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RESUMO

Constatando a presenca crescente das redes sociais na gestdao da comunicacdo das
marcas, esta dissertacdo procura identificar os tipos de conteiudo que sdo mais
suscetiveis de aumentar o envolvimento dos consumidores com as publicacdes no

Facebook das marcas.

Através de uma analise do conteldo de trés pdginas de fas de trés marcas distintas
do setor alimentar pertencentes a um mesmo grupo, atualmente a comercializar em
Portugal, tentou-se responder a pergunta ‘Que tipo de conteudo criado e publicado
pela marca na sua pdgina de Facebook gera os maiores niveis de envolvimento

online do consumidor?’.

Os posts publicados entre o inicio de 2017 e o inicio de 2018 foram analisados e
categorizados por tipo de contelddo. As categorias utilizadas foram: conteldo
informativo, contelddo de entretenimento, conteddo de passatempos, contetdo de
interacdo e conteldo sobre lancamento de produtos. Através de uma analise
guantitativa dos dados fornecidos pelos Facebook, foram medidos os niveis de
envolvimento com os posts das diferentes categorias através das métricas propostas

por Bonsén & Ratkai (2013) e da ferramenta Socialbakers analytics.

Os resultados desta dissertacdo indicaram que o conteudo desempenha um papel
importante na criacdo de envolvimento com os consumidores, sendo que o
conteudo lancamento de produtos obteve os melhores resultados de acordo com as
varidveis e métricas estudadas. Contudo, foi o conteido menos publicado nas trés
paginas. Por outro lado, o entretenimento foi o conteido mais publicado, tendo
obtido niveis mais baixos de envolvimento nos posts. Posto isto, concluiu-se que as
marcas deverdo fazer uma distribuicdo mais equilibrada das categorias de contetdo

publicadas, para aumentar e/ou manter os niveis de envolvimento com os posts.

PALAVRAS-CHAVE

Facebook; Paginas de Marca; Marketing de Conteudo; Envolvimento; Setor

Alimentar



ABSTRACT

Acknowledging social media growing presence in brand communication
management, this dissertation seeks to identify the content types most likely to

increase consumer engagement and interaction with brands’ Facebook pages.

To answer the question 'What type of brand content brands posts in their Facebook
pages generates the highest levels of online consumer engagement?’, a content
analysis was developed in three different Facebook pages of three food brands, of

the same business group, currently operating in Portugal.

The brand’s posts between early 2017 and early 2018 were analysed and categorized
by content type. The categories used were: informative content, entertainment
content, contest content, interaction content and product launches content.
Through Facebook data quantitative analysis, the engagement and interaction levels
of different posts categories were measured and compared using the metrics

proposed by Bonsén & Ratkai (2013) and the Socialbakers analytics tool.

The results of this dissertation indicate that content plays an important role in the
creation of consumers engagement. Product launches were found to be the most
engaging type of content. However, it is the least published in the three analysed
Facebook pages. On the other hand, entertainment was the most published content
and obtained lower engagement levels on its posts. Therefore, it was concluded that
brands should do a more balanced distribution of content categories published in

order to maintain and/or increase the consumers’ engagement levels.

KEY-WORDS

Facebook; Brand Pages; Content Marketing; Engagement; Food Industry
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CAPITULO 1: INTRODUCAO

Neste capitulo serd efetuado o enquadramento do tema, bem como a justificacdo
para a escolha do mesmo. Serd ainda apresentado o problema e os objetivos de
estudo. Finalmente, serd explicada sumariamente a metodologia que serd

implementada e a estrutura da dissertacao.

1.1. Enquadramento

A difusdo da internet, a par do desenvolvimento das novas tecnologias de
informacdo e comunicacdo, trouxe consigo mudancgas profundas na forma como os
consumidores e as marcas se relacionam entre si (Erragcha & Romdhane, 2012).
Face a esta nova realidade, em particular com o advento das redes sociais (Mangold
& Faulds, 2009), surgiu a necessidade de repensar estratégias e ferramentas de
marketing utilizadas para comunicar com os consumidores (Birkinshaw,

Zimmermann & Riasch, 2016).

O aparecimento das redes sociais aumentou o interesse dos académicos no passa-a-
palavra e no marketing viral (Berger & Milkman, 2012). Na verdade, cada vez mais a
gestdo das redes sociais faz parte do plano estratégico das marcas (Chu & Kim,
2011). O interesse na utilizacdo das redes sociais enquanto nova ferramenta de
marketing surgiu sobretudo devido ao aumento rapido de utilizadores desde o seu
aparecimento (Kumar, 2015). A popularidade destas plataformas levou a que varias
marcas passassem a utilizar as redes sociais, nomeadamente o Facebook, enquanto
nova ferramenta de comunica¢do entre marca e consumidor (Stephen, Sciandra, &
Inman, 2015). De acordo com Swani & Milne (2017), os profissionais de marketing
que utilizam as redes sociais estdo cada vez mais a trabalhar para uma
implementacdo bem sucedida das mesmas. Segundo Stephen et al. (2015), esta
poderd ser conseguida através da criacdo de conteiddo de marca, como texto,

XN

imagens e/ou videos, para que os “fds” vejam e interajam com este.

Contudo, antes de aplicarem estratégias para redes sociais, os profissionais de

marketing devem tentar perceber de que forma podem envolver os consumidores



de forma credivel, controlada e eficiente para promoverem os seus produtos (Miller
& Lammas, 2010). De acordo com Stephen et al. (2015), ao criar conteuddo nas redes
sociais, os profissionais de marketing trabalham para despertar o interesse dos
consumidores e gerar niveis mais altos de envolvimento com as suas marcas. Por
este motivo, o investimento em estratégias de conteldo para redes sociais tem

vindo a aumentar (Swani & Milne, 2017).

As caracteristicas do conteddo e o modo como estas influenciam a transmissao
social e consequente virabilidade das publicacdes ja foi investigada em trabalhos
anteriores (e.g. Berger & Akpinar, 2016; Berger & Milkman, 2012). Berger & Akpinar
(2016) dao algumas indicacGes praticas que podem ajudar os profissionais de
marketing a criarem conteudos apelativos que aumentem a intencdo de compra.
Mais precisamente, os autores tentam perceber o que leva o conteddo a ser

partilhado e, por conseguinte, a tornar-se valioso para a marca que o criou.

Barger, Peltier, & Schultz (2016) definem e categorizam o envolvimento do
consumidor no seio das redes sociais, oferecendo um quadro conceptual para um
melhor entendimento do modo como os consumidores e as marcas cocriam
envolvimento. Os autores encorajam investigacdo na drea que ajude na
conceptualizacdo do envolvimento do consumidor com as marcas nas redes sociais

gue incluam fatores como o contetdo.

1.2. Relevancia e Justificacao do Problema

Atualmente sdo muitas as marcas que criam conteudo para os consumidores (Berger
& Akpinar, 2016), por se acreditar que o contedudo de uma marca, e o consequente
envolvimento do consumidor, possa levar a resultados financeiros positivos (Stephen
et al., 2015; Kumar, 2015; Swani & Milne, 2017). O papel do conteddo de marca é
cada vez mais importante para o envolvimento online do consumidor com a marca

através das redes sociais (Randhawa & Ahuja, 2017).

As marcas desenvolvem a sua presenca nas plataformas sociais com o intuito de
conquistar notoriedade da marca, envolvimento do consumidor e passa-a-palavra

positivo (Vries & Carlson, 2014; Sabate, Berbegal-Mirabent, Cafiabate, & Lebherz,



2014). De acordo com Sabate et al. (2014), é neste contexto que a analise dos
fatores que condicionam o envolvimento do consumidor com o conteludo de marca
se torna importante. Segundo Swani & Milne (2017), os profissionais de marketing
estdo ainda a tentar perceber de que forma podem envolver efetivamente os
consumidores com a marca através destas plataformas. O envolvimento dos
consumidores é desejavel porque tem vindo a ser comprovada a sua relagdo com
uma maior afinidade com a marca, maior satisfacdo e lealdade, bem como maior
intencdo de compra (Brodie, Hollebeek, Juri¢, & lli¢, 2011; Casald, Flavian, &

Guinaliu, 2007; Naylor, Lamberton, & West, 2012; Stephen et al., 2015).

Embora seja comum a utilizacdo das redes sociais, pouco ainda se sabe sobre o
modo como diferentes caracteristicas do conteudo publicado afetam diferentes
tipos de interacdo (ex.: gostar, comentar, partilhar) com a marca nestas plataformas
(Stephen et al., 2015). De acordo com estes autores, os consumidores respondem de
forma diferente a cada tipo de conteldo e no seu estudo mostraram que o tipo de
media publicado (texto, fotografia, video) afeta as respostas dos consumidores de

forma significativa.

Kumar, Bezawada, Rishika, Janakiraman, & Kannan (2016) definem o conteldo da
marca como sendo mensagens publicadas pelas marcas nas suas paginas oficiais nas
redes sociais. Para Randhawa & Ahuja (2017), estas mensagens sdo importantes na
medida em que podem aumentar a credibilidade e confianca nas marcas através da
interacdo direta com os clientes. Contudo, devido a interatividade proporcionada
pelas redes sociais, é esperado que os fatores que influenciam o envolvimento dos
consumidores com as paginas de marca sejam diferentes dos fatores que
influenciam o envolvimento com os anuncios tradicionais offline (Wright, Gaber,

Robin, & Cai, 2018).

TrackMaven (2016) descobriu que apesar das marcas estarem cada vez mais a criar e
a publicar conteudo, a taxa de envolvimento com o mesmo tem vindo a diminuir,
falando-se numa relacdo paradoxal enfrentada pelos profissionais de marketing:
mais conteldo com menos retorno. Ashley & Tuten (2015) acrescentam que, apesar
da crescente utilizacdo da funcdo interativa das redes sociais para envolver os

consumidores, é ainda necessario inferir de que forma os aspetos da mensagem



criativa publicada pelas marcas influenciam o envolvimento online do consumidor
com a marca. Para além disso, segundo Randhawa & Ahuja (2017), o efeito do
conteudo de marca publicado nas redes sociais no envolvimento online do

consumidor recebeu ainda pouca atencao por parte dos investigadores.

Uma vez que a concorréncia ao nivel do conteldo entre as marcas estd a aumentar
(TrackMaven, 2016), torna-se pertinente perceber que tipo de publicacbes e quais as
suas caracteristicas suscitam maior envolvimento. Na mesma linha de pensamento,
Kumar et al. (2016) alertam para a necessidade de mais investigacdo sobre o nivel de
influéncia do conteldo criado e publicado pela marca no envolvimento online do
consumidor com a marca. Na verdade, de acordo com Lubbock (2017), a medida que
o volume de conteudo das marcas aumentava, o Facebook percebeu que o feed de
noticias das pessoas corria o risco de ser dominado pelo conteddo de marca em vez
do conteludo dos seus ‘amigos’ que, tendencialmente, é mais interessante para os
utilizadores. Perante isto, esta plataforma alterou o algoritmo para 'reequilibrar' o
peso do conteudo publicado pelos amigos versus o conteudo publicado pelas

marcas.

E neste contexto que surge o tema desta dissertacdo. Focado na rede social
Facebook, sera explorada a relacdo entre o tipo de conteudo criado e publicado
pelas marcas e o envolvimento do consumidor. De acordo com Cummins, Peltier,
Schibrowsky, & Nill (2014), este tdpico ndo estd ainda muito desenvolvido. Contudo,
pode vir a tornar-se num dos mais interessantes e desafiadores uma vez que é cada
vez mais importante para as marcas perceber de que forma podem melhorar
estrategicamente a utilizacdo destas plataformas. De acordo com Wright et al.
(2018), a implementacdo de estratégias de publicacdo de conteldo estd a tornar-se
um fator chave de sucesso nas campanhas de marketing nas redes sociais. Desta
forma, esta dissertacdo visa explorar a relagcdo entre o tipo de conteudo publicado e
o comportamento digital dos consumidores perante o mesmo. Ou seja, esta
dissertacdo procura identificar o(s) tipo(s) de conteudo publicado mais eficaz(es)
para melhorar os comportamentos de envolvimento dos consumidores nas paginas

de marca do Facebook. Neste sentido, tentara responder-se a questdo ‘Que tipo de



conteudo criado e publicado pela marca na sua pdgina de Facebook gera os maiores

niveis de envolvimento online do consumidor?’.

1.3. Objetivo Geral e Objetivos Especificos

Consequentemente, o objetivo geral desta investigacdo é averiguar que tipo de
conteudo gera maior interacdo e envolvimento do consumidor com a marca no

Facebook.

Para atingir o objetivo geral, definiram-se os seguintes objetivos especificos:

(BN

Definir as categorias de conteudo pertinentes para andlise.

2. Identificar as métricas mais adequadas para medir o envolvimento do
consumidor com as diferentes categorias de conteudo.

3. Auvaliar o envolvimento com os diferentes conteudos.

4. Analisar os comentarios dos fas aos diferentes tipos de conteudos.

5. Identificar que tipo de publicacdes geram maior envolvimento.

1.4. Metodologia

A presente dissertacdo ird debrucar-se sobre a analise do contetudo de trés paginas
de Facebook de trés marcas distintas do setor alimentar atualmente comercializadas
em Portugal. A escolha destas marcas deve-se ao facto de pertencerem ao mesmo
grupo empresarial, cuja gestdo das redes sociais estd ao encargo da agéncia de
comunicacdo na qual a autora da dissertacdo trabalha. Aliado a este fator, junta-se o
facto de cada uma das marcas representar produtos diferentes que se destinam a
publicos-alvo diferentes. Torna-se, por isso, interessante perceber que diferencas
existem em termos de envolvimento dos fas com o conteddo publicado nas trés
paginas. O interesse no setor alimentar foi também considerado no momento de
escolha das paginas. Aspasia & Ourania (2015) alertam para o facto de que,
atualmente, é muito importante para as empresas deste setor criar e manter um
perfil atualizado no Facebook. De acordo com Rutsaert et al. (2013), a explosdo das
redes sociais nos ultimos anos trouxe novas perspetivas sobre a sua utilizacdo

enquanto plataforma de comunicacdo sobre questdes relacionadas com a comida,



particularmente no setor comercial. Segundo estes autores as redes sociais
introduziram novas oportunidades para as interagGes entre as empresas do setor
alimentar e os consumidores. Dada a crescente utilizacdo destas plataformas, as
empresas do setor alimentar devem explorar novas oportunidades de comunicacao
pelo que, para estes autores, a investigacdo sobre comunicacdo de alimentos

necessita ainda de mais atencdo e investigacao.

Com a finalidade de medir e comparar o nivel de envolvimento dos consumidores no
Facebook, esta investigacdo ird dividir-se em duas fases. Primeiramente, proceder-
se-d a uma andlise do conteudo publicado com a finalidade de elaborar uma
categorizacdo do mesmo com base nas suas caracteristicas. A segunda fase desta
investigacdo assentara na andlise de dados quantitativos numa tentativa de medir os
niveis de envolvimento e interacdo gerados nas diferentes publicacdes. Estes serdo
medidos através das métricas propostas por Bonsén & Ratkai (2013) e a métrica
indice agregado de envolvimento proposta por Bonsén, Royo, & Ratkai (2014), bem
como as métricas Engagement Rate e Intera¢des/1000 fas propostas pela plataforma

Socialbakers Analytics.

1.5. Organizagao da Dissertagao

Esta dissertacdo esta dividida em 5 capitulos. O Capitulo 1: Introducdo, apresenta o
enquadramento do tema, bem como a justificacdo para a escolha do mesmo, o
problema, o objetivo geral e os objetivos especificos, a metodologia e, finalmente, a

organizacao da dissertacao.

O Capitulo 2: Revisdo de Literatura, pretende expor os conhecimentos tedricos sobre
os temas abordados através de uma revisdo bibliografica de estudos sobre a Web 2.0
e 0 novo consumidor, as redes sociais e o caso particular do Facebook, o
envolvimento do consumidor, Marketing de conteiddo e Marketing no setor
alimentar. O Capitulo 3: Metodologia, explica as op¢Ses metodoldgicas, o modelo
conceptual desenvolvido e as justificacGes tedricas para o mesmo. O Capitulo 4:
Andlise das paginas oficiais de trés marcas no Facebook, caracteriza as marcas em
estudo, avalia o envolvimento das diferentes categorias de contelddo publicadas nas

paginas de Facebook e discute os resultados dos dados obtidos. Segue-se o Capitulo



5: Conclusodes, limitacOes e investigacdo futura, onde se apresentam as principais

conclusodes, as limitagOes do estudo e sugestbes para investigacdo futura.



CAPITULO 2: REVISAO DA LITERATURA

Ao longo deste capitulo, o tema de investigacdo serd enquadrado e discutido através
de uma analise bibliografica que permita sintetizar e interpretar investigacdo prévia

e, desta forma, perceber o estado atual do conhecimento sobre o tema.

Para o efeito sera recolhida informacdo sobre as estratégias de marketing aplicadas
nas redes sociais, em particular na rede social Facebook. Procura-se, desta forma,
contribuir para um melhor entendimento da influéncia do conteldo de marca na
rede social Facebook no envolvimento do consumidor com a mesma. Tentar-se-a
perceber de que forma é que as diferentes estratégias de conteldo originam
diferentes niveis de interacdo do consumidor para com a marca na rede social em

estudo.

Assim, neste capitulo serdo discutidos os seguintes tépicos: a web 2.0 e o novo
consumidor, as redes sociais, o Facebook, as métricas que permitem medir o
envolvimento do consumidor com o conteddo, marketing de conteldos e,
finalmente, o estado atual do marketing no setor alimentar, onde as marcas em

analise estdo presentes.

2.1. Web 2.0 e o Novo Consumidor

O termo web 2.0 define uma plataforma através da qual o conteddo ndo é mais
criado e publicado exclusivamente por individuos em particular, mas sim,
continuamente modificado por todos os utilizadores de forma participativa e

colaborativa (Kaplan & Haenlein, 2010).

Com a introducdo da world wide web, os consumidores passaram a ter acesso a uma
grande quantidade de informacdo, algo que lhes deu a oportunidade de influenciar a
sua atividade no mercado (Labrecque, Esche, Mathwick, Novak, & Hofacker, 2013).
De acordo com Choudhury (2014), a segunda geracdo da world wide web, a web 2.0,
marca uma nova fase da utilizacdo e desenvolvimento de servicos. Com o
aparecimento da web 2.0, os utilizadores passaram a ter a oportunidade de partilhar

as suas experiéncias através de canais multidirecionais. Segundo esta autora,



assistiu-se a uma mudanca de paradigma da web, que passou de ser apenas um

meio de publicacdo para um meio de interacdo e participacao.

De acordo com Ye, Law, Gu, & Chen (2011), a web 2.0 e o conteudo gerado pelo
consumidor mudaram e continuardo a mudar o modo como as pessoas procuram,
leem, partilham, desenvolvem e consomem informacdo. Esta caracteristica marca
uma migracao do poder de mercado, de produtores para consumidores e dos meios
de comunicacdo tradicionais para meios novos e personalizados (Constantinides &

Fountain, 2008; Labrecque et al., 2013).

Tradicionalmente, os consumidores usavam a internet passivamente para ler ou ver
conteido do seu interesse. No entanto, o advento da web 2.0 alterou o
comportamento dos consumidores e a sua interacdo com a internet. O foco mudou
de apenas consumir, para criar e compartilhar contetdos através das redes sociais,
blogs e wikis (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011; Kohli, Suri, &
Kapoor, 2015). Neste contexto, as empresas ficam um pouco a margem do que estd
a ser dito, ndo tendo a possibilidade de alterar os comentdrios publicos feitos por

consumidores a respeito das mesmas (Kaplan & Haenlein, 2010).

No entanto, de acordo com Constantinides & Fountain (2008), a web 2.0 d3 as
empresas a possibilidade de obter e manter contacto com o seu mercado, aprender
sobre as necessidades e opinides dos seus clientes, bem como interagir com eles de
forma direta e personalizada. Hudson, Huang, Roth, & Madden (2016) enfatizam que
os profissionais de marketing podem agora interagir em comunicag¢des bidirecionais
com potenciais clientes e com os ja existentes, bem como obter insights dos
consumidores mais rapidamente que nunca. Embora ndo seja realista esperar que os
consumidores ougam com atencdo o que os profissionais de marketing dizem sobre
as marcas, ndo deixa de ser um objetivo desejavel para os profissionais de marketing

moldarem o que é dito a respeito das mesmas (Kohli et al., 2015).

Nesta nova era do marketing, os termos envolvimento e participagdo tornaram-se
conceitos ndo-transacionais fundamentais, usados para descrever a natureza das
interacOes especificas dos participantes e as suas experiéncias interativas (Cvijikj &

Michahelles, 2013).



2.2. Redes Sociais

Na era digital, o crescente poder do consumidor foi incitado pelo aparecimento da
internet e fomentado pelas redes sociais (Labrecque et al., 2013). De acordo com
Kaplan & Haenlein (2010), as redes sociais sdo aplicacdes disponiveis na internet
alicercadas nos fundamentos ideoldgicos da web 2.0, que permitem a criacdo e

partilha de conteudo gerado pelo utilizador.

Enquanto plataformas altamente interativas, as redes sociais deram aos individuos a
possibilidade de compartilhar, cocriar, discutir e modificar conteido gerado pelos
utilizadores (Kietzmann et al.,, 2011). Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro (2012)
afirmam que a medida que as redes sociais alavancam o poder das relagGes e a
sabedoria coletiva, comeca a assistir-se a uma mudanca do individuo para o coletivo.
Num estudo centrado nas comunidades de marca presentes nas redes sociais,
Habibi, Laroche, & Richard (2014) destacam o desejo da interagao social como sendo
muito importante para os consumidores. Estes autores alertam para o facto de que,
muitas vezes, existe uma vontade de querer adquirir conhecimentos sobre a marca
para poder ajudar outras pessoas que precisem de informagdo. Torna-se assim
necessario, perceber que informacdo devem as empresas fornecer aos seus

consumidores nestas plataformas.

Segundo Pongpaew, Speece, & Tiangsoongnern (2017), o uso das redes sociais pelas
empresas cresceu rapidamente a par com a vontade dos profissionais de marketing
em aumentar o envolvimento do consumidor com a marca. Os consumidores
servem-se 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 defendem a sua inclusao

na estratégia geral da empresa (Coelho, Oliveira, & Almeida, 2016).

Segundo Labrecque et al. (2013), a conectividade possibilitada pelas redes sociais
ndo s6 melhorou o acesso a informacdo como também permitiu que os
consumidores conseguissem facilmente criar conteiudo difundindo a sua opinido
para qualquer pessoa em qualquer parte do mundo. As redes sociais sdo Unicas, no

sentido em que os consumidores ndo sé controlam a informacdo que ouvem dos
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profissionais de marketing, como também a partilham com outros, caso a achem util
e interessante (Kohli et al.,, 2015). Para estes autores, a comunicacdo entre
consumidores pode basear-se em informacdo que receberam de profissionais de
marketing ou em experiéncias pessoais com a marca. Os autores referem que se
trata de um novo paradigma que afeta ndo sé a comunicag¢do sobre as marcas, como
também o que os consumidores esperam das mesmas. De acordo com Hajli,
Shanmugam, Papagiannidis, Zahay, & Richard (2017), a utilizacdo das redes sociais
pode resultar na criacdo de uma relacdo de boa qualidade entre marca e clientes,

baseada na confianca.

De acordo com Kietzmann et al. (2011), a proliferacdo da utilizacdo das redes sociais
levou a democratizacdo da comunicacdo corporativa. Estes autores alertam para o
facto de que a comunicacdo sobre as marcas pode acontecer com ou sem a
permissdo das mesmas. Desta forma, cabe aos profissionais de marketing decidir se
guerem ou ndo participar nestas plataformas sendo que cada uma das opg¢des terd
um impacto significativo na marca. Neste sentido, Kohli et al. (2015) afirmam que as
redes sociais transformaram o modelo tradicional de comunica¢do de marketing, um
caminho unidirecional, de profissional de marketing para consumidores e,
eventualmente, com algum feedback fluindo na direcdo oposta. Atualmente, os
consumidores controlam a comunicacdo sobre si mesmos e sobre a sua experiéncia
com a marca iniciando dialogos voltados para o mercado. Desta forma, de acordo
com Hudson & Thal (2013), pode dizer-se que, com o advento destas plataformas,
surgiu uma visdao mais sofisticada sobre o modo como os consumidores se
relacionam e interagem com a marca. Adicionalmente, as redes sociais tém vindo a
assumir uma grande importancia enquanto meio de recolha de informacdo sobre

produtos e servicos (Sabate et al., 2014; Verhoef & Lemon, 2013).

Face a este novo paradigma, as empresas estdo cada vez mais a dedicar recursos de
marketing a programas de gestdo de redes sociais (Hudson et al.,
2016). Atualmente, estas plataformas fazem parte da agenda de muitas empresas
(Kaplan & Haenlein, 2010; Schivinski & Dabrowski, 2016). De acordo com estes
autores, as redes sociais permitem que as empresas se envolvam com o0s

consumidores de forma direta com um custo relativamente baixo e niveis de
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eficiéncia superiores aos que podem ser alcancados com as ferramentas de
comunicacdo tradicionais. Para Kaplan & Haenlein (2010), isto faz com que as
plataformas sociais ndo sejam apenas relevantes para grandes empresas, como
também para pequenas e médias empresas e até para organizacdes sem fins
lucrativos e governamentais. Hudson et al. (2016) afirmam que a utilizacdo das redes
sociais é agora generalizada e a maioria das empresas de diferentes industrias esta a

integrar as mesmas nas suas estratégias de comunicagao.

Pode assim dizer-se que, desde o seu aparecimento, as redes sociais introduziram
meios radicalmente novos de interacdo e envolvimento entre marcas e
consumidores (Kabadayi & Price, 2014; Kietzmann et al.,, 2011). De acordo com
Tsimonis & Dimitriadis (2014), os profissionais de marketing referem-se ao
envolvimento do consumidor como sendo o aspeto mais importante dos seus
esforcos nas redes sociais. Na verdade e de acordo com Kaplan & Haenlein (2010), a
utilizacdo das redes sociais ndo é facil e pode exigir novas formas de pensar. Desta
forma, para melhor perceber a relacdo entre o contelddo publicado pelas marcas e o
comportamento digital do consumidor importa, segundo estes autores, considerar
em primeira instancia as caracteristicas da rede social onde o contetdo é publicado.
Neste sentido, no préximo tépico, sera apresentada a rede social sobre a qual esta

dissertacdo se ira debrucar, o Facebook.

2.3. Facebook

O Facebook é uma plataforma social que facilita a comunicagdo entre internautas.
Os utilizadores podem escrever, publicar fotografias e ‘'estados', bem
como, comunicar com outros utilizadores através de mensagens instantdaneas
(Holzner, 2008). Desenvolvida em 2004, esta plataforma permite aos utilizadores
adicionar amigos e atualizar perfis pessoais para notificar amigos e colegas sobre si
mesmos (Berthon et al.,, 2012; Quan-Haase & Young, 2010). Quan-Haase & Young
(2010) destacam ainda o facto de que os utilizadores do Facebook podem juntar-se a
grupos virtuais, desenvolver aplica¢cGes, conteddo e conhecer os interesses, hobbies

e estado de relacionamento de cada um através dos perfis pessoais online.
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O Facebook é a rede social com o maior niumero de utilizadores no mundo (Luarn,
Kuo, Lin, Chiu, & Jhan, 2017). De acordo com os resultados do estudo “Os
Portugueses e as Redes Sociais” (Grupo Marktest, 2017), o Facebook é ainda a rede
social com maior penetracdo em Portugal. Como se pode verificar no grafico 1, 74%
da amostra indica o Facebook como sendo a rede social que utiliza com maior
frequéncia, sendo que apenas 8,9% referem o Instagram. No mesmo estudo, conclui-
se que 95,5% dos utilizadores de redes sociais diz ter um perfil no Facebook, sendo
gue apenas 50,3% afirmam utilizar o Instagram. Importa referir que os 50,3% do
Instagram correspondem a um aumento relativo de 35% face a 2016, o maior

crescimento desse ano (Marketeer, 2017).

Grafico 1 - Rede social que utiliza com mais frequéncia (%)

Instagram
8,9

WhatsApp
6,6

Outras
10,5

Fonte: Grupo Marktest (2017)

Na figura 1, pode ver-se a média de crescimento de fds/seguidores nas redes sociais
Facebook, Twitter e Youtube em Portugal a Dezembro de 2017. Das trés, o Facebook

é a rede social que adquiriu mais fas neste periodo.
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Figura 1 - Média de crescimento de fds/seguidores em Portugal em Dezembro de 2017

Number of Fans / Relative Growth

f 784 938 0.6% 1

16 957 0.5% 1

n 16 470 32% 1

Fonte: Socialbakers (2017)

De acordo com Cvijikj & Michahelles (2013), muitas empresas consideram o
Facebook, de entre as diferentes redes sociais, como a plataforma mais atraente
para fins de marketing, em particular para a comunicacdo business-to-consumer,

dadas algumas das suas funcionalidades, apresentadas em seguida.

a) Feed de Noticias

Todo o conteudo que os utilizadores partilham aparece no feed de noticias. Este é
uma lista com o conteddo mais recente e relevante que esta a ser partilhado com o
utilizador. As publicacdes podem aparecer sob a forma de imagens, videos, links,
anuncios promovidos e informacdes de paginas e grupos que o utilizador esteja a
seguir. As publicacbes que aparecem em primeiro no feed de noticias sdo
influenciadas pelas ligacGes e atividade no Facebook do utilizador. O nimero de
comentdrios, gostos e reacbes que as publicacdes recebem podem também
aumentar a probabilidade de essas publicacbes aparecerem no topo do feed de

noticias (Facebook, 2018a).

Mark Zuckerberg anunciou em janeiro de 2018 uma atualizacdo no algoritmo do feed
de noticias do Facebook. Este passou a dar prioridade aos contetddos partilhados e
produzidos por amigos e familiares em detrimento dos contetdos partilhados por
empresas e meios de comunicacdo, que Zuckerberg apelidou de 'conteudo publico'
(Wong, 2018). De acordo com esta autora, as altera¢des no feed de noticias terdo,

desta forma, um impacto nas empresas de meios de comunicacdo e nas marcas, pelo
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gue as estratégias de conteudo terdo de ser revistas e atualizadas face ao novo

algoritmo.

b) Like

O botdo like (“gosto”) do Facebook estd localizado abaixo de cada conteldo
partilhado pelos utilizadores, como comentarios, posts e atualizacdes de estado. Ao
clicar no botdo like, os utilizadores podem marcar o conteddo uns dos outros
mostrando o seu agrado perante o mesmo (Gamage, 2013). Este botdo é, de acordo
com Speed (2015) a mais simples de todas as funcionalidades da rede social.
Contudo, Loten, Janofsky, & Albergotti (2014) referem que as empresas presentes
no Facebook competem pela atencdo dos utilizadores desejando que estes se
envolvam ativamente com as suas publicagdes. De acordo com estes autores, sdo
muitas as empresas que utilizam o numero de likes enquanto indicador da
popularidade das publicacdes da marca e de sucesso na construcdo de uma rede de

seguidores.

Speed (2015) acrescenta que no final de 2015, a esta opcdo foram adicionados seis
novos botGes que passaram a permitir que os utilizadores exprimissem emocgdes.
Além do tradicional “gosto”, os utilizadores podem agora expressar as reacbes de
“adoro”, “riso”, “alegria”, “surpresa”, “tristeza” e “raiva”, através dos respetivos
simbolos graficos localizados juntos ao botdo like. De acordo com Teehan (2016),
diretor de design de produto do Facebook, aguando da conceptualizacdo dos botdes
reacGes, um dos principios que foi tracado foi o de que as reacdes deveriam ser uma
extensdo do botdo like. Segundo Teehan (2016), as fun¢des gosto, comentario e
partilha estdo muito presentes na plataforma, pelo que acrescentar uma quarta
opcao introduziria complexidade. Desta forma, o objetivo foi o de manter a

simplicidade da funcionalidade.

c) Comentarios

No Facebook, os comentdrios sdo expressGes escritas com opinides e reagdes face
ao conteudo partilhado. Os utilizadores podem comentar o conteldo publicado

pelos amigos, como fotos, videos ou estados (Facebook, 2018c). Ndo ha limite no
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numero de comentdrios que cada utilizador pode fazer, podendo estes comentar
uma publicacdo as vezes que desejarem. Importa referir que através do comentario,
os utilizadores podem identificar outros utilizadores, paginas ou grupos. E criada

uma ligacdo e o utilizador identificado recebera uma notificacdo (Facebook, 2018b).

d) Partilhas

O botdo de partilha do Facebook permite aos utilizadores partilharem o contetdo
gue desejarem na sua cronologia ou até mesmo através de uma mensagem privada.
Ao partilhar, os utilizadores podem ainda adicionar uma mensagem personalizada

aos links antes de os partilharem na sua cronologia (Facebook, 2018d).

e) Pagina de Fas

Tal como a maioria das redes sociais, o Facebook dd as marcas a possibilidade de
criarem perfis para interagirem com os utilizadores. As pdaginas de fas sdo perfis
geridos pela marca, que oferecem funcionalidades adicionais, tais como analises
estatisticas detalhadas sobre o conteido e administracdo dos fas (Sabate et al.,

2014).

Segundo Luarn et al. (2017), os gestores das paginas de fas publicam informacdes
gue consideram de interesse para os seus seguidores com o intuito de atrair mais
pessoas para a pagina de marca, proporcionando, assim, oportunidades as empresas
de comunicarem com potenciais clientes. Paralelamente, os fds publicam
mensagens, likes, comentdrios e partilhas no mural das pdginas para expressarem o
seu apoio ou desagrado com a marca, ou simplesmente para interagirem com outros

fas sobre tépicos de interesse mutuo (Richter, Riemer, & vom Brocke, 2011).

De acordo com Luarn et al. (2017), o numero de seguidores de paginas de fas de
marcas tem vindo a aumentar significativamente ao longo dos ultimos anos, fazendo
destas paginas uma plataforma de marketing para as empresas. Com base no estudo
“Os Portugueses e as Redes Sociais” (Grupo Marktest, 2017), o numero médio de
marcas de que um utilizador portugués é fa nas redes sociais é 33, valor que se
assemelha ao numero médio de empresas, como se pode ver no grafico 2. No

mesmo estudo percebeu-se que os motivos principais que levam um utilizador a
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tornar-se f3 de uma empresa/marca sdo “estar informado(a) e atualizado(a)”,
“porque gosto da marca/empresa” e “para estar a par das novidades”. Importa ainda
referir que alguns utilizadores referiram que participar em passatempos e ganhar
prémios é um dos beneficios que obtém ou julgam obter por serem fas da

empresa/marca.

Grafico 2 - Numero médio de empresas, marcas, figuras publicas ou grupos de interesse de que é
fa/seguidor nas redes sociais

33

27

18

Empresas Marcas Grupos de interesse

Fonte: Grupo Marktest (2017)

Efetivamente, as paginas de marca do Facebook e o envolvimento e interacdo que
facilitam entre marca e consumidores, levou a que a gestdo destas plataformas se
tornasse parte da estratégia de marketing das marcas (Kabadayi & Price, 2014).
Contudo, Luarn et al. (2017) salientam o facto de que as estratégias de marketing
pensadas para paginas de fas diferem significativamente das estratégias de
marketing tradicionais, uma vez que trabalham com interacbes com diferentes tipos

de fas e clientes.

No Facebook, a difusdo de posts e conteldo de marca pode ser conseguida através
de varios mecanismos. Os utilizadores, fds da marca, tém disponivel no seu feed de
noticias o conteudo de marca podendo assim interagir com ele através do like,
partilha e/ou comentdrio (Sabate et al., 2014), expressando opinides sobre os
produtos e experiéncias de marca (Schivinski & Dabrowski, 2016). As func¢des de
gostar e comentar do Facebook permitem que qualquer pessoa responda facilmente

a uma publicacdo da marca (Kabadayi & Price, 2014). De acordo com Sabate et al.
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(2014), cada uma destas acOes promove potencialmente o conteldo para que este
apareca também no feed dos amigos dos fds. Consequentemente, estes amigos

podem também contribuir para divulgar exponencialmente o conteido da marca.

No entanto, segundo Luarn et al. (2017), dada a abundancia de informacdo
disponivel, os utilizadores tém cada vez mais dificuldade em encontrar paginas de
fas nas quais estejam realmente interessados. Os gestores de pdaginas sdo, por isso,
desafiados a direcionar a comunicacdo para audiéncias especificas e a dar aos
utilizadores informacgdes Uteis relacionadas com a marca. Com efeito, Kohli et al.
(2015) referem que é necessario descobrir sobre o que é que os consumidores falam
para os perceber e entrar na conversa, tirando proveito das potencialidades que esta

plataforma oferece.

Na préxima seccdo tentar-se-a perceber de que forma podem os profissionais de

marketing monitorizar o conteddo que publicam.

2.4 0 envolvimento dos fas com os posts

O envolvimento do consumidor tem ganho muita atencdo por parte dos
investigadores (Harrigan, Evers, Miles, & Daly, 2017; Potdar, Joshi, Harish,
Baskerville, & Wongthongtham, 2018). O que, segundo Harrigan et al. (2017), estara
relacionado com o facto do envolvimento do consumidor ter vindo a ser associado a
inimeros indicadores da performance das marcas, tais como crescimento de vendas
e envolvimento do consumidor no desenvolvimento de novos produtos. Brodie et al.
(2011) afirmam que o envolvimento do consumidor é um conceito que engloba as
atividades comportamentais dos clientes em relacdo a empresa. Do ponto de vista
do consumidor, Gummerus, Liljander, Weman, & Pihlstrém (2012) ressalvam que o
envolvimento pode ser motivado pela satisfacdo das necessidades do consumidor e
pelo ganho de beneficios na relacdo geral com a marca. Harrigan et al. (2017)
salientam que atualmente muito deste envolvimento do consumidor perante a

marca decorre online através das redes sociais.

O envolvimento do consumidor online refere-se ao grau de compromisso emocional

virtual e motivacional do consumidor para colaborar, participar e contribuir para as
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atividades da empresa (Ray, Kim, & Morris, 2014). Segundo Pongpaew et al. (2017) e
Tsimonis & Dimitriadis (2014), o envolvimento online do consumidor da a
possibilidade as empresas de interagirem diretamente com os seus consumidores, a
fim de estabelecerem relacdes e de criarem experiéncias de marca. Cada vez mais as
marcas enfatizam a importancia do envolvimento online do consumidor para uma

melhor gestdo do relacionamento com o mesmo (Potdar et al., 2018).

Dolan, Conduit, Fahy, & Goodman (2017) conceptualizam o envolvimento do
consumidor com a marca através de uma perspetiva comportamental inserida num
contexto especifico de uma rede social. Ou seja, o envolvimento online pressupde
manifestagcbes comportamentais do consumidor na rede social para além da
compra. Para estes autores, o comportamento que reflete o envolvimento dos
consumidores nas redes sociais inclui a contribuicdo para ou o consumo de contetdo
relacionado com a marca. Os autores referem ainda que o grau de envolvimento
varia desde comportamentos mais simples, como um like no Facebook, até acdes
mais complexas, tais como a escrita de reviews. No estudo de Potdar et al. (2018) é
apresentado um modelo conceptual do processo de envolvimento online do
consumidor. O modelo sugere que a marca comunica com o consumidor através de
uma rede social, surgindo de seguida a interacdo entre consumidor e marca através
de gostos, comentdrios e partilhas. As intera¢des positivas podem gerar experiéncias
do consumidor positivas que, por seu turno, facilitam a satisfacdo do consumidor
resultando num envolvimento continuado. Este ultimo contribui para um vinculo
emocional do consumidor com a marca que, de acordo com estes autores, fard com

que o consumidor recomende a marca.

As paginas de Facebook fornecem inumeras possibilidades de envolvimento com os
consumidores por interacao direta através do didlogo (Cvijikj & Michahelles, 2013).
Kim, Spiller, & Hettche (2015) consideram os gostos, comentarios e partilhas como
unidades basicas de envolvimento do consumidor com o conteudo de marca.
Alhabash et al. (2013) classificam os gostos como "resposta afetiva", os comentarios
como "deliberacdo ativa e publica" e as partilhas como "envolvimento com alcance
viral". Para Gerlitz & Helmond (2013), cada cligue num botdo ‘gosto’ gera mais

trafego e mais envolvimento para o conteudo publicado.
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De acordo McCulloch (2015), monitorizar o envolvimento do consumidor com a
pagina de marca no Facebook é muito importante. Para esta autora, encontrar a
métrica certa para medir o envolvimento depende de alguns fatores, tais como: a
industria, os objetivos da empresa e as caracteristicas das publicacGes na pagina de
Facebook. Na verdade, existem inUmeras maneiras de medir a taxa de envolvimento
do consumidor com as publicacdes, mas essencialmente trata-se de perceber quais
as publicacOes que estdo a gerar os niveis mais altos de interagdo com os utilizadores

(Lubbock, 2017).

Para uma visdo mais alargada do envolvimento, da reatividade e dos didlogos
gerados nas publicacbes do Facebook, Bonsdn & Ratkai (2013) propdem um
conjunto de métricas criadas com base na informacdo quantitativa que o Facebook
oferece. Os autores dividem a andlise do envolvimento nas seguintes variaveis:
popularidade, compromisso e virabilidade. A popularidade é medida através do
gosto, o compromisso com base no numero de comentdrios e a virabilidade através
do numero de partilhas das publicacdes. Na tabela 1, pode ler-se uma descricdo mais

detalhada das variaveis e das férmulas propostas por Bonsén & Ratkai (2013).

Tabela 1 - Variaveis utilizadas para medir o envolvimento dos fas com os posts de marca

Variavel

Formula

Descrigao

Popularidade

P1

Ndmero de posts com gostos/ Total
de posts

Percentagem de posts que
foram gostados

P2

Total de gostos/Numero total de
posts

Média de gostos por post

P3

(Média de gostos por post/NUmero
de fas) x1000

Popularidade das mensagens
para os fas

Compromisso

C1

Numero de posts com
comentarios/Numero total de posts

Percentagem dos posts que
foram comentados

C2

Total de comentarios/Numero total
de posts

Média de comentarios por post

c3

(Média de comentarios por
post/Numero de fds) x 1000

Compromisso dos fas

Virabilidade

V1

Numero de posts com
partilhas/NUmero total de posts

Percentagem de posts
partilhados

V2

Total de partilhas/Numero total de
posts

Média de partilhas por post

V3

(Média de partilhas por
post/Numero de fds)x1000

Virabilidade das mensagens

Fonte: Bonsén & Ratkai, 2013
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Estas métricas foram j& aplicadas em alguns estudos como, por exemplo, num
estudo sobre o impacto das redes sociais no envolvimento do consumidor com os
bancos dos Estados Unidos (Haro-de-Rosario, Saraite, Sdez-Martin, & Caba-Pérez,
2017) e, também, num estudo sobre as praticas do Facebook em Municipios da

Europa Ocidental (Bonson et al., 2014).

Neste ultimo estudo, trés das métricas (P3, C3 e V3) propostas por Bonséon & Ratkai
(2013) foram adaptadas para medir uma nova métrica, o indice agregado de
envolvimento (E). Segundo estes autores, cada uma das métricas reflete dimensdes
e niveis diferentes de envolvimento. O P3 mede a popularidade da pagina de
Facebook tendo em consideracdo a média do nimero de gostos por post. A métrica
C3 mede o nivel de compromisso dos fas ao considerar a média de comentarios por
post. Finalmente, o V3 avalia a varidvel virabilidade ao considerar a média de
partilhas por post. Neste sentido, estes autores optaram por juntar as trés métricas
(P3+C3+V3) para calcular o indice agregado de envolvimento (E), uma vez que estas
sdo independentes do numero de fas e, como tal, apresentam-se como mais
representativas (Bonsén et al.,, 2014). De acordo com Ponte, Carvajal-Trujillo, &
Escobar-Rodriguez (2015), estas métricas permitem a comparacdo entre diferentes
empresas e os seus concorrentes, possibilitando o estabelecimento de benchmarks
na industria. Também no estudo destes autores, sobre a utilizacdo corporativa do
Facebook por cadeias de hotéis espanholas, foram utilizadas as métricas de Bonson

& Ratkai (2013) para medir o envolvimento dos stakeholders.

A ferramenta SocialBakers analytics faculta o calculo das métricas Reach
Engagement Rate, Share Rate e Intera¢des/1000. De acordo com McCulloch (2015),
para as marcas que procuram alcancar notoriedade, a métrica Reach Engagement
Rate pode ser util. Esta métrica (nimero de interagcdes/nimero de pessoas
alcancadas) mede as interacbes daqueles que efetivamente viram a publicacdo,
sendo que podem ou ndo ser fas da pagina de marca. De acordo com esta autora,
vale a pena utilizar o Reach Engagement Rate para comparar os resultados das
diferentes publicacdes e perceber quais as que resultam melhor em termos de
conteudo. Contudo, Lubbock (2017) alerta para o facto de que existem algumas

varidveis que influenciam a métrica Engagement Rate, pelo que ndo deve ser
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analisada isoladamente mas sim em conjunto com outras métricas. Este autor
acrescenta que a métrica Share Rate (numero de partilhas/nimero de pessoas
alcancadas) deve também ser considerada ao analisar o desempenho do contetdo
publicado. O facto de as pessoas partilharem o conteudo significa que o valorizam o
suficiente para o mostrar aos seus amigos. Simultaneamente, o publico em geral
tende a confiar mais na sua rede de amigos do que nas marcas. McCulloch (2015)
refere que a métrica Intera¢des/1000 fas ajuda as paginas a comparar a performance
das suas publicacbes entre si, bem como permite a comparacdo entre as suas
publicacGes e as publicacbes de outras paginas, uma vez que é independente do

numero de fas. Contudo, esta métrica ndo deve ser utilizada isoladamente.

Tendo por base que o envolvimento do consumidor é essencial para o sucesso da
estratégia das redes sociais das marcas (Kabadayi & Price, 2014), esta dissertacao
tentara perceber quais sdo as caracteristicas do conteudo publicado pela marca que
geram maiores niveis de comportamentos de envolvimento por parte do
consumidor. Para o efeito, e tendo em consideracdo o que foi discutido
anteriormente, serdo utilizadas as métricas propostas por Bonsén & Ratkai (2013) e
a métrica indice agregado de envolvimento proposta por Bonsoén et al. (2014), bem
como as métricas Reach Engament Rate e Interac6es/1000 através da ferramenta

Socialbakers analytics.

A proxima seccdo debruca-se sobre o tdpico ‘Marketing de Contelddo’ para um
melhor entendimento das caracteristicas e tipologias do conteudo publicado pelas

marcas.

2.5. Marketing de Conteudo

O termo conteudo teve origem no mundo editorial onde as palavras e imagens
devem ser suficientemente interessantes para que o publico-alvo procure a
plataforma na qual estd presente, quer seja um jornal, uma revista, um canal de
televisdo ou de radio (Holliman & Rowley, 2014). De acordo com Dolan et al. (2017),
o marketing de contetddo tem ganho maior visibilidade e flexibilidade gracas as redes

sociais. Segundo estes autores, estas permitiram que os consumidores passassem de
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apenas recetores passivos de conteudo de marketing, para participantes ativos na

mensagem da marca.

As redes sociais facilitam a distribuicio de conteddo de marca. Contudo, isso
significa que ha mais concorréncia para atrair a atencdo dos clientes. Neste sentido,
fornecer um conteudo de qualidade para o publico-alvo é agora mais importante do
gue nunca (Lieb, 2011). Lee, Hosanagar, & Nair (2018) afirmam que o marketing de
conteudo procura desenvolver conteddo que envolva os utilizadores tanto quanto
possivel, cumprindo os objetivos definidos pelos profissionais de marketing. Estes
autores questionam, por isso, qual é o conteudo que funciona melhor em termos de

envolvimento, afirmando que se trata de um tema pouco estudado.

Sabate et al. (2014) e Sashi (2012) salientam que o conteudo é o instrumento que
estimula a interacdo. Por conseguinte, as marcas devem tentar ir de encontro as
necessidades dos consumidores e fornecer conteddo que seja do interesse dos
mesmos (Sabate et al.,, 2014). A fim de aumentar significativamente o nivel de
envolvimento do consumidor, o planeamento do conteddo que serd publicado
torna-se num elemento importante da estratégia da marca (Cvijikj & Michahelles,

2013; Schivinski & Dabrowski, 2016).

Kumar et al. (2016) enumeraram trés razdes pelas quais o conteludo criado pela
marca pode ter um efeito positivo no comportamento do cliente. Estes autores
comecam por observar que o conteudo pode ajudar as marcas a informar os clientes
sobre os produtos disponiveis para compra, pregos e promogdes e que a interagao e
a presenca online de outros clientes (fas da marca) podem ajudar a reforgar as
atitudes favoraveis do cliente. Finalmente, afirmam que quando as marcas publicam
conteldo nas redes sociais, os clientes podem responder gostando e/ou

comentando, algo que pode gerar avaliagbes de marca positivas.

De acordo com Kohli et al. (2015), as marcas devem fornecer um bom contetdo, de
modo a que os utilizadores falem sobre elas. Esse conteudo é descrito por Holliman
& Rowley (2014) como sento util, relevante, apelativo e oportuno. A qualidade e
credibilidade da mensagem é um fator importante que afeta o comportamento do

individuo (Schivinski & Dabrowski, 2016).
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Cvijikj & Michahelles (2013) enfatizam que o tipo de conteldo que deve ou ndo ser
publicado pela marca e quando deve ser publicado sdo dois fatores que devem ser
considerados para a criacdo de envolvimento e interacdo do consumidor com a
marca. Cvijikj & Michahelles (2011) demonstraram que a pratica de marketing nas
redes sociais implica a publicacdo de diferentes tipos de conteddo tais como
informacdes sobre a loja, publicidade dos produtos, promocdes de venda, perguntas
ou simplesmente declara¢Ges gerais. Adicionalmente, Kim et al. (2015) afirmam que
uma quantidade consideravel do conteiudo do Facebook em paginas corporativas
contém humor, como fotos ou videos engracados, o que pode gerar respostas

positivas.

O conteldo bem sucedido é adotado pelos consumidores que Ihe adicionam valor ao
partilhar e produzir, também eles, conteldo que se dispersa através de interacdes
‘peer-to-peer’ (Sabate et al., 2014). Estes autores referem que o conteudo se torna
popular gracas aos consumidores que interagem positivamente com ele,
contribuindo para a sua disseminac¢do e, consequentemente, influenciando a decisdo

de compra de outros consumidores.

Diferentes componentes do conteldo partilhado nas paginas de marca no Facebook
tém efeito no nivel de envolvimento dos fas com a marca (Cvijikj & Michahelles,
2013; Cvijikj, Spiegler, & Michahelles, 2011; Cvijikj & Michahelles, 2011). Torna-se
assim relevante, como é objetivo desta dissertacdo, perceber quais sdo as
caracteristicas do conteludo que geram os maiores niveis de envolvimento dos
consumidores com as marcas nas paginas de fas do Facebook. De acordo com
Coelho, Oliveira, & Almeida (2016) e Kim et al. (2015), a literatura sobre o impacto
da tipologia do conteudo das publicacbes das empresas nos niveis de interatividade
com os fas tem vindo a crescer. Cvijikj & Michahelles (2011) avaliaram os efeitos das
caracteristicas dos posts nos niveis de interacdo numa pagina de Facebook. Para o
efeito, estes autores categorizaram os posts de acordo com trés critérios: tipo de
media, tipo de conteldo e data da publicacdo. O nivel de interacdo dos posts foi
medido através do nimero de comentadrios e de likes, bem como através da duracdo
da interacdo. As categorias dos posts analisadas por estes autores estdo descritas na

tabela 2.
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Tabela 2 - Categorizagdo dos posts

Categoria do post Explicagao
Langamento de L
¢ Anuncio do langcamento de novo produto.
produto
o Informagao sobre local de vendas, nimero de fas da pagina,
Informacao
entre outros.
Posts em formato de pergunta com o objetivo de envolver os
Pergunta ~ o
fas num didlogo
Utilizar a ferramenta de sondagem do Facebook para obter
Sondagem .
respostas a uma determinada pergunta.
Posts relacionados com passatempos tais como anuncio,
Passatempos
regras, vencedores, entre outros.
Publicidade Publicidade a produtos existentes.
Afirmacao Posts em formato de declaragdo/afirmac3o.

Fonte: Cvijikj & Michahelles, 2011

Os resultados demonstraram que o tipo de conteudo influencia o nivel de interacado
dos fas com as publicacoes. Estes autores mostraram ainda que as fotos originam
mais interacdo, seguindo-se as atualizacGes de estado e a partilha de links,

respetivamente.

Cvijikj et al. (2011) repetiram o estudo anterior em catorze paginas de fas do
Facebook durante um periodo de quatro meses. Estes autores confirmaram que o
tipo de conteludo tinha efeito nas trés medidas de interacdo analisadas — like,
comentdrio e duracdo da interacdo. Contudo, contrariamente ao estudo anterior,
foram as atualiza¢cGes de estado que receberam o maior nimero de comentarios e
os videos o maior numero de likes, sendo que as fotografias e a partilha de links
originaram baixos niveis de interacdo. Na verdade, os dois estudos mostraram
evidéncias claras de que diferentes caracteristicas do conteiudo da publicacdo
causam diferentes niveis de interatividade dos fas com a pdgina. No entanto, Cvijikj
et al. (2011) e Cvijikj & Michahelles (2011) alertam para o facto de que ndo foi
possivel retirar uma conclusao final sobre qual é o tipo de publicacdo ou categoria de

conteudo que gera o maior nivel de interacao.

Num outro estudo, sobre a tipologia das publicacdes e dos elementos de media
utilizados nas paginas de marca, Vries, Gensler, & Leeflang (2012) avaliaram os

possiveis fatores que conduzem a popularidade das publicacdes através da analise
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de 355 posts de marca de 11 marcas internacionais de seis categorias de produtos.
As variaveis analisadas por estes autores foram a vivacidade, a interatividade, o
conteudo (informacdo e entretenimento) e a posicdo da publicacdo, bem como a
valéncia dos comentdrios (positivos e negativos) dos utilizadores perante a
publicacdo. Os resultados mostraram que o posicionamento da publicacdo da marca
no topo da pagina de fas aumenta a popularidade da mesma. Adicionalmente, os
autores concluiram gque o conteudo de entretenimento tem uma relagcdo negativa
com o numero de likes mas uma relacdo positiva com o niumero de comentarios.
Além disso, a partilha de comentdrios positivos num post da marca estd
positivamente relacionada com o numero de gostos. Neste estudo, os posts com
informacdo sobre a marca ndo apresentaram relacdo positiva com o numero de

gostos.

Rohm, Kaltcheva & Milne (2013) propdem cinco categorias de conteudo que
maximizam o envolvimento do utilizador. As categorias destacadas foram:
‘entretenimento’, ‘envolvimento com a marca’ (posts identificados ou relacionados
com a marca), ‘informacdo de ultima hora de produtos e de servicos’, ‘informacao
sobre o produto’ e, finalmente, ‘incentivos e promoc¢des’. Estes autores chegaram a
esta categorizacdo através do estudo da interacdo de utilizadores jovens com as
paginas de marca. Para estes autores, estas categorias representam os motivos dos

utilizadores para interagir com as marcas via redes sociais, como o Facebook.

Cvijikj & Michahelles (2013) analisaram os fatores que influenciam o envolvimento
do consumidor com base nas caracteristicas da publicacdo da marca na pagina tais
como, tipo de media (vivacidade e interatividade), tipo de contelddo
(entretenimento, informativo, remuneracdo e outros), bem como o dia e a hora da
publicacdo. Os resultados deste estudo mostraram que a publicacdo de conteudo de

entretenimento aumenta significativamente o nivel de envolvimento.

Adicionalmente, estes autores mostraram que a vivacidade dos posts (fotos, videos,
links) aumentam o nivel de envolvimento. Finalmente, concluiram que as
publicacbes feitas nos dias Uteis aumentam o numero de comentdrios e que as
publicacGes feitas em ‘horas de pico’ reduzem a potencialidade de interatividade dos

mesmaos.
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Um outro estudo que importa destacar é o de Kim et al. (2015). Estes autores
analisaram as praticas de marketing nas redes sociais das principais marcas globais
de cinco categorias de produtos (conveniéncia, compra, especialidade, industrial e
servico). Para o efeito, exploraram diferentes estratégias das pdginas de marca no
Facebook, incluindo a frequéncia de publicacdo, o tipo de media do post — texto,
foto ou video — e a orientacdo do conteldo dos posts. A orientacdo do conteudo foi
dividida por Kim et al. (2015) em trés categorias com base na literatura sobre o estilo
de comunicacdo de vendedor — tarefa, interacdo e orientada para o proprio (‘self-
oriented’). Estes autores descobriram que existia uma discrepancia entre a
orientacdo do conteudo que era mais frequentemente publicado e aquele com que o
consumidor se envolvia mais. Na verdade, o contelddo mais vezes publicado era o
orientado para a interacdo e aquele que gerava mais respostas por parte dos

consumidores era o conteudo orientado para a tarefa.

Importa ainda referir o trabalho de Wright, Gaber, Robin & Cai (2018). Estes autores
analisaram as publicacGes de uma pagina de marca de uma empresa fast food lider
no Egito, com o intuito de testar o efeito de quatro tipos de contelddo — informativo,
relacional, entretenimento e incentivo - no envolvimento do consumidor com a
marca. O numero de likes, partilhas e comentdrios que os posts receberam foram
utilizados como indicador da popularidade dos mesmos. Estes autores descobriram
gue posts com conteldo de entretenimento receberam o maior niumero de likes por
parte dos consumidores. Adicionalmente, posts com conteudo relacional originaram
mais comentarios. Finalmente, os autores mostraram que os posts com conteudo de

incentivo sdo os mais provaveis de serem partilhados pelos fas da pagina de marca.

Wright et al. (2018) demonstraram que é necessdria a existéncia de diferentes tipos
de conteudo para gerar comportamentos de envolvimento do consumidor. Assim
sendo, de acordo com estes autores, as marcas devem experimentar uma
combinacdo de diferentes tipos de conteddo na sua pagina do Facebook para
enriguecer a experiéncia do cliente e obter diferentes tipos de comportamento de

envolvimento a partir de determinado conteudo.

Coelho et al. (2016) afirmam que alguns estudos sobre o impacto do conteldo

publicado nas péaginas de marcas sdo contraditérios. Enquanto alguns estudos dizem

27



gue o conteudo em forma de entretenimento e informagdo aumentam, em média, o
nimero de resposta dos consumidores perante o mesmo através de gostos,
comentadrios e partilhas (e.g. Cvijikj & Michahelles, 2013), outros ndo (e.g. Vries et
al., 2012). Por esta razdo, esta dissertacdo ird centrar-se na tipologia do contetdo
gue as marcas publicam na pagina de fas no Facebook e a relagdo com os niveis de
envolvimento que dai resultam. Lubbock (2017) argumenta que envolvimento é mais
importante do que nunca, uma vez que o novo algoritmo do Facebook identifica
naturalmente o conteddo mais atraente e de melhor qualidade para os utilizadores,
atribuindo um indice de importancia. Neste sentido, pretende-se que os
profissionais de marketing beneficiem de uma melhor compreensdo do
comportamento digital dos utilizadores perante as suas publicacdes na péagina de

marca no Facebook.

Seguindo esta linha de pensamento, tentar-se-a averiguar que tipo de conteudo gera
0os maiores niveis de envolvimento do consumidor com a marca. Este estudo ird
adotar uma perspetiva comportamental do envolvimento do consumidor dentro do
contexto especifico da rede social Facebook, com o intuito de melhorar a percecao
do tipo de manifestacdo de envolvimento do consumidor com a pagina de marca
(gostos, comentarios, partilhas). Para além disso, a categorizacdo de conteudo sera
feita ap6s uma andlise cuidada de todas as publicacbes das trés paginas com o
intuito de obter uma categorizacdo abrangente e objetiva para que outras marcas
possam considerar as conclusGes retiradas desta dissertacio e melhorar
estrategicamente a implementacdo de conteddo nas suas redes sociais.
Adicionalmente, este estudo debruca-se no setor alimentar que enfrenta atualmente
muita discussdo e atencdo no seio das redes sociais muito devido as questbes e
estilos de vida saudaveis. Ora, as marcas em estudo ndo comercializam produtos
designados como saudaveis pelo que importa averiguar em que tipo de conteldos
devem estas marcas apostar, se mais informativos ou, pelo contrario, contelddos
mais divertidos de entretenimento. Paralelamente, as marcas escolhidas abrangem
segmentos de mercado diferentes pelo que serda interessante perceber que

diferencas existem em termos de envolvimento entre as mesmas.
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Na préxima seccdo, o setor alimentar, em anadlise na presente dissertacdo, serd
enquadrado no contexto das redes sociais para uma melhor andlise do tipo de

conteudo publicado.

2.6. Marketing no Setor Alimentar

O setor alimentar é caracterizado por algumas particularidades que o tornam
interessante de investigar. A indUstria da alimentacdo, mais do que outras industrias,
precisa de uma rapida adaptacdo a novos cenarios, resolucdo rapida de problemas e
uma atencdo especial a uma grande variedade de necessidades dos consumidores
(Massa & Testa, 2016). De acordo com Fried, Surdeanu, Kobourov, Hingle, & Bell
(2014), a dieta reflete a identidade de quem a segue. A comida ingerida é
influenciada pelo estilo de vida e educagdo, bem como pelo patriménio cultural e
familiar. Na verdade, segundo Massa & Testa (2016), as pessoas adoram comer e a

comida tem um forte contelddo emocional.

O desenvolvimento exponencial das tecnologias das redes sociais colocou uma série
de desafios para as empresas de producdo de alimentos. Muitas destas empresas
desenvolveram uma presenca bdsica nas redes sociais mas ainda ndo materializaram
completamente as funcionalidades sociais e interativas que estas plataformas
oferecem (Shan et al., 2015). De acordo com Rutsaert et al. (2013) a presenca do
setor alimentar nas redes sociais pode desencadear word-of-mouth. Este fendmeno
implica o desenvolvimento de uma mensagem de marketing online que estimule os
consumidores a transmitir essa mensagem aos membros da sua rede social. Para
estes autores, estas plataformas tém vantagens relativamente aos métodos
tradicionais de comunicacdo no dominio alimentar. Nomeadamente, a possibilidade
de enviar mensagens a muitos consumidores com menor esfor¢o e com menor custo
do que as campanhas de media tradicionais (Kaplan & Haenlein, 2011). Neste
sentido, as novas ferramentas de comunicacao fornecidas pelas redes sociais foram
gradualmente integradas nas principais comunicacbes comerciais alimentares

(Rutsaert et al., 2013).

De acordo com McCulloch (2015), a média de intera¢des no Facebook (comentarios,

gostos, partilhas) variam de industria para industria. Como se pode ver no grafico 3,
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as industrias de alimentacdo, carros e companhias aéreas apareceram em primeiro
lugar em termos da média de interacbes por publicacdo entre 18 de Janeiro e 16 de

Fevereiro de 2015 (McCulloch, 2015).

Grafico 3 - Média de interagdes por publicagdo em diferentes industrias
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Fonte: McCulloch, 2015

De acordo com o relatério mensal da Socialbakers de Maio de 2018 para Portugal, a
industria que somou mais fas foi o comércio a retalho, seguido pelos servicos e pelo
e-commerce. A industria da alimentacdo aparece apenas em quarto lugar neste
ranking para este més. Em termos do numero de fas, a indUstria da alimentacdo, em

Portugal, contabilizou 9 034 399 seguidores a Maio de 2018 (Socialbakers, 2018).

Pode assim dizer-se que as redes sociais trouxeram novas oportunidades para as
empresas de producdo de alimentos interagirem com o publico (Shan et al., 2015).
Para estes autores, dada a crescente utilizacdo destas plataformas pelo publico em
geral, as empresas do setor alimentar precisam cada vez mais de explorar novas
oportunidades de comunicacdo. Aspasia & Ourania (2015) alertam para o facto de
que, atualmente é muito importante para as empresas deste setor criar e manter um
perfil atualizado no Facebook. Torna-se assim relevante perceber o que devem as
marcas deste setor publicar nas suas paginas de Facebook para que o publico
interaja de forma positiva com as mesmas. Por isso, esta dissertacdo tentard
perceber quais sdo os conteudos que resultam melhor nas paginas de marca deste

setor.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo explicar o modo como a investigacdo foi delineada e
sera desenvolvida neste trabalho. Assim, serd apresentada a metodologia adotada
nesta investigacdo, identificando os objetivos de investigacdo, o contexto de estudo
e o design da investigacdo. A forma como os dados serdo recolhidos, bem como o

modelo conceptual serdo também descritos neste capitulo.

3.1 Objetivos do Estudo

Esta dissertacdo procura identificar o(s) tipo(s) de conteido publicado mais
eficaz(es) para melhorar os comportamentos de envolvimento dos consumidores nas
paginas de marca do Facebook. Mais especificamente, procura-se averiguar que tipo
de conteudo gera maior interacdo e envolvimento do consumidor com a marca.
Neste sentido, tentard ser respondida a pergunta ‘Que tipo de conteudo criado e
publicado pela marca na sua pagina de Facebook gera os maiores niveis de

envolvimento online do consumidor?’
Para atingir este objetivo geral, definiram-se os seguintes objetivos especificos:

1. Definir as categorias de conteudo pertinentes para analise.

2. Identificar as métricas mais adequadas para medir o envolvimento do
consumidor com os conteudos.

3. Auvaliar o envolvimento dos consumidores com os diferentes conteudos.

4. Analisar os comentarios dos fas aos diferentes tipos de conteudos.

5. Identificar que tipo de publicacdes geram maior envolvimento.

3.2 Contexto de Estudo

Esta investigacdo sera desenvolvida num contexto de estudo particular. Através da
analise do conteudo de trés paginas de Facebook de trés marcas distintas do setor
alimentar, atualmente a comercializar em Portugal, tentar-se-a responder a questao

de investigacdo acima.
As trés marcas em andlise fazem parte do portefdlio de marcas de um mesmo grupo

31



empresarial, que se posiciona como lider do mercado nacional de produtos
embalados nas categorias de padaria, pastelaria e confeitaria. Note-se que ao longo
desta dissertacdo, sera mantido o anonimato das marcas, pelo que serdo designadas

por marca A, marca B e marca C.

Considerando o facto de que a rede social Facebook estd em constante crescimento
e mudanca, considerou-se pertinente investigar um caso de estudo no setor
alimentar nesta rede social, uma vez o conhecimento sobre o tipo de publicacdes
gue poderdo levar a um maior envolvimento com os fas nas pdginas de marca é
ainda limitado (Rutsaert et al., 2013). A escolha das trés marcas do setor alimentar
deve-se ao facto de pertencerem ao mesmo grupo empresarial, cuja gestdo das
redes sociais € realizada pela agéncia de comunicacdo na qual a autora da
dissertacdo trabalha. Paralelamente, as trés paginas de Facebook detém uma
guantidade consideravel de fas, estando a ser geridas com o propdsito de gerar

envolvimento em segmentos de mercado diferentes.

Igualmente determinante para a selecdo deste contexto de estudo, foi o facto de
cada uma das marcas representar produtos alimentares diferentes. Como ser3 visto
no Capitulo 4, cada uma delas dirige-se a um publico-alvo diferente, o que ira
permitir averiguar se existem diferencas significativas nas categorias de conteudo

gue geram maiores niveis de envolvimento.

O interesse no setor alimentar foi também considerado no momento de escolha das
paginas. Na verdade, dada a crescente utilizacdo das redes sociais, o setor alimentar
deve explorar novas oportunidades para gerar interacdo entre a marca e os
consumidores (Aspasia & Ourania, 2015). Neste sentido, de acordo com estes
autores, a investigacdo sobre a comunicacdo de alimentos necessita ainda de mais

atencao e investigacao.

3.3 Design da Investigacao

A presente dissertacdo desenvolveu-se a partir de abordagens de natureza
gualitativa e quantitativa, com um propdsito de investigacdo descritivo e explicativo,

uma vez que se pretende registar e analisar os dados recolhidos das paginas de
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Facebook em estudo e, desta forma, identificar as caracteristicas e fatores

relacionados com o envolvimento do consumidor nesta plataforma.

Inicialmente, foi elaborada uma pesquisa bibliografica para o desenvolvimento da
revisao da literatura, presente no Capitulo 2, com o objetivo de melhor perceber a
relacdo entre a tipologia de conteldo de marca e o envolvimento do consumidor

com esta na rede social Facebook.

Posteriormente, com a finalidade de medir e comparar o nivel de envolvimento dos
consumidores, esta investigacdo ird dividir-se em duas fases. Primeiramente, o
trabalho sera desenvolvido a partir de uma abordagem de natureza qualitativa com
o objetivo de compreender e categorizar o conteldo de trés pdginas de Facebook de
trés marcas distintas do setor alimentar. Para o efeito, proceder-se-a a uma analise
do conteudo das publicacbes de marca das paginas em estudo. Com base na
categorizacdo de conteldo selecionada, as publicacdes anteriormente analisadas
serdo alocadas a categoria correspondente. De acordo com Bryman (2015), a analise
do conteldo consiste numa analise de documentos ou textos, que pode consistir em
palavras e/ ou imagens impressas ou online, escritas ou faladas. Este método
procura classificar o conteddo em categorias de forma sistematica e de forma
replicavel. Para este autor, trata-se de um método muito flexivel que pode ser
aplicado a diferentes tipos de media. Nesta dissertacdo, a analise do conteudo serd
utilizada para categorizar os diferentes tipos de conteldo das publicacGes das trés

paginas de marca.

A segunda fase desta investigacdo serd assente na andlise de dados quantitativos
numa tentativa de medir os niveis de envolvimento gerados pelas diferentes
publicacGes. Os dados serdo medidos através da ferramenta Socialbakers analytics e
das métricas propostas por Bonsén & Ratkai (2013) e por Bonsén et al. (2014). A
ferramenta Socialbakers é uma plataforma de social media analytics que permite a
monitorizacdo da performance das redes sociais Facebook, Twitter, Instagram,
Google+ e YouTube. Nesta dissertacdo sera utilizada para calcular as métricas Reach
Engagement Rate e Interacbes/1000 fds. A escolha da métrica Reach Engagement
Rate deve-se ao facto de considerar o alcance das publicacbes, ou seja, o nimero de

pessoas que efetivamente viram a publicacdo, valor que ndo esta contemplado nas
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métricas de Bonsén & Ratkai (2013). Desta forma, sera possivel medir o nivel de
envolvimento das publicagcbes com base nos utilizadores que as viram, sendo fas ou

ndo das paginas de Facebook.

Ainda através da ferramenta Socialbakers, serd considerada a métrica
Interacdes/1000 fas. A formula para o célculo desta métrica coloca em denominador
o numero de fas da pagina possibilitando uma comparacdao ao mesmo nivel entre
diferentes paginas que inevitavelmente terdo um numero de fas diferentes. A
utilizacdo da plataforma Socialbakers torna-se possivel uma vez que as trés marcas

sdo subscritoras do servico.

Para uma visdo mais alargada do envolvimento, da reatividade e dos didlogos
gerados pelas publicacdes, serdo ainda consideradas as métricas propostas por
Bonson & Ratkai (2013). Para o efeito e com base na quantidade de informacgao
oferecida pelo Facebook, serdo avaliadas as seguintes varidveis: popularidade,

Ill

compromisso e virabilidade. A popularidade medida através da varidvel “gosto”, o
compromisso com base no numero de comentdrios e a virabilidade através do
numero de partilhas das publicacdes. De acordo com aqueles autores, as métricas

propostas podem contribuir para a validacdo e interpretacdo de teorias.

Estas métricas foram escolhidas com a intencdo de medir e comparar os niveis de
envolvimento gerados pelas diferentes categorias de conteddo nas trés paginas em
analise. As variaveis popularidade, compromisso e virabilidade permitem ainda uma
leitura clara do tipo de envolvimento — gostos, comentarios e partilhas — que cada
categoria de conteldo gera. Desta forma, sera possivel, no decorrer da analise,
perceber se diferentes tipologias de conteludo tendem a gerar diferentes
comportamentos de envolvimento. A escolha destas métricas nesta dissertacdo
prende-se ainda com o facto de terem sido ja aplicadas em alguns estudos (e.g.
Bonson et al., 2014; Haro-de-Rosario et al., 2017; Ponte et al., 2015) com o intuito de

comparar resultados entre publicacdes e entre diferentes paginas de Facebook.

Como visto anteriormente na Revisdao da Literatura, Bonsdn et al. (2014) sugerem
ainda o calculo do indice agregado de envolvimento, obtido através da soma das
métricas P3, C3 e V3 propostas por Bonson & Ratkai (2013), com o objetivo de medir

o envolvimento geral nas publicacdes de marca. Nesta dissertacdo, também serd
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calculado o indice geral de envolvimento nas diferentes categorias de conteido em

analise.

3.4. Recolha de Dados

Os dados foram recolhidos no periodo compreendido entre 1 de Margo de 2017 e 31
de Marco de 2018, com o objetivo de analisar um periodo suficientemente longo e

gue abrangesse uma maior diversidade de tipologias de conteudo.

Como referido anteriormente, depois de analisado e categorizado o conteldo das
publicacGes feitas durante o periodo acima referido, serdo recolhidos os dados
estatisticos fornecidos pelo Facebook - numero de posts, fas, alcance, likes,
comentadrios e partilhas. Estes valores serdo recolhidos manualmente para todas as
publicacbes do periodo em andlise para as trés paginas de Facebook.
Posteriormente, estes valores permitirdo calcular para cada categoria as métricas
Reach Engagement Rate e Interacdes/1000 fds. A primeira permite avaliar a
percentagem de f3s alcancados pelo post, que interagiram com o conteudo do
mesmo. A métrica Interacdes/1000 identifica qudo envolvente o post é, através da
razdo entre a soma das interagdes (gostos, comentarios e partilhas) e o nimero de

fas da pagina no dia da publicacdo, multiplicado por 1000 (figura 2).

Figura 2 - Métricas Reach Engagement Rate e Interagdes/1000

RER — gostos + comentarios + partilhas + cliques na publicagao o

Alcance da publicagiao

it 505 /1000 = gostos + comentarios + partilhas %1000
nteragoes/ ~ Numero de fis no dia da Publicacio

Fonte: Socialbakers

A recolha do numero de posts, likes, comentarios e partilhas é também necessaria
para o cdlculo das métricas propostas por Bonsdn & Ratkai (2013) e da métrica

indice agregado de envolvimento proposta por Bonsén et al. (2014), descritas na

35



Revisdao da Literatura. O indice agregado de envolvimento permite avaliar o
envolvimento total dos consumidores com os diferentes tipos de conteddo nas trés

marcas em estudo.

Nesta dissertacdo, as reacdes (“adoro”, “riso”, “alegria”, “surpresa”, “tristeza” e
“raiva”) serdao também consideradas. No caso das métricas Reach Engagement Rate
e Interacbes/1000 f3ds, as rea¢des serdo adicionadas ao numerador, uma vez que
estas sdo também uma forma de envolvimento com as pdginas de Facebook. Para o
calculo das métricas propostas por Bonsén & Ratkai (2013), as reacbes serdo
somadas ao numero de gostos e, por isso, consideradas unidades de medida da
varidvel popularidade. Na verdade, observaram-se valores muito baixos e pouco
representativos das reacbes negativas “tristeza” e “raiva”, pelo que nesta
dissertacdo ndo sera feita a distincdo entre reacoes. Para além disso, de acordo com

Teehan (2016), as reacbes sdo uma extensao do botdo like.

Importa referir que o numero de fas das trés pdaginas de marca sera o numero
apresentado no periodo da andlise e que apenas serdo considerados valores

organicos, obtidos através das publicacdes que ndo foram promovidas (pagas).

3.5. Modelo Conceptual

Com base na revisdo da literatura e apoiado na categorizacdo das publicacdes de
Cvijikj & Michahelles (2011) e Cvijikj & Michahelles (2013), bem como na analise de
conteudo das publicacdes das trés marcas durante o periodo em estudo propde-se,
com base no modelo conceptual, a seguinte categorizacdo de conteudo: Informativo,
Entretenimento, Passatempo, Lancamento de Produto e Interacdo. Esta
categorizacdo permite alocar todos os posts das trés marcas em analise de forma
especifica e objetiva de acordo com o teor e objetivo do contelddo publicado.
Simultaneamente, é uma categorizacdo abrangente que da a possibilidade a outras
marcas de testar e avaliar o conteiudo que publicam, ndo s6 no que concerne ao
envolvimento que gera com os fds, como também na forma como este estd

distribuido.
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a) Conteudo Informativo

De acordo com Vries et al. (2012), as publicagdes com conteudo informativo contém
informacdo sobre produtos especificos e marcas. Cvijikj & Michahelles (2011)
acrescentam ainda que pode tratar-se de informacdo sobre o local de vendas, sobre

o numero de fas da pagina, entre outras.

Vries et al. (2012) mostraram que os posts com conteudo informativo sobre a marca
ndo apresentavam relagdo positiva com o nimero de gostos. Contudo, Wright et al.
(2018) concluiram que existe um impacto positivo no nimero de gostos e partilhas
nas publicacbes com conteudo informativo. Adicionalmente, Cvijikj & Michahelles
(2013) evidenciaram que a publicacido de conteddos informativos aumenta
significativamente o nivel de envolvimento do consumidor em termos de gostos,

comentdrios e partilhas.

b) Conteudo de Entretenimento

As publicacGes com conteldo de entretenimento sdo um tipo de mensagem que nao
se refere a marca ou ao produto em particular (Luarn, Lin, & Chiu, 2015). De acordo
com Cvijikj & Michahelles (2013), as publica¢des de entretenimento sdo tipicamente
humoristicas. Estas proporcionam uma oportunidade para os fas se divertirem
(Luarn et al., 2015). Wright et al. (2018) descobriram que as publicacbes com
conteudo de entretenimento receberam o maior numero de likes por parte dos

consumidores na pagina de marca em estudo.

c) Conteudos de Passatempos

Muitas vezes as marcas comunicam mais do que apenas sobre os seus produtos e
servicos optando também por aliciar os potenciais fds com ofertas e passatempos
(Albino, 2012). As publicacbes relacionadas com passatempos dizem respeito ao
anuncio dos mesmos, as regras, a divulgacdo dos vencedores, entre outras (Cvijikj &
Michahelles, 2011). De acordo com Touchette, Schanski, & Lee (2015), os
passatempos e sorteios oferecem recompensas ou prémios aos participantes e

estabelecem vencedores. Contrariamente aos sorteios, nos quais os vencedores sdo
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escolhidos aleatoriamente, os concursos exigem que os participantes compitam uns

com os outros para receberem os prémios.

Rohm et al. (2013) argumentam que estes passatempos organizados pelas marcas
surgem como uma nova estratégia para aumentar o envolvimento entre marca e
consumidor nas redes sociais. Na verdade, segundo Azar et al. (2016), os utilizadores
da rede social na qual o passatempo se concretiza tendem a participar motivados

pela recompensa.

d) Conteudo de Langcamento de Produto

Para serem rentaveis e competitivas, as empresas do setor alimentar tendem a
procurar novos produtos. Estes, se bem sucedidos, ddo uma nova vida a empresa
(Halagarda, 2008). De acordo com Chatterjee (2011), as redes sociais podem ser
vistas como canais de comunicacdo através dos quais a informacdo sobre novos
produtos é transmitida. Estas plataformas tém assim potencial para incentivar a
adocdo da utilizacdo do novo produto ao expor os membros da rede social a
informacdo sobre o mesmo. Neste sentido, Cvijikj & Michahelles (2011) analisaram o
lancamento de produto enquanto uma tipologia de conteldo. Estes autores
verificaram que este contelddo tende a ter mais comentdrios quando comparado
com conteudo informativo e de passatempos. Esta categoria de contelddo torna-se
relevante para esta dissertacdo uma vez que, no periodo em analise das trés paginas

de marca, ocorreram quatro lancamentos de produto.

e) Conteudo de Interagdo

Uma das tipologias de conteudo publicado nas redes sociais proposta por Kim et al.
(2015) é ‘Interacao’. Esta categoria materializa-se em publica¢des que impulsionam a
interatividade dos fas com as mesmas, quer seja através de perguntas, quer seja
através do convite a identificacdo de amigos, sondagens, entre outros. Cvijikj &
Michahelles (2011) propuseram no seu estudo a andlise das publicacdes em formato
de pergunta e sondagens em separado. Contudo, nesta dissertacdo estas categorias
serdo avaliadas em conjunto na categoria Interacdo proposta por Kim et al. (2015),

uma vez que durante o periodo da analise apenas foram feitas duas publicacbes em
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formato de sondagem, na Marca B e na Marca C. Estes autores observaram que
apesar do conteudo de interacdo ser muito publicado pelas marcas no Facebook,

ndo é o conteldo que gera os maiores niveis de envolvimento com o consumidor.

Com base na Revisdo da Literatura realizada e nas op¢des metodoldgicas descritas

neste capitulo, o modelo conceptual a testar nesta dissertacdo esta representado na

figura 3.
Figura 3 - Modelo conceptual

Categorias de Conteudo Indicadores de Envolvimento Variaveis de Envolvimento

Informativo ) Numero de Fas 3 Interagdes/1,000

Entretenimento Alcance da Publicagdo Reach Engagement Rate
—

Passatempo Likes 3 Popularidade

Langcamento de Produto Comentdrios 3 Compromisso
Interacao - Partilhas : Virabilidade
indice Agregado de Envolvimento

Fonte: Elaboragdo Prépria

A primeira coluna do modelo conceptual apresenta as cinco categorias de conteudo
definidas anteriormente que serdo avaliadas nesta dissertacdo. Estas serdo
analisadas através dos indicadores de envolvimento descritos na segunda coluna:
likes, comentdrios, partilhas, numero de fas e alcance da publicacdo. Estes sdo
necessarios para calcular as varidveis de envolvimento enumeradas na terceira
coluna. Através da analise e comparacdo dos resultados das varidveis popularidade,
compromisso, virabilidade, indice agregado de envolvimento, bem como das
métricas Interacdes/1000 e RER, tentar-se-a perceber qual o impacto das diferentes

categorias de conteudo nos niveis de envolvimento das trés marcas em analise.
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CAPITULO 4: ANALISE DAS PAGINAS OFICIAIS DE TRES
MARCAS NO FACEBOOK

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos através da analise das
paginas oficiais de Facebook de trés marcas do setor alimentar. Em primeiro lugar,

sera feita uma breve caracterizacdo das marcas, bem como da sua estratégia (4.1).

De seguida, serd realizada uma analise da evolucdo dos fas das paginas no periodo
de 1 de Margo de 2017 a 31 de Margo de 2018 (4.2) e da forma como estas estdo
organizadas em termos de conteudo (4.3) de acordo com as categorias
anteriormente definidas. Posteriormente, serdo levantados os dados estatisticos
fornecidos pela rede social Facebook — gostos, comentarios, partilhas — de todas as
publicacGes de cada categoria de conteudo, necessarios para o calculo das métricas
propostas por Bonsdon & Ratkai (2013) (4.4.1), assim como das métricas Reach
Engagement Rate e Interacbes/1000 fds (4.4.2). Finalmente, os niveis de
envolvimento das cinco categorias de conteddo em analise serdo comparados a fim
de perceber qual ou quais das categorias geram os melhores resultados para cada

pagina.

4.1. Breve caracterizacao das marcas

Como ja referido, o anonimato das marcas em analise nesta dissertacdo tem que ser
mantido, pelo que estas sdo designadas por marca A, marca B e marca C. As marcas
fazem parte do portefdlio de um mesmo grupo empresarial, que se posiciona como
lider do mercado nacional de produtos embalados nas categorias de padaria,

pastelaria e confeitaria.

a) Marca A

Trata-se de uma marca de panificacdo onde se insere uma gama de produtos nas
categorias de pdo de forma fresco, pdo torrado, queques e confeitaria. A
comunicacdo da marca é direcionada para as familias e pretende estar presente nos
momentos de consumo de pequeno-almoco, lanches e refeicdes leves. A pagina da

marca A foi criada a 4 de setembro de 2014, contabilizando no final do periodo em
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analise 70312 fas. Como se pode ver no gréfico 4, 81% dos fas sdo do sexo feminino
e 19% do sexo masculino. O intervalo de idades com maior frequéncia é o de 25-34
anos, seguido por 35-44 anos, para ambos os géneros. Assim, pode dizer-se que mais
de metade dos fas da pagina da marca A sdo mulheres e tém idades compreendidas

entre os 25 e 0s 44 anos.

Grafico 4 - Dados demograficos dos fas da pagina de Facebook da marca A
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15% - B Mulheres - 81%

B Homens - 19%
10% -

5% -

0% -
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Fonte: Facebook (acedido a 12.05.2018)

b) Marca B

A marca B representa a categoria de bolos embalados doces, cuja gama inclui bolos
com diferentes sabores e recheios apresentados como ideais para lanches e snacks.
A comunicacdo é direcionada para jovens adultos e o consumo dos produtos
representado como momentos de prazer. A pagina de Facebook da marca B foi
criada a 6 de Maio de 2014, sendo que contava com 207305 fas no final do periodo
em analise. Analisando o grafico 5, conclui-se que, a semelhanca da pagina da marca
A, o intervalo de idades com maior frequéncia é o de 25-34 anos. Por outro lado, o
segundo intervalo com maior representatividade na amostra é de 18-24 anos e nao
35-44 como acontecia na marca A. Pode ainda dizer-se que 64% dos fas sdo
mulheres e 36% sdo homens de acordo com o que indicam nos seus perfis. Assim, os
fas da pagina da marca B sdo também maioritariamente mulheres, mas com idades

compreendidas entre os 18 e os 34 anos.
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Grafico 5 - Dados demograficos da pagina de Facebook da marca B
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Fonte: Facebook (acedido a 12.05.2018)

c) MarcaC

A terceira marca em andlise insere-se na categoria de bolos e pastelaria para
criancas. A marca C pretende fazer parte dos pequenos-almocos das criangas, sendo
também comunicada como ideal para toda a familia. A marca inclui um portefélio de
produtos com diferentes sabores. A pagina da marca C foi criada a 23 de outubro de
2014, sendo que, no final do periodo em analise, registava 134922 fas. Com base na
idade e no sexo que estes indicam nos seus perfis, verifica-se que 75% sdao mulheres
e que 25% sdo homens. O intervalo de idades mais frequente é entre 35 e 44 anos,
seguido pelo intervalo de 25-34 anos, como se pode observar no grafico 6. Contudo,
note-se que no caso do sexo masculino, esta distribuicdo de idades é mais uniforme

sendo que o intervalo 18-24 anos é o que abrange o maior numero de fas.
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Grafico 6 - Dados demograficos da pagina de Facebook da marca C
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Fonte: Facebook (acedido a 12.05.2018)

4.2. Evolugao dos fas

Durante o periodo em andlise, a base de fas das trés pdaginas aumentou
gradualmente. No inicio do estudo, a 1 de Marco de 2017, a marca A tinha 22179
fas, totalizando no final do estudo, a 31 de Marco de 2018, 70312 fds. O numero de
fas da pdgina da marca A aumentou aproximadamente 217% durante o periodo
referido, numa média de 3702 fas por més. Verificou-se ainda que foi em Junho de
2017 que se deu o maior aumento da base de fas, tendo-se registado 9145 novos
fas. No extremo oposto, em Setembro de 2017 a pagina aumentou apenas 377 fas,
como se pode verificar no grafico 7. Através da andlise do grafico, percebe-se que
até Maio de 2017, o crescimento do numero de fas foi mais baixo e regular, sendo
qgue a partir de Junho de 2017, o numero de fas foi aumentando em maior
guantidade ao longo dos meses. Para além disso, constatou-se que o nimero de fas
da pagina de Facebook da marca A aumentou mais do dobro desde o inicio da
analise. Supbe-se que este crescimento de f3s estd relacionado com a troca de

agéncia de conteudos responsavel pela gestdo da pagina a Maio de 2017.
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Grafico 7 - Crescimento mensal do nimero de fis da marca A
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Fonte: Elaboragdo Prépria

ganho de fas no periodo aqui em analise.

Grafico 8 - Crescimento total do nimero de fis da marca B

7000 7 6022
6000 -
5000 -
4000 -
3000 2035 2109
2000 -
1000 -

5094

4518 4542

7 1371 1485

999 121

N AN

V’% 53 0& %0 QQ:\)\ \%Q'\ Qe %\é

\ Yp&\ \\ Q\ \»\i\ o\ &,\

NI S

Fonte: Elaboragdo Prépria

Passando agora para a analise do numero de fas da pagina de Facebook da marca B,
observou-se que a 1 de Margo de 2017, a pagina detinha 171219 fas e que no final
do periodo da andlise, a 31 de Marco 2018, o numero de fas era de 207305, um
aumento de aproximadamente 21%, com uma média de 2781 novos fas por més.
Analisando o grafico 8, pode ver-se que o més em que se deu o maior crescimento

foi Maio, sendo que o tempo decorrido entre Maio e Agosto representou o maior

Finalmente, no que diz respeito a marca C, verificou-se que a 1 de Marco de 2017, a
pagina detinha 108582 fas e que no final do periodo de andlise, a 31 de Marco 2018,

o numero de fas era de 134922, ou seja um crescimento aproximadamente de 24%,
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a uma média de 2027 fas por més. Analisando o grafico 9, pode ver-se que o0 més em
gue se deu o maior crescimento do numero de fas foi Maio de 2017, sendo que o

més que verificou o menor crescimento foi em Outubro de 2017.

Grafico 9 - Crescimento total do nimero de fads da marca C

5000 4359

4000 3212

2641 2701
3000 2037 1702 W 19501903
2000445 1151 I 1382 1439 I

=L I|II

Fonte: Elaboragdo Prépria

Comparando as trés paginas, conclui-se que a pagina com o maior numero de fas é a
marca B. Por outro lado, a marca A tem a pagina com o menor numero de fas, mas

foi a pagina que verificou o maior crescimento de fas durante o periodo em analise.

4.3. Andlise do conteudo das marcas

Como referido anteriormente, todas as publicacdes das trés paginas de Facebook em
analise nesta dissertacdo foram divididas pelas categorias de contelddo definidas no
capitulo da metodologia: conteudo informativo, conteddo de entretenimento,
conteudo de passatempo, conteddo de lancamento de produto e, finalmente,
conteudo de interacdo. De seguida, serda descrito a forma como cada marca

estrutura as suas publicacbes em termos de conteudo.

a) Marca A

Durante o periodo analisado, a marca A publicou no total 200 posts sendo que, como
se pode verificar no grafico 10, o conteudo de entretenimento é o mais publicado.
Este é um tipo de conteudo simples, que se traduz na publicacdo de imagens
engracadas, algumas delas com a mascote da marca, referéncia a dias tematicos,

jogos, bem como receitas de sanduiches.
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Grafico 10 - Distribuicdo das categorias de contetdo na pagina de Facebook da marca A
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Fonte: Elaboragdo Prépria

A segunda categoria de conteldo mais publicada é Passatempos. Ao longo do
periodo em anadlise, a marca A realizou 12 passatempos. Destes passatempos, 8
foram implementados a par com campanhas temdaticas com presenca nos pontos de
venda e cuja participacdo deveria ser feita através de uma aplicacdo desenvolvida
para a pagina de Facebook da marca. Para cada passatempo, foram publicados posts
com a explicacdo das regras de participacdo, posts a relembrar os fas da pagina de
gue o mesmo estd a decorrer, o post que anuncia o fim do passatempo e,
finalmente, o post com o nome dos vencedores. Os prémios dos passatempos em
guestdo estavam enquadrados nas categorias de equipamentos tecnoldgicos,
viagens ou experiéncias. Tratam-se de passatempos de longa durag¢do (um més
aproximadamente), cuja participacao exigia a compra de produtos da marca. Os
vencedores eram obtidos com base em critérios de originalidade, criatividade face
ao desafio proposto. Paralelamente, a pagina da marca A publicou ainda quatro
passatempos com uma mecdanica de participacdo mais simples, onde era apenas
necessario responder a perguntas/desafios na caixa de comentarios do post. Estes
passatempos tinham um tempo de participacdo reduzido (entre um a trés dias) e
ndo implicavam a compra de produtos. Os vencedores eram definidos de forma

aleatdria e os prémios eram cabazes de produtos da marca.
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O conteudo Informativo aparece na pagina de Facebook da marca A sob a forma de
informacdo nutricional dos produtos, disponibilidade dos mesmos, afirmagdes sobre
a marca e sobre a qualidade dos seus produtos e ainda informacao relativa a eventos
da marca. Esta categoria representa 22% dos posts da marca durante o periodo em
analise. As publicacdes com conteudo interativo (14%) solicitam explicitamente a
interacdo dos f3s, através de perguntas, sondagens e curiosidades. Por fim, a
categoria sobre o lancamento de novos produtos obteve a menor frequéncia na
pagina durante a analise (3%), sendo que a marca A lancou dois novos produtos

neste periodo.

b) Marca B

A marca B publicou 142 posts no decorrer da analise. Através do grafico 11, pode
ver-se que os dois tipos de conteldo mais publicados na pagina sdo passatempos e
entretenimento representando 41% e 40% dos posts publicados, respetivamente. A
marca B realizou 18 passatempos. Destes, 6 foram realizados a par com campanhas
tematicas e aplicacdo na pagina de Facebook, com prémios inseridos nas categorias
de tecnologia, viagens e lazer, a semelhanca da marca A. Os restantes 12
passatempos tinham uma mecanica de participacdo mais simples que passava
apenas por responder a perguntas/desafios na caixa de comentarios do post. Tal
como na pagina da marca A, os prémios destes passatempos foram cabazes de
produtos da marca e os vencedores determinados de forma aleatdria. O conteudo
de entretenimento materializou-se em posts alusivos a dias tematicos ou a assuntos
da atualidade, brincadeiras e jogos com o formato do bolo, bem como imagens de
momentos de consumo.

A semelhanca da marca A, o conteldo referente ao lancamento de novos produtos
apresentou a menor percentagem, tendo sido lancados dois novos produtos pela
marca em margo e outubro de 2017. 9% dos posts contém conteudo interativo que
se concretiza através de perguntas diretas, sondagens, imagens 3602 e interacdes
com os botdes de reagGes da plataforma Facebook. Por fim, o contetddo informativo
qgue se verificou em 6% dos posts, continha informacdes alusivas a marca e a

disponibilidade de produtos.
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Grafico 11 - Distribuicdao das categorias de contetido na pagina de Facebook da marca B
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Fonte: Elaboragdo Prépria

c¢) MarcaC

No decorrer do periodo em analise, a marca C fez 313 posts, tendo sido a marca, das
trés em estudo, que fez mais publicacées. Como se pode ver no grafico 12, o tipo de
conteddo mais publicado é o entretenimento, sendo que os passatempos estdo
apenas presentes em 11% dos posts, algo que difere das marcas A e B que tém esta
categoria em grande percentagem. No total, foram realizados 17 passatempos,
sendo que quatro estavam inseridos em campanhas tematicas e a participacdo era
feita através de aplicacdo na pdgina de Facebook desenvolvida com esse propdsito.
Os prémios destes passatempos eram dirigidos a criancas, tais como entradas para
parques temdticos, museus e teatros, bem como equipamentos tecnoldgicos. A
semelhanca das Marcas A e B, também a Marca C realizou 13 passatempos de curta
duracdo, com a participacdo na caixa de comentarios dos posts respetivos e com
prémios de cabazes de produtos da marca. As categorias de conteudo informativo e
de entretenimento verificaram uma distribuicdo semelhante, estando presentes em
18% e 19% dos posts, respetivamente. Finalmente, tal como aconteceu nas outras
marcas, a marca C langou dois novos produtos e as publicacdes referentes a estes

lancamentos representam somente 3% do total de publicacées.
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Grafico 12 - Distribuigdo das categorias de contetido na pagina de Facebook da marca C
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Fonte: Elaboragdo Prépria

4.4. Analise do envolvimento do consumidor com o contetudo
publicado

Apds a divisdo dos posts por categorias de conteldo, segue-se a analise das varidveis
popularidade, compromisso e virabilidade propostas por Bonsén & Ratkai (2013),
bem como do indice agregado de envolvimento sugerido por Bonson et al. (2014)
(4.4.1). Posteriormente serdo também apresentados os valores das métricas Reach
Engagement Rate e Interacdes/1000 f3s (4.4.2). Os resultados obtidos nas diferentes

métricas sdo apresentados separadamente para cada marca nos Anexos 1 e 2.

4.4.1. Anadlise das variaveis de envolvimento

Com o intuito de perceber o comportamento de cada categoria de conteldo, serdo
de seguida apresentadas as varidveis propostas por Bonsén & Ratkai (2013) e
Bonson et al. (2014) de forma agregada para as trés pdaginas, com base no célculo da

média aritmética.
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a) Popularidade

A varidvel popularidade é avaliada através da unidade ‘gosto’. Como referido
anteriormente, esta avalia a percentagem de posts com gostos (P1), a média de

gostos por post (P2), bem como a média de gostos por 1000 fas (P3).

Através anadlise da tabela 3, observa-se que todas as categorias de conteudo nas trés
marcas adquiriram gostos uma vez que os valores da média, minimo e maximo da

métrica P1 sdo iguais a 100%.

O tipo de conteudo que em média regista mais gostos é o ‘lancamento de produtos’,
tendo, contudo, um desvio-padrdo elevado que importa referir. Este estd
relacionado com os valores minimo e maximo pertencentes as marcas C e B,

respetivamente, como se pode confirmar no Anexo 1.

No extremo oposto, o conteudo que arrecadou menos gostos por post durante o
periodo analisado foi o conteldo informativo. Em média, um post com este
conteudo soma 347 gostos, sendo que em 1000 fas, aproximadamente trés gostam
da publicacdo. Estes valores sdo confirmados através da métrica P3, também ela
mais elevada para o conteldo de lancamento de produto (8,37) e mais baixa para o
conteudo informativo (2,80). Recorde-se que a métrica P3 é independente do
numero de fas da pagina uma vez que coloca este valor em denominador o que

permite comparar diretamente as trés marcas.

O desempenho do conteddo de entretenimento em termos de popularidade
assemelha-se ao conteddo informativo. Contudo, apesar do conteddo de
entretenimento ter valores ligeiramente mais altos na média das métricas P2 e P3,
os valores minimo obtidos sdo mais baixos e valores maximo mais altos, resultando

num desvio-padrdo mais alto nas duas métricas.
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Tabela 3 - Anadlise da variavel popularidade

Média Std.Dev. Min Max

P1 100% 0% 100% 100%

Informativo P2 | 347,03 92,47 272,29 | 450,44
P3 2,80 0,93 2,17 3,87

P1 100% 0% 100% 100%

Entretenimento P2 | 37430 | 240,59 | 147,99 | 627,14
P3 3,03 1,94 1,10 4,97

P1 100% 0% 100% 100%

Passatempos P2 | 48663 | 147,15 | 33633 | 630,42
P3 4,75 3,79 1,63 8,97

P1 100% 0% 100% 100%

La";f:;irt'zz de P2 | 1077,14 | 620,18 | 591,82 1788
P3 8,37 3,87 4,39 12,11

P1 100% 0% 100% 100%
Interativo P2 | 601,35 | 43483 | 104,05 910
P3 5,47 5,32 0,77 11,24

Fonte: Elaboragdo propria

O conteudo de interacdo, apresenta-se como sendo a segunda categoria mais

“gostada”. Contudo, é a categoria que apresenta o valor minimo mais baixo de

gostos por post (140,05). Este valor corresponde a pdagina da marca C que, de entre

as cinco tipologias de conteudo, tem o menor nimero de gostos por post no

conteudo interativo, algo que ndo se verifica nas outras marcas. Finalmente,

avaliando os resultados da categoria de conteudo passatempos, observa-se que esta

assume uma posicdo intermédia em termos de popularidade, uma vez que o

resultado das métricas P2 e P3 ndo sendo o mais elevado em relagdo as restantes

categorias, também ndo é o mais baixo.

Pode assim concluir-se que a categoria de conteddo mais popular é o lancamento de

produtos, sendo o conteudo informativo o menos popular.
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b) Compromisso

Passando agora a andlise da varidvel compromisso, medida através do ‘comentario’,
observou-se que s3o os passatempos que arrecadam em média o maior niumero de

comentarios por post, aproximadamente 78.

Também para a métrica C3, a categoria que apresenta o valor mais alto é o conteudo
de passatempos, como se pode verificar na tabela 4. Contudo, a maior percentagem
de posts comentados sdo sobre lancamento de novos produtos (93,94%). No caso
das marcas A e B, este valor sobe para 100%, o que significa que todos os posts com

conteudo de lancamento de produtos foram comentados.

Importa destacar uma diferenca ja observada entre as varidveis popularidade e
compromisso. Apesar de todos os posts de todas as categorias de contelddo nas trés
marcas terem obtido gostos (P1), nem todos os posts foram comentados (C1). Na
verdade, olhando para os resultados obtidos no conteido de entretenimento,
consta-se que este foi o contelldo com menos posts comentados, aproximadamente
53%. No caso particular da marca C, apenas 21% dos posts com conteudo de
entretenimento receberam pelo menos um comentario. Também para este
conteudo foi observado o menor nimero de comentarios por post (C2) e o menor
numero de comentarios por post por 1000 fas (C3), nas trés paginas em analise. Na
verdade, a performance da categoria entretenimento foi semelhante a do conteudo
informativo, categoria menos popular de acordo com o que foi observado

anteriormente.

Os posts com conteldo interativo na pagina da marca B foram todos comentados,
ainda que as paginas das marcas A e C tenham apenas obtido 89,66% e 49,15%,
respetivamente, dos posts comentados. Esta categoria assumiu uma posicdo

intermédia na variavel compromisso.

Neste sentido, a categoria com o melhor desempenho na variavel compromisso, foi
o conteudo de passatempos, contrastando com o contelddo de entretenimento que

obteve os valores mais baixos nas métricas C1, C2 e C3.
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Tabela 4 - Anadlise da variavel compromisso

Média Std.Dev. Min Max

Cl | 62,42% 27,54% 33,93% | 88,89%

Informativo C2 7,78 4,96 3,14 13

c3 0,06 0,04 0,02 0,10

C1 | 53,02% 31,59% 21,05% | 84,21%

Entretenimento Cc2 6,25 5 1,26 11,25

c3 0,05 0,04 0,01 0,09

Cl1 | 85,61% 11,14% 74,29% | 96,55%

Passatempos C2 77,72 54,39 18,46 125,38

c3 0,51 0,22 0,26 0,66

C1 | 93,94% 10,50% 81,82% 100%

Lancamento de produtos C2 63,98 90,45 8 168,33

c3 0,36 0,40 0,06 0,81

Cl1 | 79,60% 26,88% 49,15% 100%

Interativo Cc2 35,32 42,41 9,15 84

c3 0,22 0,17 0,07 0,41

Fonte: Elaboragdo propria

c) Virabilidade

Analisando a terceira variavel proposta por Bonsén & Ratkai (2013) cuja unidade
basica de medida é a ‘partilha’, constatou-se que o conteudo sobre o lancamento de
novos produtos obteve partilhas em todos os posts, algo que ndo se verificou nas
restantes categorias, como pode ser visto na tabela 5. Adicionalmente, foi este
conteudo que, em média, obteve o maior numero de partilhas por post (V2).
Contudo, esta métrica apresenta um desvio-padrao elevado (40,32) considerando a
média de partilhas por post (45). Este valor resulta do valor minimo de partilhas por
post (12) pertencente a marca C. Esta categoria observou ainda o maior nimero de
partilhas por post por 1000 fas (V3). Importa referir que o contelddo de passatempos
observou em média 24 partilhas por post, tendo obtido o maior valor minimo de
partilhas por post. Ou seja, no minimo, o conteddo de passatempos contabilizou 19
partilhas, sendo que este valor desce para 12 no caso do conteido sobre o

lancamento de novos produtos.
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No extremo oposto, o conteudo de entretenimento contabilizou em média menos
partilhas por post, bem como menos partilhas por 1000 f3s. Ainda assim, 90,78% das
publicacbes com conteldo de entretenimento feitas nas trés paginas em analise

foram partilhadas.

Tabela 5 - Analise da variavel virabilidade

Média Std.Dev. Min Max

Vi 95,54% 4,47% 91,07% 100%

Informativo V2 13,42 4,49 10,07 18,53
V3 0,13 0,11 0,06 0,26

V1 90,78% 7,06% 82,89% 96,49%

Entretenimento V2 11,19 6,85 3,28 15,28
V3 0,10 0,10 0,02 0,21

V1 98,18% 1,73% 96,55% 100%

Passatempos V2 23,78 3,96 19,24 26,51
V3 0,20 0,08 0,12 0,27

V1 100% 0% 100% 100%

La":f(:;i't‘:: de V2 45,43 40,32 12 90,17
V3 0,34 0,22 0,09 0,49

V1 96,05% 6,85% 88,14% 100%

Interativo V2 15,47 10,87 2,92 21,90
V3 0,15 0,15 0,02 0,31

Fonte: Elaboragdo prépria

A semelhanca das varidveis popularidade e compromisso, também na variavel
virabilidade o contelddo de entretenimento observa um comportamento semelhante
ao conteudo informativo, sendo que é o conteudo de entretenimento que regista os
valores mais baixos. O conteudo interativo, por sua vez, obteve valores proximos aos
do conteudo informativo. Contudo, importa referir que as métricas V2 e V3 tém um
desvio-padrdo elevado no caso do conteudo interativo, refletindo a diferenca na
performance deste conteldo nas trés paginas de marca. Na verdade, os valores
minimos presentes na tabela 5 das métricas acima referidas dizem respeito a pagina
da marca C. Nesta pagina é o conteudo interativo que possui a menor média de
partilhas por post, bem como a menor média de partilhas por post por 1000 fas,

como se pode constatar no Anexo 1.
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Desta forma, pode dizer-se que a categoria com o melhor desempenho, de acordo
com a varidvel virabilidade, foi o conteudo de lancamento de produtos,
contrastando com o conteudo de entretenimento, que obteve o desempenho mais

baixo.

Da andlise, conclui-se que o conteudo de lancamento de produtos obteve os valores
mais altos nas varidveis popularidade e virabilidade, sendo que o conteudo de
passatempos obteve os melhores resultados na varidvel compromisso. Por outro
lado, o conteddo informativo obteve os valores mais baixos na variavel
popularidade, sendo que foi o entretenimento a categoria com resultados mais
baixos nas varidveis compromisso e virabilidade. Neste sentido, torna-se necessario
avaliar a métrica sugerida por Bonson et al. (2014) para perceber qual a categoria
gue conseguiu o melhor desempenho em termos de envolvimento total, uma vez
gue a analise acima avalia os diferentes comportamentos de envolvimento — gosto,

comentario, partilha — separadamente.

d) indice agregado de envolvimento

As meétricas P3, C3 e V3 foram utilizadas para calcular o indice agregado de
envolvimento (E) uma vez que, de acordo com Bonsén et al. (2014), estas sdo
independentes do tamanho da base de fas e, como tal, sdo as mais adequadas para

comparar o envolvimento do consumidor nas diferentes paginas.

De acordo com os resultados obtidos, descritos na tabela 6, o conteddo que
apresenta o melhor resultado para esta métrica é o de lancamento de produtos
(9,07). Por outro lado, o conteddo com a menor performance em termos de
envolvimento foi o informativo (3). Na verdade, na andlise acima ja tinha sido
mostrado que o conteuddo lancamento de produtos tinha os valores mais altos nas
varidveis popularidade e virabilidade, e que o conteddo informativo foi o menos

popular de acordo com as varidveis propostas por Bonson & Ratkai (2013).

Importa destacar o resultado obtido pelo conteudo interativo (5,83) que ficou acima
do resultado do conteldo de passatempos (5,46). Na verdade, na anadlise anterior, o
conteudo de passatempos destacou-se pelos valores mais altos obtidos na variavel

compromisso. Contudo, analisando o envolvimento total, constatou-se que o
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conteudo interativo obteve melhores resultados do que o conteddo de

passatempos.

Porém, um dado que convém trazer para discussdo é o desvio-padrdo que se
considera elevado no caso do conteudo interativo (5,49) e que denota diferencas no
desempenho deste conteddo nas trés pdaginas, como se viu anteriormente.
Efetivamente, o valor minimo (0,86) pertence a pagina da marca C, onde o conteudo
interativo se destacou pelo desempenho mais baixo em termos de envolvimento,
tendo por isso, um indice agregado de envolvimento distante do valor médio (5,83).
No caso do conteudo de passatempos, o valor do desvio-padrdao é mais baixo (3,66),
o que indicia um comportamento mais homogéneo dos fas nas trés pdginas de
marca face a este contelddo. O conteudo de entretenimento obteve um indice

agregado de envolvimento (3,18) semelhante ao do conteudo informativo (3).

Tabela 6 - Analise do indice agregado de envolvimento

Média Std.Dev. Min Max

Informativo E 3,00 1,08 2,29 4,24

Entretenimento E 3,18 2,07 1,13 5,27

Passatempos E 5,46 3,66 2,36 9,50

Lancamento de E| 907 4,20 453 | 12,82
produtos

Interativo E 5,83 5,49 0,86 11,73

Fonte: Elaboragdo prépria
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4.4.2. Analise das métricas Reach Engagement Rate e Interacdes/1000
fas

A tabela 7 apresenta os resultados obtidos nas métricas Reach Engagement Rate

(RER) e Intera¢des/1000 fas.

Tabela 7 - Andlise das métricas RER e Intera¢des/1000

Reach Engagement Rate Interagbes/1000
Média 2,49% 4,80
Std. Dev 0,78% 3,91
Informativo

Min 1,85% 2,41

Max 3,35% 9,31

Média 2,97% 3,90

Std. Dev 0,002% 2,90

Entretenimento

Min 2,76% 1,30

Max 3,17% 7,02

Média 2,77% 8,22

Std. Dev 0,01% 7,74

Passatempos

Min 2,16% 2,59

Max 3,96% 17,05

Média 3,57% 12,51

Lancamento de Std. Dev 0,01% 8,91
produtos Min 2,33% 4,71
Max 4,80% 22,22

Média 3,09% 5,49

Std. Dev 0,01% 8,27

Interativo

Min 2,72% 0,47

Max 3,75% 15,03

Fonte: Elaboragdo Prépria

Através da analise da tabela, percebe-se que o conteldo que obteve a maior taxa de
envolvimento com os fas, com base no alcance das publicac¢des, foi o ‘lancamento de
novos produtos’. Em média, durante o periodo em analise, 3,57%, dos utilizadores
gue viram as publicacGes com este conteuldo, interagiram com o mesmo através de

likes, reacBes, comentdrios e/ou partilhas. Adicionalmente, observa-se que, das
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categorias em analise, foi também o conteddo lancamento de produtos que
conquistou o valor mais alto na métrica Interacdes/1000. Isto significa que, em
média, em 1000 fas, 12 interagiram de alguma forma com o conteddo de

lancamento de novos produtos.

Na tabela 7, pode ver-se que o desvio-padrdao dos valores obtidos na métrica RER
para o conteudo de lancamento de produtos é muito baixo, pelo que se deduz que
este conteudo se comporta de forma semelhante nas trés paginas. No caso da
métrica Interacdes/1000, o desvio-padrdo é mais elevado. Na verdade, este valor
justifica-se pela performance do conteudo lancamento de produto na péagina de
Facebook da marca C, a qual corresponde o valor minimo de 4,71. Estes dados estdo
de acordo com os dados obtidos anteriormente. A categoria de conteldo
‘lancamento de novos produtos’ foi também a categoria que obteve melhores
resultados nas varidveis popularidade e virabilidade e ainda na métrica indice

agregado de envolvimento.

A segunda categoria que obteve o valor mais alto na métrica RER foi o conteudo
interativo. Contudo, analisando o valor das Intera¢des/1000, observou-se que foi o
conteudo de passatempos que registou o segundo valor mais alto, sendo que o
conteudo interativo aparece apenas em terceiro lugar. Importa considerar o valor
elevado do desvio-padrdo desta métrica para a categoria de conteldo interativo
(8,27), que demostra que este conteudo obteve valores muito distintos nas trés
paginas. Analisando a tabela presente no Anexo 2, vemos que na pagina da marca A,
o conteudo interativo registou 15,03 Intera¢des/1000, contudo, nas paginas das
marcas B e C este conteldo conquistou apenas 0,47 e 0,96 Intera¢des/1000,

respetivamente.

Os conteudos informativo e entretenimento obtiveram resultados semelhantes em
ambas as métricas, sendo que o RER da categoria entretenimento foi ligeiramente
superior ao da categoria informativo. Por outro lado, o valor da métrica
Interacdes/1000 obtido no conteldo informativo é mais elevado do que o obtido no
conteudo de entretenimento. O desvio-padrdo da métrica RER é baixo para as duas
categorias. Contudo, no que concerne a métrica Intera¢cdes/1000, o desvio-padrdo ja

€ um pouco mais alto para o conteudo informativo e entretenimento. No Anexo 2,
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pode ver-se que que estes valores advém das diferencas no desemprenho das duas
categorias nas trés paginas. Na verdade, os conteudos informativo e entretenimento
demonstraram um melhor desempenho na pdagina da marca A, comparando com a

pagina da marca C.

Analisando o grafico 13 com o intuito de estabelecer uma ordem do conteddo mais
envolvente para o menos envolvente, observa-se que as duas métricas apenas
coincidem no caso do conteldo de lancamento de produtos, tendo ambas obtido os
valores mais elevados para esta categoria. Olhando para o conteudo interativo,
contata-se que este é o segundo conteddo mais envolvente de acordo com o valor
do RER. Contudo, pela analise da métrica Interacdes/1000, observa-se que sdo os

passatempos a segunda categoria mais envolvente.

Grafico 13 - Comparagdo das métricas RER e Interagdes/1000

Interativo
Langamento de produtos 12,51
Passatempos

Entretenimento

Informativo 2,49%
B Interagdes/1 000 ®RER

Fonte: Elaboragdo Prépria

Note-se que, de acordo com a métrica RER, o conteudo de passatempos é menos
envolvente do que os conteldos entretenimento e informativo. Ora, na analise
anterior tinha sido visto que o conteudo de entretenimento e o contelddo
informativo foram as categorias com menor performance na métrica indice agregado
de envolvimento. Adicionalmente, o conteldo informativo obteve os valores mais
baixos na variadvel popularidade, sendo que foi o entretenimento a categoria com
resultados mais baixos nas varidveis compromisso e virabilidade. Na verdade, este
resultado estara relacionado com o facto da métrica RER considerar o alcance das

publicacGes, ou seja, o numero de pessoas que efetivamente viram a publicacdo.
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Um vez que os valores do RER revelaram um desempenho diferente daquilo que foi
visto anteriormente na analise das outras métricas, considerou-se importante
confirmar a média do alcance das publica¢des das diferentes conteidos de modo a
ser possivel justificar esta disparidade de resultados. Como se pode ver no grafico
14, o conteudo de entretenimento obteve a média de alcance dos posts mais baixa,
seguido pelos posts com conteudo interativo. Estes valores explicam o facto dos
conteudos interativo e de entretenimento terem obtido um Reach Engagement Rate
mais elevado do que o conteudo de passatempos. O valor em denominador para o
conteldo passatempos é mais elevado do que nos conteudos interativo e de

entretenimento.

Estes valores reforcam a necessidade de serem calculadas métricas diferentes na
analise do envolvimento das publicacdes e ndo apenas métricas isoladas, tal como

referiram os autores (Lubbock (2017) e McCulloch (2015) .

Grafico 14 - Média de alcance das publicagdes das categorias de contetido
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Produtos
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Fonte: Elaboragdo Prépria
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4.4.3. Andlise de comentarios

Como definido na Metodologia, um dos objetivos tracados na presente dissertacao
foi o de “analisar os comentarios dos fas aos diferentes tipos de conteudos”, para
perceber que tipo de comentarios sdo tecidos face as categorias de conteddo em

estudo e quais as suas caracteristicas.

Os comentarios nas publicacdes das trés paginas foram agregados num ficheiro de
acordo com a sua categoria de conteddo. Apds uma primeira analise, considerou-se
gue estes deveriam ser organizados e divididos com base no teor e assunto da
mensagem. Neste sentido, os mesmos foram divididos em: ‘elogios’, ‘perguntas’,

‘sugestOes’, ‘criticas’, ‘experiéncia pessoal’, ‘emojis, e GIFs’ e ‘identificacdo amigos’.

a) Conteudo Informativo

Como constatado anteriormente, o contetddo informativo teve apenas 62% dos seus
posts comentados, com uma média de aproximadamente 8 comentarios por post. Os
comentdrios que se destacam nas publicacdes com conteldo informativo sdo os
elogios. Aproximadamente 30% dos comentarios neste tipo de publicacdes elogiam
a qualidade dos produtos, as receitas e a marca, tendo sido observados os seguintes
comentdrios “adoro”, “gosto muito”, “que delicia”, “produtos de primeira

gualidade”, entre outros.

Nesta categoria de conteudo, observaram-se ainda 27% de comentdrios com
identificacdo de amigos. Ou seja, os fas marcaram amigos na publicacdo para que
estes a vissem também. Outro tipo de comentario que importa destacar e que
representa 18% do total de comentdrios nos posts com conteudo informativo, sdo os
GIFs e emojis. Tratam-se de comentarios sem texto, apenas com recurso a imagens

graficas que a plataforma Facebook disponibiliza.

A partilha de experiéncias pessoais com os produtos das marcas (9%) foi também um
outro tipo de comentario feito pelos seguidores das paginas. Como por exemplo, “ca
em casa nao duram muito tempo”, “o meu neto leva todas as manhas para a
escola”, “ja experimentei, vou comprar novamente”. Aproximadamente 8% dos
comentdrios contém perguntas. Estas fazem maioritariamente referéncia aos precos,
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ingredientes e disponibilidade dos produtos. Destaque ainda para as sugestdes
presentes em 4% dos comentdrios, com comentdrios como “podiam fazer sem
gliten!”, “podiam lancar opgdes vegan”, entre outros. Nestes posts, houve espaco
ainda para 4% de comentdrios com criticas, maioritariamente relacionadas com o

acucar presente nos produtos, bem como os precos praticados.

b) Contetido de Entretenimento

O conteudo de entretenimento foi a categoria que verificou a menor percentagem
de posts comentados das categorias analisadas, bem como a menor média de
comentdrios por post. Aproximadamente 47% dos comentarios aos posts com
conteudo de entretenimento foram elogios, sendo que foram estes os comentarios
mais frequentes, a semelhanca do contelddo informativo. Os elogios tecidos nestes
posts seguiram a mesma linha dos elogios feitos nos posts com conteldo

informativo com referéncia a qualidade dos produtos e marca.

O segundo tipo de comentarios mais frequente nas publicacdes de entretenimento
foram GIFs e emojis, representando 17% do total de comentarios nestas publicacbes.
Recorde-se que esta categoria de contelddo incluiu publicacdes tipicamente
humoristicas e, portanto, estes comentarios ndo se referem diretamente a marca ou
aos produtos, mas sim ao conteddo de entretenimento em si, demonstrando a

diversdo dos fas face ao mesmo.

Ainda nesta linha, 12% dos comentarios nos posts de entretenimento contém
identificacdo de amigos. Importa ainda destacar os comentdrios com partilha de
experiéncias pessoais (11%). Tal como nos posts com conteudo informativo, estes
comentadrios fazem referéncia a marca e aos produtos, como por exemplo “o meu
pequeno-almoco todos os dias”, “os preferidos da minha filha” ou “sdo ainda

melhores com café”.

Também nestes posts, observaram-se criticas (7%), perguntas (6%) e sugestées (3%).
As criticas mais frequentes dizem respeito aos precos, a validade curta e ao agucar
dos produtos. Tal como verificado no conteddo informativo, as perguntas e
sugestOoes estdo relacionadas com a disponibilidade de produtos, informacao

nutricional e precos.
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c) Contetdo de Passatempos

O conteddo de passatempos foi a categoria que obteve a maior média de
comentdrios por post. Como referido no ponto 4.3 do presente capitulo, as trés
paginas em analise criaram dois tipos de passatempos nas respetivas de paginas de

Facebook.

Os passatempos inseridos em campanhas tematicas com presenga nos pontos de
venda e cuja participacdo exige a compra de produtos da marca sendo submetida
através de uma aplicacdo desenvolvida na pagina de Facebook. E os passatempos
mais simples com duracdo entre um a trés dias, sendo que os vencedores sdo
definidos de forma aleatdria. Uma vez que os ultimos sdo mais frequentes e a
participacdo é feita através de comentdrios a publicacdo, aproximadamente 90% do
total de comentarios nos posts inseridos nesta categoria de conteldo sdo
participacoes. Ou seja, tratam-se de comentdrios que ndo tém que ver com a marca

ou com os produtos em si, mas sim com a resposta ao devido passatempo.

Observaram-se ainda 5% de comentdrios com elogios aos passatempos e aos
prémios, 2% de comentdrios com a identificacdo de amigos, bem como 2% de
perguntas relacionadas com a mecanica e prazos de participacao e divulgacdo de
vencedores. Importa ainda destacar as criticas, presentes em aproximadamente 1%
dos comentarios, maioritariamente relacionadas com o método de escolha dos

vencedores e as regras descritas no regulamento.

d) Conteldo de Lancamento de Produto

O conteudo de lancamento de produto foi o que verificou a maior percentagem de
posts comentados. Como observado anteriormente, 94% dos posts foram
comentados. 48% dos comentarios feitos nestas publicacdes contém a identificacdo
de amigos. Maioritariamente, sdo comentarios onde os fas partilham a novidade do

produto com os amigos na rede social.

Aproximadamente 17% dos comentdrios elogiam o novo produto mostrando
entusiasmo para experimentar, tendo sido observado os seguintes comentarios “que

otimo aspeto”, “parece delicioso”, “quero experimentar”, “sempre a inovar”, entre
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outros. Nesta categoria de conteudo, foram ainda observados 19% de comentarios
com a partilha de experiéncias pessoais. Estes comentarios fazem referéncia a marca
e ao novo produto, como por exemplo “ja provei”, “cd em casa adoramos”, “gostei

mas continuo a preferir os originais” ou “ainda ndo encontrei nos hipermercados”.

Nestas publicacoes, foram também feitas algumas criticas face aos novos produtos.
Estas representaram 5% do total de comentarios e dizem respeito aos recheios, data
de validade, preco e ainda aos ingredientes dos produtos. Importa referir os
comentdrios com perguntas (4%), maioritariamente relacionados com a
disponibilidade dos novos produtos em determinadas areas geograficas, preco e
ainda sobre a informacdo nutricional. Igual frequéncia tiveram os comentarios com

recurso a GIFs e emaojis.

Finalmente, contabilizaram-se 3% de comentarios com sugestdes a marca, como por
exemplo, “podiam fazer com recheio de manteiga de amendoim”, “tornem este
novo produto edicdo ilimitada”, “facam uma versao vegan, ia ser um sucesso”, entre

outros.

e) Conteudo de Interagao

Finalmente, passando a andlise dos comentdrios aos posts com conteudo de
interacdo, verificou-se que aproximadamente 49% dos comentarios dizem respeito a
partilha de experiéncia pessoal dos fas com a marca. Destacaram-se ainda os
comentdrios com identificacdo de amigos representando 35% do total de

comentdrios nos posts de interacao.

Na verdade, esta categoria de conteldo marca as publicagdes que impulsionam a
interatividade dos fas, quer seja através de perguntas, quer seja através do convite a
identificacdo de amigos, sondagens, entre outros. Deste modo, a maioria dos
comentarios feitos nestas publicacdes estdo relacionados com a experiéncia dos fas

com a marca e com a identificacdo de amigos.

Com menor frequéncia observaram-se ainda comentarios com GIFs e emojis (7%) e

elogios a marca (6%). Ainda, assim, contabilizaram-se 1% de criticas, que surgiram
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maioritariamente nos posts com perguntas, tais como “Qual é o vosso produto

favorito?”

Apds a andlise dos comentarios dos posts das categorias em andlise, verificou-se que
no geral estes sao positivos denotando simpatia e agrado dos fas para com a marca e
conteudo publicado. Adicionalmente, observou-se que as trés marcas respondem
ativamente aos comentdrios adotando uma atitude positiva e presente. Na verdade,
em certos casos, os consumidores partilharam publicamente que obtiveram uma

resposta satisfatdria ao seu pedido — pergunta, sugestdo ou critica.

Note-se que, os comentarios de carater negativo, designados por criticas, obtiveram
em todas as categorias de conteudo percentagens baixas de representatividade.
Apesar destes comentarios serem mais frequentes nas publicacdes com conteudo de
entretenimento (7%), os toépicos mais criticados independentemente do tipo de
conteudo do post, sdo os precos, os ingredientes dos produtos, a indisponibilidade
de alguns produtos em determinadas areas geograficas, como é o caso das regides

autonomas dos Acores e da Madeira, os recheios e o tempo de prateleira.

Os comentdrios com consideracGes positivas face a marca e aos produtos, aqui
definidos como elogios, tiveram maior representatividade nos posts com contetddo
de entretenimento (47%) e informativo (30%). Por outro lado, os conteludos de
interacdo e passatempos contabilizaram apenas 6% e 5%, respetivamente, de
elogios nos posts. Na verdade, as publicaces com conteddo de interacdo
evidenciam a interatividade da marca com os fas, mantendo o foco nos produtos
mas do lado da perspetiva dos fas através de perguntas, sondagens, convite a
identificacdo de amigos. Desta forma, os comentarios mais frequentes sdo a partilha
de experiéncias pessoais (49%) e a identificacdo e amigos (35%), ao invés dos
elogios. De igual forma, o foco do posts com contelddo de passatempos é o préprio
passatempo, justificando-se de igual forma a baixa percentagem de elogios e a
elevada percentagem de comentdrios que consistem na participacdo em alguns dos

passatempos (90%).

A identificacdo de amigos foi mais frequente nas caixas de comentarios dos posts
com conteuldo sobre o lancamento de produtos (48%) e menos frequente nos posts
com conteudo de passatempos (2%). A identificacdo permite que mais utilizadores
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tenham acesso ao conteudo publicado, tendo este sido recomendado por um amigo
na rede, fazendo com que se gerem mais comentdrios. A identificacdo de amigos foi

ainda o segundo tipo de comentarios mais feito no contetdo de interacdo (35%).

4.5 Discussao dos resultados

Apds a analise dos resultados das varidveis popularidade, compromisso, virabilidade
e indice agregado de envolvimento, bem como do Reach Engagement Rate e
Intera¢des/1000, importa discutir e comparar os resultados, assim como perceber as

suas implicacdes.

Como concluido anteriormente, o conteddo de lancamento de produtos obteve os
valores mais altos nas variadveis popularidade e virabilidade, sendo que o conteudo
de passatempos obteve os melhores resultados na varidvel compromisso. Na
verdade, estes valores estardo relacionados com o facto de as trés marcas terem
feito passatempos cuja participacdo decorria na caixa de comentarios dos posts.
Quando analisado o indice agregado de envolvimento, verificou-se que o contetddo
gue apresenta o melhor resultado é o de conteldo sobre langamento de produtos.
Adicionalmente, foi também esta a categoria que registou a maior taxa de
envolvimento com os fas (RER), bem como o valor mais alto na métrica

Intera¢des/1000.

No caso particular da pagina da marca A, as publicacdbes com conteldo de
lancamento de produtos destacaram-se pelos valores mais altos registados nas
varidveis popularidade, virabilidade, indice agregado de envolvimento e ainda na
métrica Interacdes/1000. Porém, foi o conteido de passatempos que observou os
melhores resultados na varidvel compromisso e o conteudo interativo a melhor taxa
de envolvimento (RER). Na pagina da marca B, a categoria lancamento de produtos
destacou-se nas trés varidveis analisadas e no indice agregado de envolvimento,
assim como no RER e na métrica Interacdes/1000. Esta categoria obteve ainda os
melhores resultados na varidvel popularidade, indice agregado de envolvimento e
RER na pdgina da marca C, sendo que foram os passatempos que conquistaram os
resultados mais altos nas varidveis compromisso e virabilidade e na métrica

Intera¢des/1000.
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No extremo oposto, o conteldo informativo obteve os valores mais baixos na
varidvel popularidade, sendo que foi o entretenimento a categoria com resultados
mais baixos nas variaveis compromisso e virabilidade. Paralelamente, o conteldo
informativo registou o menor desempenho de acordo com indice agregado de
envolvimento e com o RER, sendo que foi o conteudo de entretenimento que

observou menos Interacées/1000.

A performance das categorias de conteudo informativo e de entretenimento na
pagina da marca A seguiu esta tendéncia. Contudo, na pagina da marca B, foi o
conteudo de passatempos que registou os niveis mais baixos de envolvimento de
acordo com a varidvel popularidade e com a métrica RER. A semelhanca da marca A,
também o conteludo de entretenimento foi o que obteve os valores mais baixos na
varidvel compromisso. Porém, o conteudo informativo registou a menor
performance de acordo com a variavel virabilidade. Importa ainda referir que do
ponto de vista das Intera¢gdes/1000, o conteldo interativo foi a categoria que obteve
o valor mais baixo. Neste sentido, pode dizer-se que apesar de ser claro que na
pagina da marca B, o conteddo de lancamento de produtos foi o que registou a
melhor performance de acordo com as varidveis e métricas estudadas, ndo é tdo
claro qual o contetdo que gera menos envolvimento com os consumidores. No caso
da pagina da marca C, o conteudo interativo obteve os resultados mais baixos nas
varidveis popularidade e virabilidade, bem como no indice agregado de
envolvimento, RER e Intera¢des/1000. Tal como nas paginas das marcas A e B, o
conteddo de entretenimento registou os valores mais baixos na variavel

compromisso.

Na verdade, as trés paginas estudadas mostram que os conteldos lancamento de
produtos e passatempos tendem a gerar os valores mais altos nas variaveis e
métricas em anadlise. Contudo, no que concerne ao conteido que gera os menores

niveis de envolvimento, este varia de acordo com a marca.

Importa agora trazer para discussdo a presenca das diferentes categorias de
conteudo nas paginas de Facebook em analise. Como descrito no presente capitulo
(4.3), as categorias de conteldo em analise estdo distribuidas de forma distinta nas

trés paginas, sendo que ha contelddos que sdo publicados mais frequentemente do
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gue outros. O conteddo de entretenimento foi o conteddo mais publicado nas
paginas das marcas A e C e o segundo mais publicado na pagina da marca B.
Contudo, como referido anteriormente, esta categoria registou valores baixos nas
varidveis e métricas estudadas comparativamente as restantes categorias de
conteudo. Adicionalmente, a maior percentagem de criticas feitas nas caixas de
comentarios (7%) surgiu nos posts com conteudo de entretenimento. Na verdade, o
facto de ser um contetdo muito frequente faz com que se verifiquem oscilacdes nos

niveis de envolvimento gerado entre os posts.

Por outro lado, o conteludo de lancamento de produtos foi o conteludo menos
publicado nas trés paginas uma vez que este esta condicionado ao facto de serem
efetivamente lancados novos produtos. Apesar de ser a categoria com menor
representatividade nas trés paginas, 3% na marca A, 4% na marca B e 3% na marca C,
foi das categorias que obteve os valores mais altos de envolvimento com o
consumidor. O facto de ser um conteudo irregular que comunica uma novidade faz
com que se gere naturalmente maior envolvimento nos posts. Além disso, os
comentdrios mais frequentes nestas publicacdoes foram a identificacdo de amigos,

pelo que mais utilizadores foram ‘chamados’ a interagirem com os posts.

Durante o periodo analisado, os posts da marca A geraram maiores niveis de
envolvimento com os fas, comparativamente as paginas das marcas B e C. Como
descrito no inicio deste capitulo (4.2), a gestdo desta pagina ficou a cargo de uma
agéncia de conteudos diferente em Maio de 2017, tendo sido verificado um
crescimento do numero de fas para mais do dobro desde o inicio da andlise. Ainda
assim, no final do periodo analisado era a pagina com o menor numero de fas. Outro
fator que distingue esta péagina das restantes é o facto de esta fazer uma distribuicao
mais uniforme das categorias de conteudo publicadas. Por exemplo, 49% dos posts
publicados pela marca C continham contelddo de entretenimento, sendo que, como
se verificou, foi o conteludo que gerou menos envolvimento dos fas com os mesmos.
Paralelamente, a marca B centrou-se muito em conteldos de entretenimento e
passatempos, 40% e 41% respetivamente, que de igual forma ndo foram os
conteudos que se destacaram em termos do envolvimento gerado com os fas nesta

pagina.

68



CAPITULO 5: CONCLUSOES, LIMITACOES E
INVESTIGACAO FUTURA

Neste capitulo, serdo apresentadas as principais conclusdes obtidas a partir da
analise de resultados realizada anteriormente. Adicionalmente, serdo descritas as
principais limitacdes da presente dissertacdo, bem como propostas algumas

sugestoes para investigacdo futura.

5.1. Principais resultados

Esta dissertacdo analisou um total de 655 posts publicados por trés marcas distintas
inseridas no setor alimentar Portugués, durante um periodo de um ano e um més.
Para além das conclusGes parciais que ao longo da dissertacdo foram feitas,
pretende-se aqui destacar os resultados mais relevantes obtidos na presente

dissertacao.

O uso das redes sociais pelas marcas cresceu rapidamente a par com a vontade dos
profissionais de marketing em aumentar o envolvimento do consumidor com a
mesma (Pongpaew et al., 2017). Atualmente, as redes sociais sdo vistas como uma
ferramenta de marketing cuja gestdo deverd fazer parte da estratégia global da
marca (Coelho et al.,, 2016). De acordo com Schivinski & Dabrowski (2016), o
planeamento do conteddo que serd publicado pela marca é um elemento
importante da estratégia de marca se o objetivo é aumentar o envolvimento do
consumidor com a mesma. Lee et al. (2018) referem que o conteldo de marca deve
envolver os utilizadores tanto quanto possivel, questionando, por isso, qual o
conteudo que funcionara melhor em termos de envolvimento. Este foi deveras o
objetivo principal desta dissertacdo. Tentou-se averiguar que tipo de conteludo gera
mais envolvimento do consumidor com a marca numa perspetiva comportamental
do envolvimento do consumidor dentro do contexto especifico da rede social

Facebook.

Na revisdo da literatura, foram estudadas as redes sociais e aquilo que representam
para o novo consumidor no seio da web 2.0. O Facebook mereceu também destaque
neste capitulo, assim como as suas potencialidades em termos de comportamentos
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de envolvimento com o consumidor. A fim de avaliar o envolvimento dos
consumidores, tentou-se perceber de que forma podem as marcas medir o
envolvimento online, em particular no Facebook, discutindo-se diferentes métricas
para o efeito. No final, foram escolhidas as métricas consideradas mais adequadas
para a analise, tendo sido cumprindo um dos objetivos especificos da presente
dissertacdo: ‘Identificar as métricas mais adequadas para medir o envolvimento do

consumidor com as diferentes categorias de conteudo’.

Posteriormente, abordou-se o tépico Marketing de conteddo juntamente com os
varios estudos que tém avaliado este tema e a sua representacdo na rede social
Facebook. O intuito deste tdpico era ‘definir as categorias de conteldo pertinentes
para analise’, objetivo que foi cumprido posteriormente no Capitulo 3, apds uma
analise cuidada do conteudo das trés paginas de marca em andlise nesta dissertacao.
As categorias de conteudo que foram analisadas foram as seguintes: informativo,

entretenimento, passatempos, langamento de produtos e interativo.

A Revisdo da Literatura termina com um enquadramento do setor alimentar nas
redes sociais, uma vez que as paginas estudadas estdo inseridas nesta indUstria. Para
além do interesse no setor alimentar, um dos principais motivos para a escolha das
trés paginas de Facebook sobre as quais esta dissertacdo se debrucou foi o facto de
cada uma se dirigir a um publico-alvo diferente. Na verdade, a comunica¢do da
marca A procura chegar as familias uma vez que os produtos que comercializa estdo
inseridos nas categorias de pdo de forma fresco e confeitaria. No Capitulo 4,
verificou-se que os fas da pagina desta marca sdao maioritariamente mulheres com
idades compreendidas entre os 25 e 34 anos. Por seu turno, a marca C, que
comercializa produtos para criancas, dirige a sua comunicacdo aos pais e ndo aos
consumidores finais. Desta forma, a base de fas da pagina da marca C é também
maioritariamente constituida por utilizadores do sexo feminino com idades
compreendidas entre os 35 e 44 anos. A marca B, que comercializa bolos embalados
doces, direciona a sua estratégia para jovens adultos. A base de fas desta marca na
pagina de Facebook distingue-se pelo facto de ter uma maior percentagem de fas do
sexo masculino comparativamente as marcas A e B, bem como por ter fas mais

jovens com idades entre os 18 e 24 anos.
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No final do periodo analisado, verificou-se que a pagina com o maior nimero de fas
foi a marca B. Contudo, a pagina que registou o maior aumento de fas foi a marca A.
Analisando a métrica indice agregado de envolvimento que, sendo independente do
numero de fas, permite a comparacdo entre paginas, pode concluir-se que a marca A
gerou os niveis mais altos de envolvimento com o consumidor, algo que vai ao
encontro do crescimento da pdgina em termos do nimero de fas. Por outro lado, a
marca C gerou os niveis mais baixos de envolvimento com o consumidor, tendo,
contudo, sido a pagina com mais publicacdes (312 posts) durante o periodo

analisado.

Da andlise das trés paginas, observou-se também que as mesmas nao fazem uma
distribuicdo homogénea das categorias de conteudo publicadas, tendo sido
observada uma grande diferenca na frequéncia de publicacdo das categorias
estudadas. Para além disso, nesta dissertacdo, verificou-se uma discrepancia entre
os conteudos mais publicados e aqueles que registaram os maiores niveis de
envolvimento com os consumidores. O contetdo mais publicado nas paginas foi o
entretenimento. No entanto, ndo foi esta a categoria que gerou os valores mais altos
de envolvimento com os consumidores. Na verdade, foi a categoria com os
resultados mais baixos nas varidveis compromisso e virabilidade, bem como na
métrica Interac6es/1000. Ainda assim, ndo é possivel concluir que foi esta a
categoria que gerou menos envolvimento com os consumidores uma vez que na
varidvel popularidade e nas métricas indice agregado de envolvimento e RER foi o
conteudo informativo que obteve os resultados mais baixos. No extremo oposto, a
categoria de lancamento de produtos foi a menos publicada nas trés pdaginas, sendo
que foi a categoria que gerou os niveis mais altos de envolvimento de acordo com as
varidveis popularidade, virabilidade e indice agregado de envolvimento, bem como
com as métricas RER e Interaces/1000. O facto de ser um conteudo irregular, que
comunica uma novidade faz com que se gere naturalmente maior envolvimento nos
posts. Porém, importa refletir sobre o carater particular desta categoria que esta
dependente do facto de serem efetivamente lancados novos produtos, pelo que a

publicacdo deste conteldo nas paginas estara sempre condicionada.
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Dada esta condicdo, importa perceber qual ou quais foram as categorias que se
destacaram imediatamente depois da categoria de lancamento de produtos para
gue os profissionais de marketing consigam melhorar a distribuicdo das categorias
nos planos de conteddo da rede social Facebook. De acordo com os dados
recolhidos, pode dizer-se que os passatempos poderdo ser uma boa aposta para
aumentar e/ou manter os niveis de envolvimento com os consumidores. Tal como
demostrado, esta categoria obteve os niveis mais altos na varidvel compromisso.
Adicionalmente, constatou-se ainda que as publicacbes sobre lancamento de
produtos, bem como sobre passatempos tendem a alcancar mais utilizadores. No
caso da marca C, que gerou menos envolvimento e interagdo do que as marcas A e
B, o conteudo de passatempos pode ser uma aposta a considerar, tendo ainda em
consideracdo o facto de este conteldo ter estado apenas presente em 11% dos
posts desta pagina. Na pagina de Facebook da marca B, o conteldo de passatempos
foi ja o mais publicado, tendo sido o segundo mais publicado na pagina da marca A,
logo depois do conteudo de entretenimento. Todavia, importa referir que quando
analisado o indice global de envolvimento, o conteludo interativo obteve resultados
mais elevados do que a categoria de passatempos, no caso destas marcas. Pode
assim dizer-se que o conteudo interativo, que é dos menos publicados nas paginas,

tem potencial para aumentar os niveis de envolvimento com os fas.

Neste sentido, acredita-se que os posts com conteldo de entretenimento devem ser
reduzidos e os posts com conteudo interativo publicados com maior frequéncia
pelas trés marcas. No caso da marca C, também os posts com conteddo de
passatempos deverdo surgir com maior frequéncia. Desta forma, poderd obter-se

uma publicacdo mais uniforme das categorias de conteudo.

Em resumo, e respondendo a questdo que conduziu esta dissertacdo, o conteudo
publicado pela marca na sua pagina de Facebook que gera os maiores niveis de
envolvimento online do consumidor é o de lancamento de produtos. Este resultado
foi consistente nas trés pdaginas analisadas. Contudo, esta foi a categoria menos
publicada nas paginas analisadas dada a natureza deste tipo de conteudo.
Adicionalmente, observou-se que os conteldos de passatempos e de interacdo tém

também um grande potencial de envolvimento do consumidor com as marcas na
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rede social, sendo que também o conteludo interativo foi publicado com menor
frequéncia. No extremo oposto, verificou-se que o conteddo mais publicado é o
entretenimento que, por seu turno, registou valores baixos de envolvimento com o
consumidor.

No seu estudo, Wright et al. (2018) demonstraram que é necessaria a existéncia de
diferentes tipos de conteddo para gerar comportamentos de envolvimento do
consumidor. De acordo com estes autores, as marcas devem experimentar uma
combinacdo de diferentes tipos de conteldo na sua pagina do Facebook para
enriguecer a experiéncia do cliente e obter diferentes tipos de comportamento de
envolvimento a partir de determinado contelddo. Os resultados obtidos nesta
dissertacdo apoiam os argumentos destes autores, sendo que nas paginas estudadas
deverd existir uma publicacdo mais equilibrada das categorias de conteddo com o

objetivo de aumentar os niveis de envolvimento nas paginas de Facebook.

Para concluir, os resultados desta dissertacdo indicam que o conteddo desempenha
um papel importante na criagcdo de envolvimento com os consumidores na pagina de
marca no Facebook. Adicionalmente, verificou-se que devem coexistir diferentes
tipos de contelido nas péaginas de marca para aumentar e/ou manter os niveis de
envolvimento com os posts. As marcas deverdo, por isso, utilizar uma combinacdo de
diferentes tipos de conteudo para enriquecer a experiéncia do consumidor e ndo cair
na publicacdo insistente das mesmas tipologias de conteudo. Neste sentido, os
resultados desta dissertacdo alertam para a importancia de medir o envolvimento
gue cada categoria de conteudo publicada gera, para ajudar as marcas a decidir de
gue forma devem organizar a gestdao de conteido com base no modo como este é

recebido pelos consumidores.

5.2. LimitagOes e pesquisas futuras

Apesar das contribuicbes desta dissertacdo, ndao se deverd esquecer algumas
limitacdbes da mesma. Estas limitacdes poderdo indicar direcbes para futuras
investigacdes. Umas das limitacGes tem que ver com o facto de esta investigacdo ter
sido conduzida em apenas trés paginas de Facebook do setor alimentar orientadas

para consumidores portugueses. Considerando a dimensdo do setor alimentar em
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todo o mundo, esta investigacdo poderia ser aplicada a outros paises, bem como a
grupos de consumidores diferentes. Investigacdo futura podera ainda incluir paginas
de marca de diferentes setores e ainda outras plataformas sociais. Isto podera ser
util para cruzar os resultados e perceber se os mesmos coincidem ou se variam de
acordo com a rede social e setor comercial onde a marca se insere.

Outra limitacdo desta dissertacdo é que esta apenas explorou os efeitos do tipo de
conteddo nos comportamentos de envolvimento online dos consumidores.
Investigacdo futura, podera avaliar os efeitos de outros fatores, tais como a
frequéncia de publicacdo de conteldo nas paginas.

Finalmente, os resultados apresentados nesta dissertacdo estdo limitados a paginas
de marca no Facebook, pelo que o conceito de envolvimento investigado aqui reflete
os comportamentos de envolvimento online definidos pelo Facebook enquanto
plataforma tecnoldgica, estando limitado aos mesmos. Neste sentido, investigacdo
futura poderd considerar outras vertentes do envolvimento fora do contexto da rede
social Facebook, como por exemplo a influéncia do conteddo de marca no processo

de tomada de decisdo de compra.
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ANEXOS

Anexo 1: Variaveis Popularidade, Compromisso, Virabilidade e Indice
Agregado de Envolvimento para cada marca

Langamento

Informativo | Entretenimento | Passatempos Interativo
de Produtos
P1 100% 100% 100% 100% 100%
Popularidade P2 272,29 349,30 630,42 851,60 790,00
P3 3,87 4,97 8,97 12,11 11,24
< C1 64,44% 53,58% 86% 100% 89,66%
® Compromisso Cc2 7,20 6,25 18,46 15,60 12,55
g C3 0,10 0,09 0,26 0,22 0,18
Vi 95,56% 92,96% 98% 100% 100%
virabilidade V2 18,53 15,01 19,24 34,20 21,90
V3 0,26 0,21 0,27 0,49 0,31
Envolvimento E 4,24 5,27 9,50 12,82 11,73
P1 100% 100% 100% 100% 100%
Popularidade P2 450,44 627,14 338,33 1788,00 910,00
P3 2,17 3,03 1,63 8,62 4,39
o C1 88,89% 84,21% 96,55% 100,00% 100,00%
o Compromisso Cc2 13,00 11,25 125,38 168,33 84,25
fg C3 0,06 0,05 0,60 0,81 0,41
Vi 100,00% 96,49% 96,55% 100,00% 100,00%
virabilidade V2 11,67 15,28 25,59 90,17 21,58
V3 0,06 0,07 0,12 0,43 0,10
Envolvimento E 2,29 3,15 2,36 9,87 4,90
P1 100% 100% 100% 100% 100%
Popularidade P2 318,36 147,99 493,14 591,82 104,05
P3 2,36 1,10 3,66 4,39 0,77
) C1 33,93% 21,05% 74,29% 81,82% 49,15%
8| Compromisso Cc2 3,14 1,26 89,31 8,00 9,15
fé C3 0,02 0,01 0,66 0,06 0,07
Vi 91,07% 82,89% 100% 100,00% 88,14%
virabilidade V2 10,07 3,28 26,51 11,91 2,92
V3 0,07 0,02 0,20 0,09 0,02
Envolvimento E 2,46 1,13 4,51 4,53 0,86
Fonte: Elaboragdo Prépria
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Anexo 2: Reach Engagement Rate e Interagdes/1 000 para cada marca

Média Std. Dev Min Max
M A RER 1,85% 1,47% 0,04% 5,88%
arca
Int/1000 9,31 18,46 0,31 95,01
. RER 2,26% 1,90% 0,08% 5,04%
Informativo Marca B
Int/1000 2,41 3,65 0,13 10,70
M c RER 3,35% 2,27% 1,09% 10,38%
arca
Int/1000 2,67 6,01 0,11 23,75
M A RER 2,76% 1,19% 0,12% 5,68%
arca
Int/1000 7,02 16,14 0,19 69,46
. RER 3,17% 3,97% 0,11% 22,94%
Entretenimento Marca B
Int/1000 3,37 4,29 0,15 13,94
M c RER 2,97% 1,57% 0,91% 10,00%
arca
Int/1000 1,3 3,62 0,11 25,74
M A RER 2,20% 1,38% 0,08% 6,91%
arca
Int/1000 17,05 19,75 0,25 63,28
RER 2,16% 1,52% 0,07% 5,56%
Passatempos Marca B
Int/1000 2,59 2,8 0,12 12,7
M c RER 3,96% 2,80% 0,16% 10,75%
arca
Int/1000 5,02 5,37 0,02 19,33
M A RER 2,33% 1,65% 0,16% 4,09%
arca
Int/1000 22,22 23,01 0,8 47,88
Lancamento de RER 3,57% 0,62% 2,45% 4,15%
s Marca B
Produtos Int/1000 10,61 9,14 0,29 23,59
M c RER 4,80% 4,31% 0,06% 11,38%
arca
Int/1000 4,71 5,2 0,18 14,23
M A RER 3,75% 207,00% 1,47% 10,12%
arca
Int/1000 15,03 20,71 0,55 69,62
. RER 2,81% 1,46% 0,31% 5,92%
Interativo Marca B
Int/1000 0,47 0,57 0,02 1,64
M c RER 2,72% 1,81% 0,24% 10,18%
arca
Int/1000 0,96 2,65 0,03 14,42

Fonte: Elaboragdo Prépria
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