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Area Tematica: Marketing - Comportamento do Consumidor — Estudos descritivos
quantitativos

O COMPORTAMENTO DOS USUARIOS BRASILEIROS DO FACEBOOK EM
RELACAO AS FANPAGES: EXISTE ENGAJAMENTO COM A EMPRESA?

Resumo:

Estudos sobre engajamento do consumidor estdo em ascensdo no campo de marketing, mas
ainda sdo escassos. No entanto, pesquisas nesta tematica sdo necessarias para que as empresas
saibam se posicionar perante o seu publico-alvo nas redes sociais. Neste contexto, este trabalho
tem como objetivo identificar o comportamento dos usuérios brasileiros do Facebook em
relacdo as Fanpages dessa rede social e determinar se ha engajamento por parte deles com as
empresas. Foram pesquisados 169 usuarios do Facebook que curtem paginas de empresas neste
ambiente virtual. Os dados foram tabulados e processados por meio do software SPSS e foram
submetidos a analise de cluster e a analise discriminante. Constatou-se que existem dois grupos
distintos de “seguidores”, um grupo composto por individuos que curtem a pagina de empresas,
mas que ndo se envolvem em grande medida com elas e um outro grupo composto por
individuos que demonstram alto grau de envolvimento. Além das diferengas comportamentais
observadas, constatou-se que as preferéncias por contetido das postagens também variam entre
esses grupos.

Abstract:

Studies of consumer engagement are on the rise in the marketing field, but it is still scarce.
However, research in this thematic are needed for companies to know to stand in front of its
target public in social networks. In this context, this paper aims to identify the behavior of
Brazilian Facebook users regarding Fanpages of this social network and determine if there is
engagement from them with companies. It was surveyed 169 Facebook users who like
companies’ pages in this virtual environment. The data was tabulated and processed using SPSS
software and it was submitted to a cluster analysis and discriminant analysis. It was found that
there are two distinct groups of "followers", a group of individuals who enjoy the companies’
page, but do not involve a large extent with it and another group of individuals who demonstrate
high level of involvement. In addition, it was found that the preference for content posted by
companies on Facebook are different for these two groups.
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1. INTRODUCAO

No decorrer dos Ultimos anos a internet esta alterando a viséo tradicional dos meios de
comunicagdo, acarretando relevantes mudangas sociais (TUBENCHLAK, 2013). Em vista
desse panorama, a era da internet trouxe uma série de novas possibilidades para as empresas,
levando em consideracdo que a web 2.0 é uma ferramenta que oferece novos modos
simplificados de interacdo entre produtores e consumidores em grande escala (FULLER et al.,
2006).

Conforme pontuam Chu e Kim (2011), apesar da internet ter uma gama de usuarios, em
geral, os consumidores online sdo capazes de escolher de forma espontanea sua exposicao
relacionada a determinados temas e também a sua participacdo em comunidades virtuais, para
que assim possam orientar suas interagdes sociais com consumidores semelhantes. Acredita-se
que, com o surgimento das redes sociais online, o papel dos consumidores mudou de um ouvinte
passivo para um participante ativo (SINGH e SONNENBURG, 2012).

As redes sociais online surgiram na Gltima década do século XX, atuando como forma
inovadora de comunicagdo (BORTOLI e CAMPOMAR 2009). Ainda nesse periodo, elas se
expandiram rapidamente em termos de popularidade, principalmente por parte dos jovens
(JORDAN-CONDE, MENNECKE e TOWNSEND, 2014), passando a desempenhar um
importante papel de comunicacdo nos dias de hoje (MARQUES et al., 2013). Alem disso, por
parte das empresas, esse € um excelente meio para fomentar as relagdes com os consumidores,
sendo que uma forma especifica para que isso ocorra € criar fanpages das marcas no ambiente
online (DE VRIES, GENSLER e LEEFLANG, 2012).

A fanpage é uma pagina especifica dentro do Facebook para divulgar, por exemplo,
uma marca, produtos e empresas ou qualquer organizacdo com ou sem fins lucrativos que deseja
interagir com seus clientes neste ambiente (ALDABRA, 2015). Nesse estudo optou-se por
adotar o termo fanpage em um sentido restrito, ou seja, referindo-se apenas as paginas de
empresas.

Atualmente, as redes online atraem milhdes de usuarios em todo o mundo (Boyd e
Ellison, 2008; Tubenchlak, 2013), alcangando nos ultimos anos uma popularidade significativa
e encabecando a lista dos sites mais visitados (SAMPAIQO, 2012). No Brasil, 0 nimero de
usuarios da maior rede social mundial, o Facebook, alcancou em 2013 o total de 51% dos
cidadéos, o que corresponde a 85,9 milhdes de pessoas (CENTRO DE ESTUDOS SOBRE AS
TECNOLOGIAS DA INFORMACAO E DA COMUNICACAO — CETIC, 2014).

De acordo com uma pesquisa realizada por Go-Gulf (2014), 49% dos entrevistados
relataram ter relacdo positiva com as empresas através das paginas no Facebook. Ainda segundo
0 estudo, as principais raz6es pelas quais 0s usuarios de redes sociais seguem uma marca neste
espaco sao as promocdes e 0s descontos. Ja a possibilidade de receber um feedback € o ultimo
motivo que os fazem seguir a marca nas redes sociais.

Sabendo que a literatura sobre relacionamento do consumidor com a marca passou a
reconhecer a importancia do ambiente virtual como ferramenta eficaz para sua promogéo
(Ferreira, 2014) e que grande parte dos usuarios ainda tém comportamentos passivos nas redes
sociais online (Jiang et al., 2013), este estudo tem como objetivo identificar o comportamento
dos usuarios brasileiros do Facebook em relacdo as Fanpages dessa rede social e determinar se
ha engajamento por parte deles com as empresas.

Nas proximas sec¢Oes serdo referenciados os fundamentos tedricos que embasaram a
realizacdo desse estudo. Na sequéncia, sdo descritos os procedimentos metodoldgicos para



consecucdo do estudo, seguido pela apresentacdo e discussdo dos resultados obtidos. Por fim,
séo tecidas as consideracodes finais desse estudo.

2. REDES SOCIAIS: ORIGEM E CONCEITOS

O surgimento das redes sociais online, a partir da década de 90, deixou ainda mais
complexo os fluxos informacionais (RECUERO, 2009). Essas redes, também denominadas de
midias sociais, sdo web sites na Internet que permitem a criacdo colaborativa de contetdo, a
interacdo social e o compartilhamento de informagdes em diversos formatos (TELLES, 2010).

No ambiente on-line, a confianca é um fator essencial para a interacdo dos membros das
comunidades que pretendem trocar informagdes com outros membros (JARVENPAA, KNOLL
e LEIDNER, 1998; CHU e KIM, 2011). Por outro lado, em um mundo on-line os consumidores
costumam dizer ou fazer coisas que ndo fariam pessoalmente e, pela facilidade e rapidez para
fornecer informacdes, as vezes o fazem sem pensar cuidadosamente (PINTO e MANSFIELD
2011; CHU e KIM, 2011).

A modernizacdo da tecnologia transformou, e ainda transforma, de forma gradual as
interacOes sociais entre as pessoas (KATONA, ZUBCSEK e SARVARY, 2010). Com o
aumento da importancia das plataformas tecnologicas para as interagdes sociais, aumentou
também o interesse dos comerciantes, que buscam explorar estas ferramentas como forma de
publicidade / promocdo (KATONA, ZUBCSEK e SARVARY, 2010), aumentado assim a
participacdo dos clientes (MACEDO, 2012).

Como pontuam Duncan (2012) e Macedo (2012), o comportamento na rede social online
representa oportunidades significativas para as empresas na forma de melhoria na resolucéo de
problemas, aumento da inovacdo colaborativa e maior envolvimento com stakeholders, alem
de ser uma ferramenta de baixo custo. Katona, Zubcsek e Sarvary (2010) acrescentam que as
redes sociais online podem desempenhar um papel na gestdo da inovacao colaborativa, pois, o
fato dessas redes atravessarem fronteiras, tanto organizacionais como geograficas, significa que
é possivel ter concorrentes e clientes em uma sé rede.

De acordo com Cheung, Chui e Lee (2011), mais de um bilhdo de pessoas em todo o
mundo estdo conectadas e ligadas em rede com o objetivo de criar, colaborar e contribuir com
seu conhecimento e sabedoria. Para Kuss e Griffiths (2011) as redes sociais sdo vistas como um
“fendmeno de consumo global”.

A rede social Facebook facilitou a habilidade do consumidor em identificar marcas de
interesse e conectar-se com elas, além de criar oportunidades para novas formas de interacdo
entre marcas e individuos (TUBENCHLAK, 2013).. Criado em 2004, o Facebook foi
inicialmente restrito a estudantes de Harvard e, em 2006, comegou a aceitar outros USUArios.
Atualmente é um dos principais canais de comunicacdo online e o maior site de redes sociais
do mundo, com 1,39 bilh&o de usuarios ativos até o final de 2014. No mesmo periodo, alcangou
0 nimero de 67 milhdes de usuarios ativos apenas no Brasil, ocupando a posicédo de lideranca
entre os sites de redes sociais no pais (BORTOLI e CAMPOMAR 2009; MEIO &
MENSAGEM, 2015; TUBENCHLAK, 2013).

De acordo com Pinto e Mansfield (2012), o Facebook permite que seus usuarios
publiquem informacdes no perfil, mostrando fotos e videos, e que se comuniquem com outros
usuarios através do envio de mensagens on-line, pablicas ou privadas. Por meio da participacdo
no Facebook, os consumidores acessam e utilizam recursos incorporados ao site, como
informacdes e ideias, facilitando as interacOes sociais e, consequentemente, a disseminac¢do do
boca a boca eletrdnico sobre produtos, marcas e empresas (TUBENCHLAK, 2013).



Embora a internet tenha uma diversidade de usuérios, em geral, os consumidores on-
line sdo capazes de escolher livremente como se expor a determinados temas e como se daré a
sua participagdo em comunidades virtuais, o que facilita as interagdes sociais com
consumidores semelhantes (CHU e KIM, 2011). Nesse sentido, os usuarios das redes sociais
podem optar por manter relacdes ativas com paginas de empresas nessas redes, acompanhando
as postagens, curtindo, comentando e até compartilhando o contetido, ou pode manter um
comportamento passivo, com baixo ou inexistente nivel de interacdo. A sec¢ao a seguir destina-
se a discussdo dessa tematica, no sentido de explorar o significado e os determinantes do
engajameto do consumidor.

3. ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR

O engajamento do consumidor é um conceito recente que surgiu com o intuito de
compreender as atividades comportamentais de um conjunto de clientes em direcdo a uma
empresa (GUMMERUS et al., 2012). A ascensdo desse termo teve inicio em 2005, quando
académicos da area de marketing passaram a explora-lo com maior frequéncia (BRODIE et al.,
2013).

O engajamento do consumidor é a intensidade de participacdo e conexdo que O
consumidor tem com as ofertas de uma empresa e/ou com as suas atividades (VIVEK, 2009).
Dessa forma, o engajamento se relaciona a forma de interacao entre empresa e consumidor. De
acordo com Cuvijikj e Michahelles (2014), existem pelo menos quatro formas do usuario
engajar-se com uma empresa na pagina do Facebook. A primeira, € postando contetdo na
pagina da empresa, a segunda forma é comentando um contetdo que foi postado pelo
moderador da pagina. Ja a terceira forma de engajamento é mostrando-se interessado no
conteudo que foi postado, clicando no botdo “curtir”, e, por fim, a ultima forma mencionada
pelos autores é compartilhar o contelido da empresa em sua propria pagina do Facebook para
gue seus amigos vejam.

As redes sociais frequentemente desempenham um papel critico na criacdo de marcas
das empresas. O nimero de comentéario e curtidas sao duas metricas utilizadas para mensurar o
engajamento nas redes sociais, inclusive no Facebook (REICHENBACH,2014). De acordo
com a autora, para que as decisdes de marketing sejam efetivas, as empresas precisam entender
como fazer com que o0s usuarios das redes sociais se engajem com sua marca e Como mensurar
a sua efetividade.

O engajamento com o consumidor pode desempenhar papel fundamental na geracéo de
desempenho superior pelas empresas (BRODIE et al., 2011). Por isso, ter uma pagina ativa no
Facebook e que seja convincente, deve fazer parte dos planos de marketing de qualquer empresa
(SMITH, 2010). Este € um processo contextual, que baseia-se em interacbes com “o(s) objeto(s)
de engajamento” ao longo do tempo e pode existir em diversos niveis (ILIC, 2008).

O engajamento do consumidor envolve cinco dimensdes, sendo elas: (1) os recursos do
cliente (por exemplo, tempo), que pode determinar a forma com que ele se envolve com a
marca, positiva ou negativamente. Seu envolvimento ao recomendar a marca para familia e
amigos, por exemplo, pode ser predominantemente positivo, mas pode acontecer de ser
negativo. (2) o engajamento pode entregar diferentes tipos de resultado para o consumidor (por
exemplo, melhoria nos servigos), (3) pode ser momentaneo, como uma reclamacdo, ou um
comportamento em curso, (4) tem um impacto positivo ou negativo na empresa € no
consumidor, e (5) os consumidores podem se envolver com uma marca para diferentes fins
(VAN DOORN et al., 2010).



Marra e Damacena (2013) acrescentam que existem os antecedentes do engajamento e
as consequéncias. Estes autores pontuam que como antecedentes estdo o envolvimento, a
participacdo, fluxo, interatividade e afinidade. J& como consequéncias, 0s autores consideram:
a ligacdo com a marca, o apelo emocional, lealdade, cocriacdo de valor, experiéncia com a
marca, percepcao de qualidade, valor para o cliente, satisfacdo, comprometimento e confianca.

As comunidades de marcas oferecem aos usuarios uma variedade de servigos on-line
para comunicar entre si e com as empresas, resultando em um novo estilo de comunicagédo
(JAHN e KUNZ, 2012; GUMMERUS et al., 2012). Dessa forma, considera-se que agora 0s
clientes estdo habilitados a entrar em contato uns com 0s outros, assim como envolver e
participar ativamente na comunicacdo de diferentes marcas (JAHN e KUNZ, 2012). Como
pontuam Lea et al., (2006), o Facebook apresenta uma série de oportunidades para as empresas
chegarem perto de seus mercados, fornecendo conteldo para as comunidades (tais como
musica, informacdo ou entretenimento).

Ao longo dos ultimos anos, as marcas passaram a utilizar o Facebook como um
importante canal de marketing para direcionar 0s consumidores ao engajamento e ao seu
conhecimento (MALHOTRA, MALHOTRA e SEE, 2013). Esse envolvimento, pode se dar de
diferentes formas, ou seja, o consumidor pode comentar, curtir ou compartilhar o que a empresa
estd exibindo para seus clientes e também pode postar comentarios no feed de noticias da
mesma (CVIJIKJ e CHAHELLES, 2013).

Smith (2010) considera que no Facebook ha dois principais componentes para
engajamento dos consumidores com as Fanpages. O primeiro é a qualidade de
compartilhamento, se o conteddo é relevante; e o segundo € o conteudo que que incite
comentarios. Além disso, as Fanpages fornecem maior possibilidade de engajamento atraves
de dialogo para interacdo direta com os consumidores (CVIJIKJ e CHAHELLES, 2013).

Acredita-se que o0 engajamento do consumidor deve ser positivamente relacionado a
uma serie de resultados, tais como satisfacdo, confiangca, comprometimento afetivo e lealdade
(BRODIE, ILIC, JURIC e HOLLEBEEK, 2011). Entretanto, pessoas com personalidade mais
fortes e especificas sdo mais propensas a ter menor envolvimento nas redes sociais, e quando
se envolvem, preferem o anonimato (QUINTELIER e THEOCHARIS, 2012). Em vista deste
panorama, percebe-se que hoje as empresas sentem a necessidade de monitorar seus clientes
para conhecer suas preferéncias e manté-los engajados com a sua marca.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atender ao objetivo proposto, optou-se neste estudo pela abordagem quantitativa
de pesquisa. A técnica utilizada para a coleta de dados foi a aplicacdo de questionarios
estruturados, de autopreenchimento, com perguntas iguais para todos os entrevistados, a fim de
estabelecer uniformidade e comparacdo entre as respostas. Devido a sua aplicabilidade simples,
0 questiondrio é capaz de contemplar um grande nimero de respondentes, limitando
possibilidades de interpretacdo e erro por parte do entrevistado (MALHOTRA, 2006).

Desta forma, a elaboracdo do questionario utilizado nesta pesquisa foi fundamentada
em trabalhos com a mesma abordagem ou com abordagem semelhante, como os de Ferreira
(2014), Cvijikj e Michahelles (2014) e Go-Gulf (2014). O questionario foi composto por 26
questdes, sendo 4 delas referentes aos dados sdcio-demograficos dos entrevistados e as outras
22 explicativas. Ressalta-se que a primeira pergunta do questionario, chamada “pergunta isca”,
destinava-se a excluir da amostra aqueles respondentes que ndo curtiam paginas de empresas
no Facebook.



O universo desta pesquisa abrange todos os usuérios da rede social Facebook que curtem
as paginas de empresas neste ambiente virtual. Por isso, a populagdo desse estudo foi
considerada infinita ou desconhecida, conforme Malhotra (2006).

A coleta de dados foi realizada entre os meses de marco e abril do ano de 2015, sendo
obtido um total de 192 questionarios respondidos, dais quais 23 foram excluidos por ndo
atenderem ao requisito dessa pesquisa, qual seja: curtir alguma péagina de empresa no Facebook.
Dessa forma, a amostra final contou com 169 respondentes, correspondendo a um nivel de
significancia de 93% e erro maximo de 7%. Ressalta-se, ainda, conforme recomendado por
Hair et al (2005), que 0 numero minimo de observacdes € de cinco para cada variavel
independente. Nesta pesquisa o total de variaveis independentes utilizadas foram vinte e duas,
gerando, assim, uma proporc¢do de 7,7 respondentes por variavel.

5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Serdo apresentados nesta sessdo 0s principais resultados desse estudo. As analises estao
divindades em trés blocos, que compreendem a analise exploratoria, a analise de clusters e a
andlise discriminante.

4.1 Andlise Exploratoria: tracando o perfil dos entrevistados

Analisando os resultados referentes ao perfil socio-demogréafico percebeu-se que, dos
169 respondentes, a maioria pertence ao sexo feminino (59,8%), tem entre 21 e 29 anos de idade
(63,3%), ensino superior (47,3%) e renda entre 3 e 6 salarios minimos (30,8%). Apresenta-se
na Tabela 1 a distribuicdo socio-demogréafica dos entrevistados.

Tabela 1. Distribuicdo socio-demografica dos entrevistados

59,8% sexo feminino

40,2% sexo masculino

2,4% menos de 18 anos

6,5% de 18 a 20 anos

63,3% de 20 a 29 anos

Idade 17,2% de 30 a 39 anos

7,7% de 40 a 49 anos

3% de 50 a 59 anos

0% acima de 60 anos

0,6% ndo alfabetizado

0,6% ensino fundamental

10,1% ensino médio

47,3% ensino superior

18,9% especializacdo

22,5% mestrado e doutorado

3% até 1 salario minimo

25,4% de 1 a 3 salarios minimo

Renda 30,8% de 3 a 6 salarios minimo
17,8% de 6 a 9 salarios minimo
23,1% acima de 9 salarios minimo

Sexo

Escolaridade

Fonte: dados da pesquisa

4.2. Analise de Clusters: usudarios engajados versus pouco engajados

Apos a analisar as distribuicdo de frequéncia dos entrevistados foi feita a formagéo dos
clusters de 2 e de 3 grupos. Para tanto, foi adotado o procedimento hier&rquico de aglomeracao,
no qual foram empregados o método de Ward e a medida de similaridade de distancia
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euclidiana. A anélise do coeficiente de aglomeracdo (MALHOTRA, 2006) mostrou que a 0pgao
de 2 clusters seria a mais apropriada. Desta forma, os dois clusters encontrados foram:

Cluster 1: Usuérios pouco engajados: corresponde aos individuos que, embora sigam as
paginas de empresas no Facebook, ndo demonstram alto grau de engajamento com essas
organizagOes, ou seja, ndo desenvolveram um comportamento interativo com a(s)
organizagdo/organizacdes que segue no Facebook. Este grupo de respondentes
representou 42% da amostra.

Cluster 2: Usuéarios engajados: este cluster representa todas as pessoas que se envolvem
com as empresas que seguem no Facebook e buscam manter uma relagéo ativa com elas
por meio das ferramentas disponibilizadas nas redes sociais (postagem de contetdo,
comentérios, curtidas, compartilhamento de contetdo). Este grupo de respondentes
representou 58% da amostra.

Nota-se, dessa forma, que a maioria da amostra desse estudo apresentou um
comportamento engajado em relacdo as empresas que segue nas redes sociais. Entretanto,
verifica-se que é significativo o numero de pessoas que ndo mantem relacdo ativa com as
empresas (42%), 0 que representa uma oportunidade para as organizacfes que esperam cativar
e estreitar os lagos com os seguidores da sua Fanpage. Assim, corroborando McAlexander et
al., (2002), defende-se que redes sociais devem ser usadas pelas empresas para facilitar as
interacdes com clientes, por meio de trocas de opinides sobre a marca, seus produtos e/ou
servicos, e estabelecer com eles uma forma de comunicacao boca-a-boca.

A partir desses agrupamentos, realizou-se o cruzamento de tabelas entre os clusters e as
variaveis socio demogréaficas de forma a identificar o perfil dos dois grupos. O teste qui-
quadrado de Pearson foi realizado para avaliar o nivel de significancia.

Os resultados obtidos evidenciaram que nao existem diferencas significativas entre os
clusters no que tange os atributos socio-demograficos dos respondentes, ou seja, ndo existem
diferencas significativas entre o grupo de usuarios engajados e pouco engajados em relacao as
variaveis sexo, idade, escolaridade e renda. Dessa forma, infere-se que a distin¢do reside no
comportamento desses grupos. Procedeu-se, entdo, com a analise discriminante para identificar
essas diferencas.

4.3. Analise Discriminante

A fim de distinguir as caracteristicas dos dois grupos supramencionados, procedeu-se
com a anélise discriminante. Para tanto, foi utilizado o método Step Wise (por etapas). De
acordo com Hair Jr. et. al. (2005), um dos principais objetivos da analise discriminante é
desenvolver procedimentos para designar novos objetos, empresas ou individuos, cujos perfis,
e ndo a identidade grupal sejam conhecidos, para um dos dois grupos.

Em relacdo ao Wilks'Lambda, estatistica utilizada para determinar a funcéo
discriminante que maximiza o quociente entre a variacdo explicada pela diferenca entre as
médias dos grupos e a variacdo dentro dos grupos, observamos que as variaveis que mais
diferenciam os grupos séo, segundo Malhotra (2006), as de menores coeficientes. Em outras
palavras, o grupo de engajados se distingue, em maior medida, do grupo pouco engajado, pelo
tipo de contelido que mais gosta de ver nas Fanpages, pelo contato que estabeleciam com as
organizagOes antes de curtirem a pagina no Facebook e pela compra de produtos/servigos das
empresas que seguem. Elenca-se na Tabela 2 as variaveis que discriminam os grupos de
USUArios.



Tabela 2. Variaveis que discriminam usuérios engajados e ndo engajados

Wilks

Variaveis Lambda F Sig.
Postagem de elogios na pagina da(s) empresa(s) que curte no Facebook ,661 85,720 ,000
Frequéncia com que curte as postagens da(s) empresa(s) no Facebook ,534 72,495 ,000
Postagem de duvidas na pagina da(s) empresa(s) que curte no Facebook ,459 64,926 ,000
Comentarios nas postagens da(s) empresa(s) que curte no Facebook 413 58,183 ,000

Tipo de postagem que mais gosta de ver na pagina da(s) empresa(s) que curte ,387 51,707 ,000
no Facebook

Frequéncia com que procura informagdes da empresa que curte no Facebook ,365 47,009 ,000
em outros meios (como sites, jornais, revistas, etc.)

Compra de produtos ou servicos da(s) empresa(s) que curte a pagina no ,353 42,125 ,000
Facebook

Frequéncia de contato com a(s) empresa(s) que curte, antes do Facebook ,341 38,610 ,000

Tipo de conteddo mais agrada na pagina da(s) empresa(s) que curte no ,332 35,489 ,000
Facebook

Fonte: dados da pesquisa

O coeficiente de correlagdo canonica encontrado foi de 0,817, indicando que 66,7%
([0,8172]) da variancia pode ser explicados pelo conjunto das 9 variaveis encontradas pelo
método Stepwise. Tais resultados demonstram que a fungéo discriminante possui alto grau de
significancia.

Lancando mé&o, novamente, da analise de cruzamento, observou-se que 0s usuarios
engajados, em sua maioria, postam elogios nas paginas de empresa que seguem, ao passo que
grande parte dos pouco engajados ndo o fazem. Esse resultado denota o envolvimento do
segundo grupo com as empresas, no sentido de demonstrar na Fanpage sua satisfacdo com a
marca ou produto/servico. Apresenta-se na Tabela 3 os resultados obtidos.

Tabela 3. Postagem de elogios na pagina da(s) empresa(s) que curte no Facebook.

Vocé posta ou ja postou algum elogio na pagina da(s) empresa(s) que vocé curte no Facebook?

Sim Né&o Total
Cluster 1 (Menos engajados) 15,5% 84,5% 100%
Cluster 2 (Engajados) 74,5% 25,5% 100%
% do Total 49,7% 50,3% 100%

Fonte: dados da pesquisa

Em relacdo a frequéncia de curtidas nas postagens, nota-se pelos resultados que boa
parte do cluster 1 (70,4%) nunca curte as postagens das empresas que segue no Facebook, ou 0
fazem apenas uma vez por més. J& no cluster 2, a maioria (51,1%) curte as postagens com a
frequéncia minima de 1 vez por semana. Nota-se, dessa forma, como o segundo grupo tende a
dispender mais do seu tempo para manter uma relacdo ativa com a empresa na rede. Apresenta-
se na Tabela 4 os resultados obtidos.



Tabela 4. Frequéncia com que curte as postagens da(s) empresa(s) no Facebook.
Em média, com que frequéncia vocé curte as postagens da(s) empresa(s) que vocé curte no Facebook?

1 vez por lveza 1 vez por 2a4 5 vezes ou
Nunca P cada 15 P vezes por  mais por
més - semana
dias semana semana
Cluster 1 (Menos engajados) 22,5% 47,9% 23,9% 4.2% 0,0% 1,4%
Cluster 2 (Engajados) 4,1% 25,5% 19,4% 18,4% 23,5% 9,2%
% do Total 11,8% 34,9% 21,3% 12,4% 13,6% 5,9%

Fonte: dados da pesquisa

Analisando o comportamento dos respondentes quanto a postagens de duvidas nas
paginas (Tabela 5), percebe-se uma forte tendéncia dos membros do cluster 1 em ndo postar
davidas nas paginas das empresas no Facebook. J& no cluster 2, esse comportamento se mostra
evidente em 68,4% dos casos. Ou seja, nota-se um maior esforco por parte do segundo grupo
para fazer da Fanpage um canal direto de comunicacdo com a empresa. Em relagéo ao segundo
grupo, pode-se inferir que esse contato pode ndo estar sendo feito (afastando o individuo da
empresa) ou pode estar sendo feito por meio de outros canais.

Tabela 5. Postagem de davidas na pagina da(s) empresa(s) que curte no Facebook.
Vocé posta ou ja postou alguma divida na pagina da empresa que vocé curte no Facebook?

Sim Né&o Total
Cluster 1 (Menos engajados) 15,5% 84,5% 100%
Cluster 2 (Engajados) 68,4% 31,6% 100%
% do Total 46,2% 53,8% 100%

Fonte: dados da pesquisa

No que tange a realizacdo de comentarios nas postagens das empresas, embora grande
parte dos respondentes ndo tenham o costume de fazer frequentemente, verifica-se que que no
cluster 2 ha uma maior tendéncia desse tipo de comportamento, se comparado ao cluster 1. Essa
variavel também denota que os membros do cluster 2 tendem a dispender mais do seu tempo
para manter um relacionamento com a empresa do que os membros do grupo 1, o que implica
em um maior nivel de engajamento. Os dados referentes a essa variavel sdo apresentados na
Tabela 6.

Tabela 6. Comentarios nas postagens da(s) empresa(s) que curte no Facebook
Vocé costuma comentar as postagens da(s) empresa(s) que vocé curte no Facebook?
As vezes

Nunca Raramente (pelo menos 1 (tods:ggrrjr::na)
Vez por més)
Cluster 1 (Menos engajados) 56,3% 42,3% 1,4% 0,0%
Cluster 2 (Engajados) 8,2% 55,1% 31,6% 5,1%
% do Total 28,4% 49,7% 18,9% 3,0%

Fonte: dados da pesquisa

Os resultados desse estudo também revelam que o grupo menos engajado tem maior
preferéncia por postagens sobre promocGes e o0 grupo engajado por produtos/servigos da
empresa ou noticias sobre a empresa. Destarte, pode-se dizer que, enquanto 0s membros do
grupo menos engajado tendem a enfocar informacdes que Ihe tragam beneficios diretos (como
a compra de um produto/servigo a um preco menor) o grupo de engajados apresentou maior
interesse por informagdes de natureza institucional, como 0s produtos ou servi¢cos que Sao
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ofertados pela empresa (informacOes essas que podem culminar na aquisicdo desses
produtos/servicos) e noticias sobre o funcionamento ou as realiza¢es da empresa. Essa é uma
questdo que pode contribuir com as empresas para melhor conhecimento dos usuérios do
Facebook e, consequentemente, para o direcionamento das postagens de conteldos nas
Fapages. Apresenta-se na Tabela 7 os dados referentes a essa variavel.

Tabela 7. Tipo de postagem que mais gosta de ver na pagina da(s) empresa(s) que curte no
Facebook.

Qual tipo de postagem vocé mais gosta de ver na pagina da(s) empresa(s) que vocé curte no Facebook?

Noticias Humor ijégz/ Promocdes Outro \e/rigpizgg
Cluster 1 (Menos engajados) 19,7% 7,0% 29,6% 42,3% 0,0% 1,4%
Cluster 2 (Mais engajados) 30,6% 13,3% 39,8% 13,3% 2,0% 1,0%
% do Total 26,0% 10,7% 35,5% 25,4% 1,2% 1,2%

Fonte: dados da pesquisa

Também buscou-se avaliar o engajamento dos usuarios do Facebook pela iniciativa de
procurar informacdes sobre a empresa em outros meios, tais como sites, jornais, revistas, etc.
Conforme apresentado na Tabela 8, o grupo de individuos engajados, em sua maioria (59,2%),
tende a fazé-lo as vezes ou sempre, ao passo que para os individuos menos engajados esse
percentual foi de 39,4%. Nota-se, dessa forma, que o envolvimento dos consumidores do
segundo grupo com a empresa tende a ir além das redes sociais, fazendo com que esses
individuos dispendam parte do seu tempo também na busca de informagdes em outras fontes,
0 que denota um maior grau de interesse e esforco.

Tabela 8. Frequéncia com que procura informacdes da empresa que curte no Facebook em
outros meios

Com que frequéncia vocé procura informagdes da empresa que vocé curte no Facebook em outros meios
(como sites, jornais, revistas, etc.)?

As vezes

Nunca Raramente (pelo menos 1 (todS:;T;E)T::na)
vez por més)
Cluster 1 (Menos engajados) 15,5% 45,1% 38,0% 1,4%
Cluster 2 (Engajados) 7,1% 33,7% 37,8% 21,4%
% do Total 10,7% 38,5% 37,9% 13,0%

Fonte: dados da pesquisa

A compra de produtos/servicos da empresa também foi item de diferenciacdo entre o
grupo de engajados e menos engajados. Nesse sentido, foi evidente a maior propensao do cluster
2 a esse tipo de comportamento, que se verifica no minimo uma vez por més em 74,5% dos
casos. Ja no cluster 2, em 59,2% dos casos a compra acontece raramente ou nunca. Pode-se
dizer que a relacdo ativa com a empresa e a busca constante por informacdes podem ter
contribuido com esse resultado. Ou seja, uma vez que 0 grupo engajado busca estar
constantemente “conectado” a organizagdo e mais informado sobre ela, fica também mais
exposto aos esforcos de marketing lancados pela empresa. Por conseguinte, a soma dos
estimulos com o interesse do usuario podem resultar em uma maior frequéncia de compra.
Apresenta-se na Tabela 9 os resultados obtidos para essa variavel.

10



Tabela 9. Compra de produtos ou servicos da(s) empresa(s) que curte a pagina no Facebook

Vocé compra produtos ou servicos da(s) empresa(s) que vocé curte a pagina no Facebook?

As vezes Sempre
Nunca Raramente (pelo menos 1 (toda semana)
vez por més)
Cluster 1 (Menos engajados) 11,3% 47,9% 39,4% 1,4%
Cluster 2 (Engajados) 2,0% 23,5% 66,3% 8,2%
% do Total 5,9% 33,7% 55,0% 5,3%

Fonte: dados da pesquisa

Os respondentes também foram questionados quanto a frequéncia com que faziam
contato com as empresas, antes de serem usuarios da rede social Facebook. Verifica-se, com
base nos resultados, (Tabela 10), que entre os membros do cluster 1 esse contato era mais
frequente (43,7% no minimo 2 vezes por ano), se comparado aos membros do cluster 2 (35,7%
no minimo uma vez por ano). Nota-se dessa forma que, enquanto para o cluster 2 as redes
sociais possibilitaram uma maior aproximagdo com a empresa, para o cluster 1 essa relacdo nao
sofreu alteragdes ou foi rompida.

Tabela 10. Frequéncia de contato com a(s) empresa(s) que curte, antes do Facebook

Como era seu contato com essa(s) empresa(s) antes do Facebook?

Raro As vezes Sempre
Nenhum (cercade 1vez (de?2ab5 vezes (6 ou mais
por ano) por ano) vezes)
Cluster 1 (Menos engajados) 19,7% 36,6% 32,4% 11,3%
Cluster 2 (Engajados) 27,6% 36,7% 29,6% 6,1%
% do Total 24,3% 36,7% 30,8% 8,3%

Fonte: dados da pesquisa

Por fim, o tipo de conteddo preferido dos entrevistados também se mostrou como um
fator de diferenciacdo entre o grupo de usuarios do Facebook engajados e pouco engajados com
as paginas empresariais que curtem. Dessa forma, o grupo pouco engajado demonstrou forte
tendéncia a preferir imagem, em detrimento de outros tipos de contetdo, sendo os videos o
segundo tipo escolhido. J& o grupo de engajados, embora tenha também demonstrado uma
maior preferéncia por imagens, revelou um interesse maior por outros tipos de contetido, como
0 texto, segundo tipo preferido. Apresenta-se na Tabela 11 os resultados obtidos para essa
variavel.

Tabela 11. Tipo de contetdo mais agrada na pagina da(s) empresa(s) que curte no Facebook

Qual tipo de contetdo mais Ihe agrada na pagina da(s) empresa(s) que vocé curte no Facebook?

Videos Imagens Links para Texto Outro
outras paginas
Cluster 1 (Menos engajados) 12,7% 71,8% 8,5% 7,0% 0,0%
Cluster 2 (Engajados) 12,2% 58,2% 12,2% 16,3% 1,0%
% do Total 12,4% 63,9% 10,7% 12,4% ,6%

Fonte: dados da pesquisa
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Esse resultado pode indicar uma propensdao dos membros do cluster 1 a optar por
contetdos mais rapidos e diretos do que os membros do cluster 2, haja vista que os videos
costumam ter duracdo mais curta e tendem a exigir menor esforco de concentracdo e
despendimento de tempo do que os textos. Esses resultados também podem contribuir com as
empresas no direcionamento de publicacBes que sejam mais atrativas para os usuarios dessa
rede social.

A realizagdo desse estudo permitiu a identificacdo do comportamento dos usuérios do
Facebook em relacdo as Fanpages dessa rede social, evidenciando o engajamento por parte
desse publico. Com base nos resultados obtidos € possivel afirmar que existem dois tipos de
“seguidores”: um grupo composto por individuos que curtem a pagina de empresas, mas que
ndo se envolvem em grande medida com elas e um outro grupo composto por individuos que
demonstram alto grau de envolvimento. Conforme observado, variaveis como sexo, idade,
escolaridade e renda ndo se constituiram como diferenciadores dos grupos, mas sim o
comportamento dos mesmos. A relacdo ativa dos usuarios com as empresas caracterizou o
segundo grupo, denominado de engajados. Esses individuos, de forma geral, tém o costume de
fazer mais postagens nas Fanpages (de elogios, duvidas), curtem e comentam com maior
frequéncia as postagens feitas pelas empresas e buscam mais informagdes sobre a(s) empresa(s)
em outras fontes, além da rede social. Esse grupo também se envolve em processos de compra
de produtos e/ou servigcos das empresas que seguem no Facebook com maior frequéncia do que
0os membros do grupo 1. Em relacdo ao tipo de postagem, verificou-se que 0s engajados
preferem receber informacdes sobre produtos e/ou servigos da empresa, enquanto que 0S pouco
engajados preferem informag6es sobre promoces. Este resultado pode significar que, muitas
vezes, 0 consumidor estd apenas em busca de promocdes, ndo disposto a manter um laco
duradouro com determinada empresa. Verificou-se, ainda, que 0s engajados tiveram as
imagens e textos como preferéncia de contetdos no Facebook, enquanto gque 0S pouco
engajados preferem ver imagens e videos neste ambiente virtual.

Como contribuicdes desse estudo, pode-se destacar a dimensdo exploratoria, haja vista
se tratar de um tema recente e que ainda carece de investigaces. Nesse sentido, os resultados
desse estudo podem contribuir para o surgimento de novas discussdes e servir como
embasamento para futuras pesquisas. Alem disso, os resultados também podem contribuir com
as empresas que mantém Fanpages no Facebook, para que possam conhecer melhor o pablico
de usuérios e, dessa forma, direcionar suas estratégias para a manutencdo do vinculo com o
grupo de engajados e para “construir pontes” que revigorem o relacionamento com os pouco
engajados.

Como limitagdes, ressalta-se o tamanho amostral, que poderia ser ampliado para
aumentar o nivel de significancia do estudo e diminuir a margem de erro. Sugere-se, ainda, que
novos estudos sejam realizados com o intuito de conhecer em maior profundidade o perfil e 0s
determinantes do comportamento dos grupos de individuos engajados e pouco engajados. Em
especial, faz-se necessario compreender 0os motivos que levam alguns individuos a dispender
parte do seu tempo buscando interagir com determinadas organizacdes e manter relagcdes ativas
ao passo gue outros individuos ndo se predispdem ao mesmo. Tais resultados podem ser
significativos para que as empresas possam envolver, cada vez mais, 0 seu publico-alvo na
construcdo e desenvolvimento de produtos e servicos.
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