watch ( Solar )

TN

Y

LANCAMENTO
NOVA COLECAO

Estilofit pt - Relégios e Acessorios
Solar C Compraegors

[15 Gosto (I Comentar & Partilhar

Apéndice4 - Publicacdo Informativo

P Estilo die

A nossa missao

A tua atividade € a nossa missdo. € nossa missdo.

A Estilo Fit esforga-se para dar aos nossos clientes solugdes
tecnolégicas para organizar as suas atividades, a0 mesmo tempo em
que atua em niveis que ultrapassam todos os padrdes.

Vem conhecer a nossa histéria e a nossa nova gerago... Ver mais

YOUTUBE.COM
o i~ Estilo Jife year
O meu fiel companheiro!

oY Gosto () Comentar @ Partilhar
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Apéndice 5i Publicacdo Remunerativo

o .~ Estilo

Para ti que passas a saber um pouco mais sobre nés
Especial voucher 15% - Follow

Reclama ja o teu voucher! &

Especial Voucher
15%

,
" X% |
b "WREE VIBWREATED

PUSIEHMYWALL.CU’ <
; 2/ EeEasonsg.

o Gosto (O Comentar 2> Partilhar

Apéndice6 1 Publicagdo Entretenimento
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