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RESUMO

Esta dissertagdo investiga a influéncia das métricas de redes sociais no
crescimento da faturacdo da KOR Creatives, com foco exclusivo no Instagram, a
plataforma mais amplamente utilizada pelas empresas para envolver os consumidores e
promover produtos e servigos. O estudo analisa um conjunto de métricas-chave como
alcance, impressoes, taxa de interacdo e taxa de viralidade, essenciais para medir o nivel
de envolvimento dos utilizadores com o contetido da marca. Além disso, propde-se uma
nova métrica denominada Taxa de Fidelidade, que combina a taxa de interagao e a taxa
de viralidade, com o objetivo de quantificar a lealdade dos seguidores, ou seja, aqueles
que ndo so6 interagem com o contetido, mas também o partilham, ampliando o seu alcance

organico.

A metodologia baseia-se em andlises estatisticas rigorosas, incluindo estatisticas
descritivas, correlacdes de Pearson e modelos de regressdo, que permitiram explorar a
relacdo entre as varias métricas de redes sociais e a faturacdo mensal da empresa. Os
resultados obtidos indicam que a Taxa de Fidelidade tem uma correlagdo positiva
moderada com a faturagdo, embora os niveis de significancia estatistica ndo tenham sido
suficientes para comprovar uma relacao direta e robusta. No entanto, outras métricas,
como o numero de seguidores, demonstraram um impacto mais pronunciado no
desempenho financeiro, sugerindo que o crescimento da base de seguidores pode ser um

fator mais determinante na receita mensal.

Este estudo conclui que, embora o envolvimento e a lealdade dos seguidores sejam
importantes, a sua influéncia na faturagdo faz parte de uma estratégia digital mais ampla,
que envolve multiplos fatores além das interagdes diretas. Sdo sugeridas recomendagdes
praticas para a melhoria da métrica da Taxa de Fidelidade e para a ampliacao do estudo
em futuras investiga¢des, nomeadamente com a inclusdo de outras plataformas sociais,
como Facebook ou LinkedIn, e uma andlise ao longo de periodos temporais mais
extensos. Isto permitird uma compreensao mais completa e detalhada da relagdo entre a
atividade nas redes sociais € o desempenho financeiro, maximizando, assim, o retorno

sobre o investimento em marketing digital.

Palavras-chave: Métricas de redes sociais, Instagram, taxa de interagdo, taxa de

viralidade, crescimento da faturacdo, lealdade dos seguidores, marketing digital.

Vi



ABSTRACT

This dissertation investigates the influence of social media metrics on KOR
Creatives' revenue growth, focusing exclusively on Instagram, the platform most widely
used by companies to engage consumers and promote products and services. The study
analyzes a set of key metrics such as reach, impressions, interaction rate and virality rate,
which are essential for measuring the level of user engagement with a brand's content. In
addition, a new metric called Loyalty Rate is proposed, which combines the interaction
rate and the virality rate, with the aim of quantifying the loyalty of followers, i.e. those

who not only interact with the content, but also share it, extending its organic reach.

The methodology is based on rigorous statistical analysis, including descriptive
statistics, Pearson correlations and regression models, which allowed us to explore the
relationship between the various social media metrics and the company's monthly
turnover. The results obtained indicate that the Loyalty Rate has a moderate positive
correlation with turnover, although the levels of statistical significance were not sufficient
to prove a direct and robust relationship. However, other metrics, such as the number of
followers, showed a more pronounced impact on financial performance, suggesting that

the growth of the follower base may be a more determining factor in monthly revenue.

This study concludes that while follower engagement and loyalty are important,
their influence on turnover is part of a broader digital strategy that involves multiple

factors beyond direct interactions.

Practical recommendations are suggested for improving the Loyalty Rate metric
and for extending the study in future research, namely by including other social platforms,
such as Facebook or LinkedIn, and analyzing it over longer periods of time.This will
allow for a more complete and detailed understanding of the relationship between social
media activity and financial performance, thus maximizing the return on investment in

digital marketing.

Keywords: Social media metrics, Instagram, interaction rate, viral rate, revenue growth,

follower loyalty, digital marketing.

vii



INDICE GERAL

RESUMUO ...ttt ettt s h et bt et b e e at e be s bt et e sbe e st e besbeentesbeeatesbesaeans vi
ABSTRACT ...ttt b ettt s he et e b e eat e be s bt et e bt eaeenbesbeeasesbesaeenbens vii
INDICE GERAL ......ccooooouiitiiieeiiee it sss sttt viii
INDICE DE FIGURAS......coooouumiitmritmeetseeeseeases st sssssessssssssssss st ssssssssss st ssssssssssssssssancs i
INDICE DE TABELAS .....oooooiviiiieeeeeeeeeeee ettt ssssssssssssssssesasssssassassssssnsansans Xii
LISTADE ABREVIATURAS ..ottt ettt st st s xiii
LINTRODUGAO ..........ooooieeeieeeeeeeeeeeeeeeese et seses st tesesassss s s sssssssssssssenssasssasssssassasansnsans 1
TLT TOIIIA ...ttt ettt ettt e st e e at e sate e s bee e sabeesabeeeaab e e e beeesabeesabeeenteesabaeenres 1
1.2 Relevancia do Problema ..o 1
1.3 Objetivo da INVESHIZACA0.........ccceeriiiiieiieieeeee e 2
1.4 Questdes da INVEStIACAD ........ccocveiiiiiiiiiieiie et 3
1.5 Estrutura da diSSErtacao.............oocccvviiiiiiiiiiiciiiie et e e e e e abrere e e e e e e e ennrraee e e e e e e as 4
2. MARKETING EM REDES SOCITALIS ......oooiiiiieeeee ettt 5
2.1 Contextualizacio do papel das redes sociais no mundo dos negocios .......................... 5
2.2 Marketing Digital vs Métodos Tradicionais, concorrentes ou a sinergia perfeita?..... 7
2.3 O papel das redes sociais nos objetivos de marketing.................ccoccoevinviniiniiinnnnnne. 8

2.4 Importancia de medir métricas nas redes sociais para avaliar o desempenho e o

IMPACTO NAS VEMAAS ....o.ooiiiiiiiiiiiiie e s 9
2.5 Como analisar as MELTICAS. ...........cocuiiiiiiiiiieie ettt 10
2.5.1 Etapas da analise das redes SOCIALS ..............ccocceerriiiriiiiiniieiniieciee e 11

viii



2.5.2 Ferramentas e Tecnologias de Analise de Redes Sociais...............cccccoveeriininnen. 12

2.6 Comportamento do consumidor nas redes SOCIALS .............ccoccevvvcverrcieinieeniee e 13
2.6.1 ConSciéncia da MATCA ...........cocuiiuiiiiiiiiieiee ettt st s 14
2.6.2 Percecao do consumidor em relacio ao conhecimento da marca ........................ 14

2.7 Teorias e Modelos de Marketing em Redes Sociais ..............coccoceeniininnnnnnnnnen. 15
2.7.1 Teorias do comportamento PeSSOAL.............cccevcueeriierriieeiiieeeniee et sreeeieeesnee s 15
2.7.2 Teorias do comportamento Social...............cccoooeeriiiiiiiiiiiiee e 16
2.7.3 Teorias da comunicacaAo de MASSAS .........cccccueerieiriiieeniiieniie et eieeesiee e e sreeesree s 16
2.7.4 Teorias da comunicacio integrada com analise de métricas..................ccoceeenee.. 16

2.8 Sintese das teorias e escolha da abordagem mais adequada................................ 17
2.8.1 Resumo das TeOTIas.........ccceeviiiiiiiiiiiieriie ettt ettt et et esbe e e saree s 17
2.8.2 Escolha da Teoria Mais Adequada...............ccoooeeviriiiniiniiniiicceceeee e 19

3. METODOLOGIA ...ttt sttt e b e e she e satesbe e be e beennes 20

3.1 Contexto da investiaCA0 .............ccocviiiiiiiiiiiiiii e 20

3.2 ODbjetivo da iNVeStIZACAD ........ccccueiiiiiiiiieie ettt st 21

3.3 Metodologia da inVeStiZACA0 ............oovieiriiiiiriieiiie et 21
3.3. 1 Fonte de dados..........oooveiiiiiiiiieiieeee e s 21
3.3.2 Método de recolha de dados ..........c...ccoceeriiiiiiiiiiiiiiceee e 27
3.3.3 Indicadores a considerar na investigacao .............cccocveerviiiniieeniieiniecniee e 27
3.3.4 Analise dos reSultados .............c.ccooeeriiriiniiiiiei e 28

4. ANALISE E DISCUSSAO DE RESUTADOS .........ooovveieieeeeeeeeeeereeseeeesesseesessessessessenens 29

4.1 Caracterizacio da aMOSEIA.............ccoceiiiiiiiiie e st e e sanee s 29



4.2 Analise Descritiva das IMEEIICAS ..........uvvvvevurereiirirererererirerererererresrere.—————————————————————...—.—. 29

4.3 Correlacio Entre as MELIiCAS ..........cccoeeiiiiiiiiiiiiiiie ettt e e ete e e e snraee e 30
4.4 Analise de RegressA0 ..........cccoveeriiiiiiiiiiieiieite ettt s s 31
4.5 Nova Métrica Proposta: Seguidores Fiéis ...............ccocoviiniiiiniiiniecee, 32
4.5.1 Analise Descritiva da Nova Métrica (Taxa de Fidelidade).................ccccccocueenneen. 32
4.5.2 Correlacao Entre a Taxa de Fidelidade e a Faturacgao..................ccccceeeevnenennnen. 33
4.5.3 Analise de Regressao: Impacto da Taxa de Fidelidade na Faturacio.................. 33
4.5.4 Faturaciio e Taxa de Fidelidade ..............c...ccoooeiiiiinniiiiiiec e 35

4.6 Graficos € VISUALIZACOES..........c.coeviiiiiiiiiiiiiieeieee ettt ettt 35

5. CONCLUSAQ .....oeviriiriiietii et ettt 37
5.1 Sintese dos Resultados ..............coooiiiiiiiiiiiiniiiecee et s 37
5.2. Limitacoes € ReCOMENUACHES ...........c.ceeviieriiiiiiiiiniiieiiee e eite e sree e sire e s e sieeesaree s 37
5.3 Sugestoes para Trabalhos Futuros...............cc.ccoooiiiiiiiiiiiie, 38
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS: ......coooomiiimriimeineeisesssessisssssssessssesssssssessssassssssssnns 40
ANEXOS ..t st et h e s s n e s r e et ns 46
ANEXO A - Dashboard Relatorios SWonkKie................ccccooieniiniinniininnenecceeeeee 47
ANEXO B - Dashboard MetaBusiness Suite (Facebook) .............cccooveeviiniiiiicninene. 49



INDICE DE FIGURAS
Figura 2.1 - Estrutura de andlise de redes SOCIQLS. .........ccoccoeevveieceieciiesiesiesieseseeeeseeseees 12

Figura 3.1 - Métricas redes sociais (dez.2022 a dez.2023). 23

Figura 3.2 - Métricas INStAgram 2024. ........ooueeeeeeeueeieeeeseeseeee ettt 23
Figura 3.3 - Métricas Facebook 2024. ........oueemeieoieiieeeeeseeeeeeeeeseesese st 23
Figura 3.4 - Métricas Linkedin 2024. .........cooueeoeimeieiieeeeeseeeeeteee et 24
Figura 3.5 - Faturagdo x Métricas das redes sociais 2022/2024 - KOR Creatives..................... 26

Figura 4.1 - Relagdo entre a taxa de fidelidade e a média de faturagdo. 35

Figura 4.2 - Grdfico de dispersdo entre Alcance e FAturagQo. ...........ccoueveeeeesceescveseeseenieannn 36
Figura 4.3 - Grdfico de linhas para a evolugdo do niimero de seguidores e faturagdo. ............ 36

Xi



INDICE DE TABELAS

Tabela 2.1 - Principais prioridades para as empresas que utilizam o marketing nas redes

K06 12 7 A T 8

Tabela 3.1 - Faturacdo mensal da KOR Creatives de 2022 a 2024. 24
Tabela 3.2 - Métricas Instagram (dez.2022 a Ag0.2024). .....cceecueveeeesireeeneeeesineeeenieneenes 25

Tabela 4.1 - Estatisticas descritivas para o Alcance, Impressoes e Faturagdo. 29

Tabela 4.2 - Correlagdo Pearson entre faturagdo € QlCAnce. ...........coeuveevceeseeseeeeseeseeseeneannns 30

Tabela 4.3 - Regressdo do alcance, impressoes, numero de interagoes e a taxa de viralidade

COM A fATUFACAO MEISAL. ...ttt ettt 31
Tabela 4.4 - Estatistica descritiva da taxa de fidelidade. ................c.cooovvveeveneeveesineeiervnenne, 32
Tabela 4.5 - Correlagdo entre a taxa de fidelidade e a faturag@o................cccoceeceeveneeseesennnnne., 33
Tabela 4.6 - Regressdo entre a taxa de fidelidade e faturag@o. .............ceeveevveevevveivesivesenneannn, 34
Tabela 4.7 - Teste ANOVA entre a taxa de fidelidade e a faturagao. .............oeeevvevvcvesevenuennnen, 34
Tabela 4.8 - Coeficientes entre a taxa de fidelidade e a faturacQo. ...........coceeveevvevecvesreenueannen, 35

Xii



LISTA DE ABREVIATURAS

AMA
B2C
CEO
CFO
ISP
KPI
R?
ROI
SNS
SPSS
SMA
SMM
TAM
UGC
URL

American Marketing Association
Business-to-Consumer

Chief Executive Officer

Chief Financial Officer

Interacao Parassocial

Indicadores Chave de Desempenho
Coeficiente de Determinagao
Return on Investment

Social Networking Sites

Statistical Package for the Social Sciences
Social Media Analytics

Social Media Marketing
Technology Acceptance Model
User-Generated Content

Uniform Resource Locator

xiii



1. INTRODUCAO

1.1 Tema

A utilizagdo de redes sociais tem-se tornado essencial para o sucesso das
empresas, especialmente no que toca a comunicag¢ao com o seu publico-alvo e a promogao
de produtos ou servigos. Nesse contexto, o Instagram consolidou-se como uma das
plataformas mais populares, destacando-se pela sua capacidade de gerar interagdes e
alcancar um grande numero de utilizadores (Alalwan et al., 2017; et al., 2017). Empresas
como a KOR Creatives, uma agéncia de comunicagdo ¢ marketing digital, utilizam esta
rede social ndo apenas como uma ferramenta de divulga¢ao, mas também como uma fonte
crucial de métricas de desempenho que podem influenciar diretamente os seus resultados

financeiros (Dwivedi ef al., 2021).

O tema desta dissertagdo foca-se na analise das métricas de redes sociais,
especificamente do Instagram, e no seu impacto no crescimento da faturagdo. A
investigagdo ¢ centrada em métricas como alcance, impressoes, taxa de interagdo, taxa de
viralidade, e na proposta de uma nova métrica, a Taxa de Fidelidade, que visa medir a
lealdade dos seguidores. A analise dessas métricas permite compreender melhor como as
interacdes nas redes sociais podem contribuir para o crescimento das receitas da empresa
(Duffett, 2020). Em um mundo digital onde as interagdes sao constantes, identificar quais
sdo os fatores que influenciam diretamente o desempenho empresarial ¢ de extrema

importancia para a sustentabilidade das empresas (Dwivedi et al., 2020).

O foco no Instagram justifica-se pela sua popularidade e impacto direto na forma
como as marcas comunicam e envolvem os seus publicos (Hudson et al., 2016). Com esta
plataforma, a KOR Creatives consegue captar a atengdo dos seus seguidores, € através
das métricas analisadas nesta dissertagdo, procura-se compreender o real valor dessa
atencao e envolvimento em termos financeiros. Desta forma, o tema deste estudo estd
intrinsecamente ligado a evolucao das redes sociais enquanto ferramentas de marketing e

anecessidade das empresas de medir e otimizar a sua presenca digital (Batra et al., 2018).

1.2 Relevancia do Problema

O ambiente digital, e especificamente as redes sociais, tornaram-se espagos onde

as empresas investem uma parte consideravel dos seus recursos de marketing. As redes
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sociais, como o Instagram, desempenham um papel central na forma como as empresas
se relacionam com os consumidores € promovem os seus produtos, o que tem sido
amplamente reconhecido na literatura sobre marketing digital (Alalwan et al., 2017). A
aposta nestes meios exige, por sua vez, uma analise cuidadosa das suas métricas de
desempenho, de forma a entender o impacto das a¢des nas redes sociais sobre os
resultados financeiros das empresas (Dwivedi et al., 2021). Apesar de existirem varias
métricas que medem a performance, tais como o alcance, as impressdes ¢ a taxa de
interagdo, a forma como essas métricas influenciam diretamente a faturacao ainda ¢ uma

area que carece de estudos mais detalhados (Duffett, 2020).

Além disso, muitas empresas t€ém dificuldade em determinar se as interagdes € a
visibilidade nas redes sociais estdo, de facto, a traduzir-se em retorno financeiro (Felix et
al.,2017). Essa questao ¢ particularmente relevante no contexto atual, em que as empresas
estdo constantemente a procurar maneiras de justificar o investimento em marketing
digital (Lamberton & Stephen, 2016). As plataformas de redes sociais oferecem uma
abundancia de dados, mas medir a lealdade dos seguidores e determinar quais deles
realmente contribuem para o crescimento da empresa continua a ser um desafio

significativo para os gestores de marketing (Batra et al., 2018).

A introducao da nova métrica, a Taxa de Fidelidade, justifica-se pela necessidade
de capturar melhor a relacdo entre o envolvimento dos seguidores e o impacto no
desempenho financeiro (De Vries et al., 2017). Ao combinar a taxa de interacdo e a taxa
de viralidade, esta métrica permite uma visado mais completa do comportamento dos
seguidores e do valor que eles trazem a marca (Hudson ef al., 2016). O estudo torna-se
relevante ndo so6 pela proposta inovadora da métrica, mas também por abordar um
problema pratico enfrentado por muitas empresas que operam no ambiente digital: a

medi¢do eficaz do retorno sobre o investimento em redes sociais (Dwivedi et al., 2020).

1.3 Objetivo da investigacao

A investigacdo pretende ndo apenas analisar métricas convencionais como 0
alcance, impressdes e taxa de interacdo, mas também introduzir e testar a nova métrica
denominada Taxa de Fidelidade. Esta métrica, que resulta da média entre a taxa de
interagdo e a taxa de viralidade, visa medir a lealdade dos seguidores € o seu impacto

direto no desempenho financeiro da empresa. Neste contexto, o principal objetivo desta

2



investigagdo serd o de compreender o impacto das métricas de redes sociais,
especificamente do Instagram, no crescimento da faturacdo de uma empresa, para esse

estudo sera considerada a KOR Creatives.

A investigagao tem como proposito explorar de forma detalhada as relagdes entre
as métricas e a faturacdo, identificando aquelas que mais influenciam os resultados
financeiros. A analise estatistica dessas variaveis, com recurso a métodos como
correlagdes e regressdes, permite validar a eficacia da Taxa de Fidelidade como indicador
de lealdade e de impacto financeiro. Outro objetivo relevante ¢ fornecer a KOR Creatives
insights praticos que possam ser aplicados a gestao das suas campanhas nas redes sociais,

otimizando as suas estratégias para maximizar o retorno sobre o investimento.

Por fim, este estudo procura contribuir para o corpo de conhecimento sobre
métricas de redes sociais, especialmente no contexto do marketing digital, oferecendo
uma ferramenta pratica para a medi¢ao da lealdade dos seguidores. Ao fornecer uma
métrica que captura tanto a interagdo direta como a viralidade, este trabalho pretende

responder a uma lacuna existente na literatura e na pratica empresarial.

1.4 Questoes da investigacio

A investigacao foi guiada por varias questdes fundamentais, que serviram como base

para a analise e discussdo dos resultados. As principais perguntas de investigacao sao:

e (Como as métricas de redes sociais, nomeadamente o alcance, as impressoes € a
taxa de interagdo, influenciam o crescimento da faturagdo da KOR Creatives?

e A Taxa de Fidelidade, proposta neste estudo, pode ser um indicador valido e
robusto para medir a lealdade dos seguidores no Instagram?

e Qual ¢ a relagdo estatistica entre a Taxa de Fidelidade e a faturacao mensal da
empresa, € cComo essa métrica se compara com outras métricas convencionais em
termos de previsao de receitas?

¢ Quais sdo as implicagdes praticas para a gestdo de redes sociais da KOR Creatives,
com base nos resultados obtidos, e como as empresas podem usar essas

descobertas para melhorar o retorno das suas estratégias digitais?



Estas perguntas serviram como um guia para as analises estatisticas e para a discussao
dos resultados, sendo que o objetivo final ¢ fornecer respostas claras e aplicaveis tanto do

ponto de vista tedrico quanto pratico.

1.5 Estrutura da dissertacio

A dissertacdo esta organizada em cinco capitulos principais, além das secgoes pré
e poés-textuais. No Capitulo 1, apresenta-se a introdugdo, que inclui o tema da
investigacao, a relevancia do problema, o objetivo do estudo, as questdes de investigagao

e a estrutura da dissertagao.

O Capitulo 2 ¢ dedicado a revisdo da literatura sobre métricas de redes sociais,
marketing digital e o impacto das interacdes online no desempenho financeiro das
empresas. Este capitulo analisa as teorias e estudos existentes, fornecendo uma base

solida para a investigacao.

No Capitulo 3, ¢ descrita a metodologia utilizada no estudo. Sao discutidos os
métodos de recolha de dados, o desenho da investigacdo, e as técnicas de andlise

estatistica aplicadas.

O Capitulo 4 apresenta os resultados obtidos nas andlises realizadas, incluindo a
nova métrica proposta, a Taxa de Fidelidade. Neste capitulo, sdo detalhados os resultados
das andlises estatisticas, como correlacdes e regressoes, € sdo discutidas as implicagdes

praticas para a gestdo de redes sociais.

Por fim, o Capitulo 5 contém as conclusdes da investigagdo, limitagdes do estudo
e recomendacdes para futuros trabalhos, além das implicacdes praticas para a KOR

Creatives.



2. MARKETING EM REDES SOCIAIS

2.1 Contextualizaciao do papel das redes sociais no mundo dos negdcios

As redes sociais t€ém adquirido uma crescente relevancia ao longo dos ultimos
anos. Segundo dados de 2020 fornecidos pela Statista, aproximadamente 3,6 bilides de
pessoas utilizaram plataformas de redes sociais, € espera-se que esse nimero continue a

aumentar (Statista, 2020).

Ao longo de diversas eras, os métodos de comunicagao evoluiram, transformando
significativamente o nosso dia-a-dia (Zachlod et al., 2022a). Segundo Zachlod et al.
(2022a), no século XXI, as redes sociais emergiram como o principal meio de
comunicagdo, proporcionando uma plataforma inovadora para expressar crengas, ideias e
comportamentos. Esse meio de comunicagdo também desencadeou um impacto
substancial nas empresas, as quais perceberam a importancia de uma estratégia solida de
redes sociais para sobressair num cendrio digital em constante mudanga (Zachlod et al.,
2022a). Para estabelecer uma presenca eficaz nas redes sociais, as empresas devem
integrar diversas teorias de marketing, visando potenciar a sua marca em multiplos
aspetos. Além disso, Zachlod et al. (2022) afirma que, ao combinarem estratégias
originais de interacdo com os consumidores, as empresas aumentam consideravelmente

as suas oportunidades de liderar o mercado das redes sociais.

, .

O impacto das redes sociais ¢ significativo e abrangente (Saravanakumar &
Suganthalakshmi, 2012). Elas ndo apenas revolucionaram os métodos de pesquisa, mas
também possibilitaram uma comunicacdo mais eficaz entre as marcas € 0s seus
consumidores, fortalecendo a conexao entre eles (Scott, 2008) Antes as redes sociais eram
utilizadas para fornecer informagdes sobre uma empresa ou marca, atualmente as
empresas utilizam as redes sociais nos seus objetivos e estratégias de marketing para
melhorar o envolvimento dos consumidores, obter informagoes tteis sobre 0s mesmos e
aperfeigoar a relacdo com os clientes (Dwivedi et al., 2021). No mundo da publicidade,
as redes sociais desempenham um papel crucial, levando as empresas a serem mais
cautelosas nas suas abordagens, antecipando as reagdes dos consumidores e evitando
possiveis erros que possam resultar em repercussdes negativas nas plataformas de rede
(Saravanakumar & Suganthalakshmi, 2012). As empresas B2C (Business-to-Consumer)

utilizam amplamente as redes sociais como parte da sua transformacao digital e usufruem



dos seus beneficios, tais como um aumento das vendas, do conhecimento da marca e do
envolvimento dos clientes (Chartterjee & Kar 2020; Harrigan el al. 2020). Essas
plataformas atuam como um meio hibrido de promogao, permitindo as empresas dialogar
com os seus clientes e, a0 mesmo tempo, facilitam a interagdo entre os proprios
consumidores (Scott, 2008). E fundamental para as empresas direcionar essas conversas
de modo a alinhé-las com os objetivos organizacionais. Do ponto de vista da investigagdo
em marketing e vendas, as redes sociais sao definidas como a componente tecnoldgica da
comunicagdo transacao e construcao de relagcdes de uma empresa que alavanca a rede de
clientes e potenciais, para promover a co-criacdo de valor (Dwivedi et al., 2021). Uma
estratégia cada vez mais adotada ¢ a criacdo de plataformas de rede préprias e o
envolvimento dos consumidores por meio de blogs e outras ferramentas de redes sociais
(Scott, 2008). Mais de 70% das empresas utilizam pelo menos um dos “4 grandes” das
redes sociais, como o LinkedIn, o Twitter, Facebook e YouTube. Além disso, 50% das
empresas afirmaram que as redes sociais melhoraram a otimizagdo do seu marketing e a
experiéncia do cliente, enquanto 25% afirmaram que as suas receitas aumentaram

(Dwivedi et al., 2021).

As redes sociais desempenham um papel importante na transformacao digital das
empresas (Dwivedi et al., 2021). Segundo Saravanakumar e Suganthalakshmi (2012), o
marketing nas redes sociais tornou-se um tema central para as empresas, permitindo-lhes
estabelecer uma comunicagdo direta com os clientes, promover os seus produtos,
fortalecer a imagem da marca e cultivar a fidelidade dos consumidores. No entanto, ¢
crucial para as empresas entenderem que clientes insatisfeitos podem rapidamente
expressar as suas preocupagdes, alcancando um grande publico e potencialmente
prejudicando a reputacdo da marca (Gillin, 2007). Para evitar esse risco e garantir que o
marketing nas redes sociais contribua para a melhoria da imagem da marca, as empresas
devem integrar as suas estratégias de redes sociais com a sua estratégia global de
marketing. Isso envolve identificar o perfil do publico-alvo e comunicar de acordo com
as suas preferéncias e necessidades especificas (Saravanakumar & Suganthalakshmi,
2012). Como as redes sociais se tornaram uma esfera centrada no utilizador, onde os
consumidores recolhem informagdes, comunicam entre si € partilham a sua opinido, as
empresas que pretendem vender os seus produtos sdo vistas como indesejaveis. Por
conseguinte, para se manterem no competitivo mercado em linha, as organiza¢des devem

trabalhar eficazmente para criar um valor de marca positivo (Dubbelink ef al., 2021).



2.2 Marketing Digital vs Métodos Tradicionais, concorrentes ou a sinergia
perfeita?

O Marketing em Redes Sociais (SMM — Social Media Marketing) baseia-se
principalmente na Internet, mas partilha semelhancas com métodos de marketing
tradicionais, como o boca-a-boca. O SMM ¢ uma forma de promover um website, uma
marca ou uma empresa, interagindo ou despertando o interesse de clientes atuais ou

potenciais através dos canais das redes sociais (Evans, 2010).

A natureza das redes sociais d4 aos empreendedores a vantagem de anunciar os
seus negocios para um grande publico, bem como comunicar facilmente com clientes que
estao distantes. Diversos estudos t€ém mostrado o uso das redes sociais por entidades

empresariais, incluindo os seus beneficios e desafios (Ilodigwe & Uzoh, 2024).

As redes sociais representam um ambiente valioso para o marketing devido a sua
capacidade de alcance e funcionalidades. Segundo a American Marketing Association
(AMA), o marketing engloba atividades, institui¢cdes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas de valor para os clientes, consumidores, parceiros e sociedade

em geral.

A medida que as estratégias de marketing nas redes sociais continuam a evoluir,
torna-se evidente a importancia da participacdo ativa dos utilizadores como um elemento
adicional para o sucesso dessas estratégias, uma vez que o envolvimento direto pode levar

a uma maior lealdade e influéncia nas decisdes de compra (Vinerean & Opreana, 2021).

E inegavel que, a semelhanca de como as redes sociais estdo a transformar a vida
quotidiana dos consumidores, estas plataformas estdo também a redefinir a pratica do
marketing. Seja para melhorar o servigo ao cliente, manter relagdes com os consumidores,
informar sobre vantagens, promover marcas ou ofertas especiais, desenvolver novos
produtos ou influenciar a percecdo da marca, as novas opgdes das redes sociais
desempenham um papel crucial (Tuten & Solomon, 2020). O marketing nas redes sociais
consiste na utilizacdo de tecnologias, canais e software das redes sociais para criar,
comunicar, fornecer e trocar ofertas de valor para as partes interessadas de uma

organizacao ((Ilodigwe & Uzoh, 2024).



Essa defini¢do reflete-se nas tendéncias emergentes das redes sociais, onde além

de influenciar os planos promocionais das marcas, vemos aplicagdes comerciais mais

recentes como o financiamento (Tuten & Solomon, 2020).

2.3 O papel das redes sociais nos objetivos de marketing

Com o aumento do uso de marketing nas redes sociais, a variedade de metas que

as empresas conseguem atingir por meio destas plataformas aumentou significativamente

(Moorman, 2020). A Tabela 2.1 destaca a propor¢do de profissionais de marketing que

empregam estratégias nas redes sociais para alcancar diversos objetivos em varias areas

de atuagdo, como promoc¢ao e construcdo de marca, atendimento ao cliente, gestdo de

relagdes com clientes, comércio retalhista e estudos de mercado (Moorman, 2020).

Tabela 2.1 - Principais prioridades para as empresas que utilizam o marketing nas redes

sociais.
Prioridades % de que as empresas utilizam
Conhecimento e construcdo da marca 84.2
Retencdo de clientes 54.3
Aquisicdo de novos clientes 51.1
Promoc0es da marca 48.4
Introducéo de novos produtos 45.1
Servico ao cliente 39.1
Recrutamento 38.0
Estudo de mercado 22.3
Direcionar para novos mercados 17.4
Identificar novas oportunidades de produto | 15.2

Fonte: Tuten e Solomon (2020).




2.4 Importancia de medir métricas nas redes sociais para avaliar o
desempenho e o impacto nas vendas

A proliferagdo das redes sociais criou uma fonte abundante de dados que pode ser
explorada para uma ampla gama de questdes de pesquisa em varias disciplinas
académicas (Singh et al., 2020). As plataformas de redes sociais geram um volume
substancial de dados quantificaveis, essenciais para analistas e profissionais de marketing
focados em monitorar e estudar segmentagdes comportamentais, lealdade a marca e

outros indicadores de desempenho (Kaplan & Haenlein, 2010).

A andlise de redes sociais (SMA — Social Media Marketing) ¢ uma érea
interdisciplinar que desenvolve, adapta e amplia ferramentas e métodos para recolher e
analisar uma grande quantidade de dados estruturados e ndo estruturados das redes (Crisci
et al., 2018). Estes dados sdo usados para monitorar comunidades de redes sociais,
entender dinamicas de opinido, analisar sentimentos coletivos e fazer previsoes,
contribuindo assim para uma série de aplicagdes praticas nas ciéncias sociais €
empresariais (Zeng et al., 2010; Fan & Gordon, 2014; Stieglitz et al., 2014; Belcastro et
al., 2017; Crisci et al., 2018).

A monitorazagdo de redes sociais define um processo iterativo de procura
sistematica nas redes por informacgdes relevantes sobre tdpicos, publico-alvo e
concorrentes, auxiliando na tomada de decisdes de negocios (Hadi & Fleshler, 2016;
Arnaboldi et al., 2017; Baur, 2017; Parsons & Lepkowska-White, 2018; Kim et al., 2021).
Este processo envolve a recolha e interpretagdo de dados ndo estruturados para formar
opinides e avaliar a influéncia de atores individuais, destacando-se por utilizar dados em
tempo real, ao contrario dos métodos tradicionais de analise de negdcios que se baseiam

em dados historicos (Lepkowska-White & Parsons, 2019;).

Além disso, empresas desenvolvem programas e campanhas de marketing para
guiar clientes através do funil de vendas, utilizando ferramentas que permitem
envolvimento e acesso a dados em tempo real e insights sobre o comportamento do
consumidor (Misirlis & Vlachopoulou, 2019). Objetivos de marketing baseados em CRM
sdo uma preocupagdo emergente no mundo do marketing, alinhando as metas de

marketing com as operagdes de vendas e avaliando o retorno sobre o investimento (ROI)



para agdes especificas, como aumento do reconhecimento da marca e promogao positiva

do eWOM (Hoftfman & Fodor, 2010; Misirlis & Vlachopoulou, 2019).

2.5 Como analisar as métricas

Inicialmente, Stieglitz et al. (2013; 2014) propuseram um modelo de analise de
redes sociais de trés etapas, com foco na comunicacao politica (Stieglitz & Dang-Xuan,
2013; Stieglitz et al., 2014). Em 2018, eles aprimoraram este modelo, visando consolidar
uma base que permitisse andlises comparativas mais eficazes nas redes sociais (Stieglitz

et al., 2018; Stieglitz et al., 2013).

A metodologia proposta por Stieglitz et al. (2018) ¢ composta por quatro fases

principais: descoberta, rastreamento, preparacdo e analise:

A fase inicial, descoberta, foi integrada como uma ampliacdo do modelo original
para abordar os crescentes desafios na identificagao de eventos e topicos € a complexidade

interdisciplinar dos dados (Zachlod et al., 2022b).

A fase de rastreamento pode empregar diversas técnicas, como a utilizagdo de
palavras-chave, topicos, perfis ou URLs (Uniform Resource Locator), resultando numa
recolha de dados que pode variar entre estruturados e nao estruturados, dependendo da
abordagem escolhida (Zachlod et al., 2022b). Esta fase também envolve desafios técnicos

relacionados a arquitetura do software utilizado.

Na etapa de preparacdo, os dados recolhidos sdo processados, enfrentando

desafios como visualizagdo e qualidade dos dados.

Finalmente, a fase de andlise abrange varias abordagens, como a andlise de
atributos estruturais, sentimentos, opinides e tendéncias (Zachlod et al., 2022b). Esta fase
também incorpora diversos métodos analiticos, como estatistica, analise de redes sociais,
de sentimentos, de contetdo ou de tendéncias, adequados ao tipo de pergunta de pesquisa
formulada e variando conforme o contexto dos dados, que pode incluir 4reas como
politica, negdcios, desporto ou entretenimento (Stieglitz ef al., 2014). Uma combinagado

desses métodos € recomendada para abordar a variedade de questdes e contextos.
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2.5.1 Etapas da analise das redes sociais

Para esclarecer o processo de andlise de redes sociais, os investigadores tém
desenvolvido estruturas que oferecem uma base comum para estudos nessa area. Aral
et al. (2013) exploram oportunidades de pesquisa e apresentam um quadro para analisar
as interagdes entre sociedade, empresas e redes sociais, propondo quatro tipos de

atividades de rede social e trés niveis de andlise para investigar essas atividades.

Além disso, Fan e Gordon (2014) sugerem um modelo de processo de trés etapas
para a analise de redes sociais: “capturar”, “compreender” e “apresentar”. Na etapa de
captura, dados sao recolhidos e pré-processados, com extragao de informagdes relevantes.
Esta fase também inclui a eliminagao de ruidos e a aplicagdo de técnicas especificas, como
analise de sentimentos, para entender os dados. A ultima etapa envolve a sintese e

apresentacao dos resultados.

Por sua vez, Stieglitz ef al. (2014) definiram uma estrutura para a analise de redes
sociais (SMA) que se tornou referéncia em sistemas de informagao, consistindo também
em trés etapas principais. A este modelo, uma fase preliminar de "descoberta" foi
adicionada para identificar padrdes e estruturas latentes, adaptando-se também a outros

dominios além da comunicagao politica (Stieglitz et al., 2013).

O modelo que outrora era de 3 passos, agora ¢ constituido por 4 passos (Stieglitz

& Dang-Xuan, 2013).

1. Descoberta: Identificagdo de estruturas e padrdes latentes.

2. Seguimento: Escolha da fonte de dados, como Twitter ou Facebook, e defini¢do

da abordagem e do método a ser aplicado.

3. Preparacao: Esta etapa prepara os dados para analise, embora o modelo original

nao detalhe completamente os passos necessarios.

4. Analise: Dependendo dos objetivos da pesquisa, diferentes métodos sdo

aplicados, incluindo andlise de redes sociais e extragdo de opinides.
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Este modelo tedrico ajustado permite que os investigadores tomem decisdes
informadas sobre a recolha de dados (Figura 2.1), abordagens analiticas, arquitetura de
software e armazenamento, garantindo uma analise eficaz e adaptavel a varias areas de

investigacao (Stieglitz et al., 2018).

Figura 2.1 - Estrutura de andlise de redes sociais.
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Fonte: Stieglitz & Dang-Xuan, (2013: 1288).

2.5.2 Ferramentas e Tecnologias de Analise de Redes Sociais

Com a emergéncia das redes sociais, novos tipos de dados tornaram-se acessiveis,
facilitando processos anteriormente complexos ou impossiveis de realizar (Jacobsen &
Beer, 2021). Os profissionais de marketing, apoiando-se em diversas metodologias de
pesquisa de marketing, contam com uma riqueza de informagdes geradas pelos
utilizadores. Esse contetido, que varia de texto a audio e video, ¢ essencial para entender
como os consumidores expressam as suas opinides € experiéncias, sendo amplamente
partilhado e discutido em comunidades (Jacobsen & Beer, 2021). Esta expressao
ampliada € crucial para o desenvolvimento e avaliagdo de estratégias de marketing,
permitindo melhorias no atendimento ao cliente e estratégias de recuperacdo de servigo

(Tuten, & Solomon, 2017; Stieglitz et al., 2018).
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A analise desses dados, conhecida como "Social Media Analytics", ¢ um campo
interdisciplinar que procura adaptar e expandir métodos de analise para extrair insights
significativos de redes sociais (Stieglitz et al., 2018). Este campo inclui praticas como a
mineracao de dados e netnografia, que utilizam principios cientificos de pesquisa de

marketing para garantir resultados validos e confiaveis (Stieglitz et al., 2018).

A recolha desses dados ¢ frequentemente realizada através de ferramentas que
interagem com APIs das plataformas, permitindo monitorar e analisar informagdes
relevantes. Além de identificar tendéncias e questdes emergentes, os dados ajudam na
dete¢do de riscos e oportunidades para comunicacdes eficazes. Empresas usam esses
insights para diversos propoésitos, como a gestao de reputacdo ¢ a comunicagao direta com
clientes, apoiando-se em relatorios e painéis de controle para decisdes baseadas em dados
em tempo real (Cvijikj & Michahelles, 2013; Bi ef al., 2014; Griffiths & McLean, 2015;
Tsou, 2015).

2.6 Comportamento do consumidor nas redes sociais

As redes sociais tém se expandido exponencialmente, ganhando popularidade
devido a sua capacidade de facilitar conexdes sociais e satisfazer a necessidade dos
utilizadores de manter as suas identidades sociais. Uma pesquisa destacou que 61% dos
adolescentes frequentemente verificam as suas contas nas plataformas sociais para
acompanhar as reacdes as suas publicagdes, enquanto 36% verificam a inclusdo em

atividades de amigos e 21% monitorizam comentarios negativos (Hadad, 2015).

Estudos anteriores realgaram a influéncia da identidade social no comportamento
online dos consumidores. Lee e Kim (2011) demonstraram que uma forte identidade
social dentro de comunidades virtuais aumenta a propensao para o envolvimento online.
Isso sugere que a identidade social € um motivador significativo para a atividade nas redes

sociais.

Adicionalmente, a interagdo nas redes sociais tem um impacto direto no
comportamento de compra dos consumidores. Identificar fatores que influenciam tanto o
uso das redes quanto as decisdes de compra pode ajudar os gestores a converter
utilizadores em compradores efetivos, criando valor adicional para os ativos e

aumentando as potencialidades do impacto do marketing (Alghizzawi, 2019).
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Os consumidores também recorrem a canais de comunicagao digital como parte
integral das suas vidas diarias para procurar informagdes sobre produtos e servigos,
refletindo a necessidade de um marketing digital mais eficaz (Cao et al., 2021). Com o
aumento do acesso a internet via dispositivos moéveis, que alcangou 4,1 bilhdes de
utilizadores globais, e 3,56 bilhdes em redes sociais (Dazeinfo, 2018), as empresas devem

adaptar as suas estratégias para atender a este cenario digital.

Finalmente, entender como a publicidade afeta o comportamento do consumidor
¢ crucial para criar anincios mais eficazes. Embora a maioria dos consumidores nao
procure ativamente por anuncios, uma publicidade bem elaborada pode aumentar as
vendas e a notoriedade da marca, incentivando os consumidores a se informarem sobre

produtos ou servigos necessarios (Shahbaznezhad ef al., 2021).

2.6.1 Consciéncia da marca

Pode-se definir a consciéncia de uma marca como o grau de reconhecimento que
o consumidor possui em relacdo a um produto ou servigo de uma determinada empresa
(Ghazie & Dolah, 2018). Na formacdo dessa consciéncia, consideram-se fatores
essenciais como o comportamento humano, a administracdo da publicidade, a gestdo da
marca e o desenvolvimento estratégico. Esses elementos sdo cruciais para habilitar o
consumidor a efetuar a compra do produto ou servigo oferecido pela empresa. Além disso,
a notoriedade de uma marca pode ser entendida como a maneira mais eficaz de promoveé-
la através de técnicas de marketing direto e indireto. Em mercados com alta
competitividade, a notoriedade da marca pode constituir um dos maiores ativos de uma

empresa (Ghazie & Dolah, 2018).

2.6.2 Percecao do consumidor em relacio ao conhecimento da marca

O reconhecimento de uma marca exerce um impacto neutro sobre os
consumidores. A principal funcdo da publicidade ¢ alertar as pessoas sobre a
disponibilidade de um produto ou servico (Revythi & Tselios, 2019) Da mesma forma
que as pessoas se informam sobre eventos atuais através das noticias, elas tomam
conhecimento dos produtos através de anuncios. Esse processo leva os consumidores da
falta de conhecimento sobre a existéncia da empresa ao reconhecimento da marca,

preparando-os para possiveis compras futuras (Shahbaznezhad et al., 2021).As pessoas
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estdo cada vez mais integradas com o mundo digital, o que exige que as agéncias se
atualizem sobre as futuras tendéncias do marketing digital. Com o aumento dos custos
publicitarios, muitos consumidores sentem-se saturados com a quantidade de publicidade
tradicional (por exemplo, folhetos, brochuras) que geralmente ndo captura mais o seu
interesse. Isso também influéncia como os consumidores percebem e se relacionam com

o reconhecimento da marca (Ghazie & Dolah, 2018).

Cada vez mais, os consumidores dedicam muito tempo a navegacao na internet,
ndo apenas para realizar compras, mas também para comparar produtos ou servigos,
precos, caracteristicas, e procurar informagdes, optando pelo marketing online em
detrimento do reconhecimento tradicional da marca. Portanto, para assegurar o sucesso
de um produto ou servigo, ¢ crucial gerir o nivel de conscientizagdo da marca ao longo
de todo o ciclo de vida do produto, desde o seu lancamento até a sua fase de declinio no

mercado (Ghazie & Dolah, 2018).

2.7 Teorias e Modelos de Marketing em Redes Sociais

As redes sociais mudaram os paradigmas tradicionais em vdrias industrias,
impulsionando modelos de negocios que favorecem a personalizagdo em massa, em
contraste com as estratégias de marketing tradicionais de um-para-muitos (Peters, 1998;
Hanna ef al., 2011). Essa mudanca ¢ evidenciada pela importancia das avaliagdes online
e a personalizacdo das interagdes entre marcas e consumidores (Ngai ef al., 2015;

Babatunde et al., 2024).

2.7.1 Teorias do comportamento pessoal

O estudo do comportamento individual nas redes sociais tem sido definido por varias

teorias psicologicas. As mais destacadas incluem:

e Modelo dos Cinco Fatores de Personalidade: Explica como tracos como
abertura e extroversao influenciam a interagao dos utilizadores nas redes sociais
(Roos & Kazemi, 2022). Este modelo também ¢ designado por OCEAN (Digman,
1990; Allbeck & Badler, 2008).

r

e Modelo de Aceitacio de Tecnologia (TAM): Este modelo ¢ utilizado para

entender como a percecdo da facilidade de uso e utilidade afeta a adogdo de
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tecnologias, frequentemente aplicado ao estudo das redes sociais (Musa ef al.,

2024)

e Teoria da Acao Racional e Teoria do Comportamento Planeado: Ambas
preveem comportamentos baseados em atitudes e normas sociais, Uteis para
entender a participacdo voluntdria em atividades nas redes sociais (Sok et al.,

2021).

2.7.2 Teorias do comportamento social

As interagdes em redes sociais também sdo estudadas através de teorias que focam

nos aspetos sociais, como:

e Teoria dos Aspetos Sociais: Inclui influéncia social e capital social, que
descrevem como interagdes sociais e lagos sociais impactam o uso das redes

sociais (Kelman, 1958; Portes, 1998; Poecze & Strauss, 2020).

2.7.3 Teorias da comunicacao de massas

Essas teorias sdao aplicadas para compreender como os conteidos de midia tém

mais impacto no comportamento dos consumidores nas redes sociais:

o Interacido Parassocial (ISP): Originalmente aplicada a celebridades na TV, essa
teoria foi adaptada para estudar relagdes entre marcas e consumidores nas redes

sociais (Colliander & Dahlén, 2011; Zhong et al., 2021).

Teoria dos Usos e Gratificagdes (UGT): Explora como as redes sociais
satisfazem necessidades especificas dos utilizadores, influenciando suas escolhas

e comportamento (Chen ef al., 2010; Zhong et al., 2021).

2.7.4 Teorias da comunicacio integrada com analise de métricas

As teorias da comunicagdo integrada destacam a importancia de coordenar todas
as atividades de comunicacdo de uma organizagdo para criar uma mensagem consistente
e eficaz. Este conceito abrange diversas areas, como marketing, publicidade, relagdes-
publicas e comunicagdo interna, visando transmitir uma imagem unificada aos

stakeholders.
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A andlise de métricas desempenha um papel crucial nesse processo, permitindo
avaliar a eficdcia das estratégias de comunicacdo e ajustar as abordagens conforme
necessario. Indicadores-chave de desempenho (KPIs) sdo utilizados para medir o impacto
das campanhas e garantir que os objetivos de comunicagdo sejam alcancados de maneira
eficiente (Reinold & Tropp, 2012; Blakeman, 2023). Um exemplo deste tipo de teoria ¢
o Swonkie (https://swonkie.com/pt/), onde os utilizadores t€ém acesso a uma variedade de
métricas que permitem avaliar o desempenho de campanhas e contetidos publicados em

plataformas como o Instagram, Facebook e outras (Swonkie, 2024).

O Swonkie destaca-se como uma plataforma que facilita a recolha, monitorizagao
e andlise de métricas em redes sociais (Swonkie, 2024). Através do Swonkie
(https://swonkie.com/pt/), os utilizadores t€ém acesso a uma variedade de métricas que
permitem avaliar o desempenho de campanhas e contetidos publicados em plataformas

como o Instagram, Facebook e outras (Swonkie, 2024).

As principais métricas fornecidas pelo Swonkie incluem o alcance, que mede o
numero de utilizadores unicos que visualizaram o conteudo; as impressoes, que refletem
o numero total de vezes que o contetudo foi visualizado; a taxa de intera¢ao, que calcula
a percentagem de seguidores que interagiu com as publicagdes (gostos, comentarios,
partilhas); e a taxa de viralidade, que mede o niumero de partilhas do conteido em
relacdo ao total de visualizagdes (Swonkie, 2024). Estas métricas sdo fundamentais para
a analise de desempenho de redes sociais, uma vez que oferecem uma visdo detalhada do

envolvimento dos seguidores e da propagacao do contetido (Swonkie, 2024).

2.8 Sintese das teorias e escolha da abordagem mais adequada

Ao longo desta revisdo de literatura, varias teorias e modelos foram explorados
para entender o comportamento dos utilizadores nas redes sociais, cada uma trouxe
contribui¢des significativas para a compreensdo das dindmicas de interagdo e envolvéncia
online. De seguida, serd apresentado um resumo das teorias e identificada a mais

adequada para a presente investigagao.

2.8.1 Resumo das Teorias

Tendo em consideragdo as teorias consideradas no presente estudo, cada uma

apresenta um foco e utilidade:
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VI.

VII.

Modelo dos Cinco Fatores de Personalidade:

Foca nos tragos de personalidade como abertura e extroversao e o seu impacto na
interagdo dos utilizadores nas redes sociais.

Relevante para entender como caracteristicas individuais influenciam o
comportamento online.

Modelo de Aceitagao de Tecnologia (TAM):

Explora como a perce¢ao da facilidade de uso e utilidade afeta a adocao de
tecnologias, aplicavel ao uso das redes sociais.

Util para analisar a disposi¢do dos usudrios em adotar novas plataformas e
funcionalidades.

Teoria da A¢do Racional e Teoria do Comportamento Planeado:

Prevé comportamentos com base em atitudes e normas sociais, explicando a
participagdo voluntaria em atividades nas redes sociais.

Importante para compreender as motivagdes subjacentes a envolvéncia do
usuario.

Teoria dos Aspetos Sociais:

Enfatiza a influéncia social e o capital social, demonstrando como as interagdes e
lagos sociais afetam o uso das redes sociais.

Fundamental para estudar o impacto das conexdes sociais no comportamento do
usuario.

Interagao Parassocial (ISP):

Adaptada do estudo de celebridades na televisdo para analisar as relagdes entre
marcas e consumidores nas redes sociais.

Essencial para entender a construcao de relagcdes de confianca e lealdade entre
marcas e os seus seguidores.

Teoria dos Usos e Gratificagoes (UGT):

Investiga como as redes sociais satisfazem necessidades especificas dos usudrios,
influenciando as suas escolhas e comportamento.

Crucial para compreender as motivacoes e gratificagdes que os utilizadores
procuram nas redes sociais.

Teorias da comunicacdo integrada com analise de métricas

O Swonkie analisa as métricas de redes sociais, fornecendo insights detalhados

sobre o desempenho de contetdos e interagdes dos utilizadores.
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e Essencial para compreender a eficacia das estratégias digitais e otimizar o

envolvimento com o publico-alvo, através da comunicagao integrada.

2.8.2 Escolha da Teoria Mais Adequada

Nesta dissertacdo, a principal base teérica para a analise das métricas de redes
sociais serd fundamentada na utilizagdo da plataforma Swonkie. O Swonkie ¢ uma
ferramenta amplamente reconhecida no mercado para a monitorizacdo e andlise de
métricas em diversas redes sociais, como Instagram, Facebook e outras. A escolha desta
plataforma deve-se a sua capacidade de fornecer dados detalhados e de facil interpretacao,
permitindo o acompanhamento de métricas essenciais, tais como alcance, impressdes,

interagoes ¢ viralidade.

A utilizagdo do Swonkie como base tedrica justifica-se pela sua relevancia e
aplicabilidade pratica no contexto da gestdo de redes sociais. A ferramenta permite uma
visdo completa do desempenho dos conteudos e oferece informagdes valiosas para a
tomada de decisdes estratégicas. Ao utilizar métricas diretamente fornecidas pelo
Swonkie, como a taxa de interagdo ¢ a taxa de viralidade, ¢ possivel avaliar de forma
precisa o nivel de envolvimento dos seguidores e a propagacdo dos conteudos, o que sera

fundamental para a criacdo da nova métrica proposta nesta dissertacao.

Assim, o Swonkie ndo apenas serve como uma fonte confiavel de dados, mas
também oferece uma estrutura tedrica robusta para compreender como as diferentes
métricas impactam a performance das redes sociais e, consequentemente, o crescimento

da faturacao da empresa em analise.
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3. METODOLOGIA

3.1 Contexto da investigacio

A LCPA — Creative Agencies, sediada em Faro, ¢ uma agéncia de publicidade,
design e comunicagdao com forte presenca regional ¢ em fase de expansao para outros
distritos. Fundada hé dez anos, a agéncia foi a primeira a oferecer servicos de publicidade
no Algarve. A LCPA cresceu significativamente, desenvolvendo projetos para clientes
fora do distrito de Faro. A empresa desempenha um papel crucial no mercado regional e

estéd a alargar o seu alcance geografico, refletindo a sua ambicdo e crescimento continuo.

A 20 de julho de 2024, a LCPA fez um rebranding, passando a chamar-se KOR
Creatives (https://korcreatives.pt/), uma agéncia de design, marketing e comunicagdo com

foco na alta performance produzida por agentes especializados.

A KOR organiza-se em quatro principais estudios, denominados por “clusters”:
o cluster criativo, responsavel pelo desenvolvimento grafico; branding, e criagdo de
websites; o cluster digital, que se foca na gestdo de redes sociais e campanhas de
marketing digital; o cluster de producdo, dedicado a impressdo grafica e publicidade
outdoor, e a LCPA Media, que integra a publicidade em meio outdoor. Atualmente, a
empresa conta com 17 colaboradores, com Pedro Aguas como CFO e responsavel pelo
cluster Criativo e de Producdo, e Inés Vargem como CEO, responsavel pelo cluster Digital
e recrutamento. A estrutura da empresa e a sua divisao de tarefas entre os estudios refletem
a sua capacidade de atender a diversas necessidades de comunicagdo e marketing dos

clientes, contribuindo para o seu crescimento sustentavel.

No contexto atual de comunicagdo digital, as redes sociais tornaram-se uma
ferramenta essencial para as empresas ampliarem o seu alcance, envolverem-se com o
publico-alvo e construir uma marca forte. Para a KOR, a gestdo eficaz das redes sociais,
realizada pelo Estudio Digital, tem sido uma componente critica para a sua estratégia de

marketing digital.

20



3.2 Objetivo da investigacao

O objetivo desta investigacdo sera o de compreender o impacto das métricas de
redes sociais, especificamente do Instagram, no crescimento da faturacdo de uma
empresa, para pelo que serd considerada a empresa KOR Creatives, como estudo de caso,
onde se ira analisar as métricas das suas redes sociais de dezembro de 2022 a agosto de

2024 e compara-las com os dados de faturagdo no mesmo periodo.

A pesquisa procura identificar se existe uma correlagdo significativa entre o
crescimento da presenga nas redes sociais (como alcance, impressdes, taxa de viralidade,
etc.) e o aumento na faturagdo da empresa. Isto ird permitir compreender o papel que as
redes sociais desempenham na estratégia de crescimento de uma empresa e fornecer

recomendacdes baseadas em dados para otimizar as suas praticas de marketing digital.

3.3 Metodologia da investigacio

Este estudo considera uma metodologia associada as analiticas de social media
(Misirlis & Vlachopoulou, 2018), constituida pelos passos: (i) identificagdo da fonte de
dados, Selecao dos métodos de recolha de dados, tratamento e calculo de métricas e, por

fim, analise dos resultados.

3.3.1 Fonte de dados

A recolha de dados para esta investigacdo sera realizada a partir de duas fontes

principais:

Meétricas de Redes Sociais: Dados recolhidos pela plataforma Swonkie que sdao
relativos as redes sociais utilizadas pela KOR. O Anexo A e o Anexo B apresentam

exemplos de dados disponibilizados pela Swonkie, que inclui métricas como:

e Alcance (nimero Unico de pessoas que viram o conteido);

e Impressdes (gostos, partilhas, comentarios, numero de vezes que o conteudo foi
visto);

e Taxa de viralidade (ac¢des realizadas pelos usudrios que viram o conteudo);

e (Crescimento de seguidores ao longo do tempo;

e Frequéncia das publicagdes e o formato de contetdo (reels, posts, carrosséis).
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Dados Financeiros: Dados de faturacdo da empresa nos ultimos trés anos,

detalhados mensalmente.

As figuras abaixo fornecem uma analise detalhada das métricas de redes sociais
da KOR Creatives, cobrindo diferentes periodos e plataformas. A Figura 3.1 apresenta as
métricas combinadas de Instagram, Facebook e LinkedIn, entre dezembro de 2022 e
dezembro de 2023, destacando o desempenho em termos de alcance, impressdes, nimero
de publicagdes e taxas de interagdo. Nessa tabela, observa-se que o Instagram obteve o
maior nimero de resultados nas métricas, reforgando o seu papel como a plataforma mais

eficaz em termos de engajamento.

As tabelas seguintes dividem as métricas por plataforma e analisam o periodo de
janeiro de 2024 a agosto de 2024. A Figura 3.2 foca-se no Instagram, onde o alcance
médio foi de 644.67 mil ¢ a taxa de viralidade foi de 1.8%, revelando um aumento do
envolvimento dos seguidores em comparagao ao periodo anterior. A Figura 3.3., por outro
lado, apresenta os dados do Facebook, onde a taxa de interagdo média foi de 1.9%, com
uma performance mais estdvel, mas com menos impressoes quando comparado ao
Instagram. Por fim, a Figura 3.4 analisa o LinkedIn, destacando que a taxa de interagdo
dos seguidores nesta rede foi a mais baixa, cerca de 0.9%, evidenciando um menor nivel

de envolvéncia.

Além das métricas de redes sociais, a Tabela 3.1 apresenta a faturagdo mensal da
KOR Creatives de 2022 a 2024. Nela, observa-se um crescimento constante da faturagao
ao longo dos anos, com 2024 mostrando um aumento significativo, especialmente nos
meses de junho e julho, onde a empresa alcancou 89,948.87 € e 107,134.27 €,
respetivamente. Esse aumento pode estar correlacionado com o aumento de envolvimento
nas redes sociais, destacando a importancia de estratégias digitais eficazes para o

crescimento da receita.
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Figura 3.1 - Métricas redes sociais (dez.2022 a dez.2023).
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Figura 3.2 - Métricas Instagram 2024.
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Figura 3.3 - Métricas Facebook 2024.
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Figura 3.4 - Métricas Linkedin 2024.

LinkedIn

Més Seguidores Publicagbes Impressoes Alcance Médio N°de Interagdes  xa de Interagdo por Seguidoi  Taxa de Viralidade
Dezembro (ano passado) 545 14 175 19 162 2.12% 9.26%
Janeiro 586 18 429 484 193 1.83% 7.07%
Fevereiro 607 20 575 7.55 505 4.16% 9.41%
Margo 690 17 482 6.06 1567 13.44% 28.26%
Abril 770 21 5676 89.5 1501 9.28% 26.44%
Maio 797 20 4655 74.32 586 3.68% 12.59%
Junho 813 21 5599 79.37 1574 9.22% 28.11%
Julho 903 33 8148 971 1578 5.30% 19.37%
Agosto 962 18 4574 60.81 1534 8.86% 33.54%
Setembro
Outubro
Novembro
Dezembro

Média (ano passado) 2467 Y 14.75 172.75 203 199.67 3.72% 11.98%
Média 5213 Y 21.00 3767.25 52.44 1129.75 6.97% 20.60%

Fonte: KOR Creatives (2024).

Tabela 3.1 - Fatura¢do mensal da KOR Creatives de 2022 a 2024.

Vendass/IVA|  Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Qutubro | Novembro | Dezembro Total
2024 48992,84 €| 56687,83 €| 86179,58 €| 5592323 €| 5858578 €| 8994847 €| 10713427 €| 7947450 € 582926,50 €
2023 25416,87 €| 38090,20 €| 45601,95 €| 57670,55 €| 9135154 €| 5979645 €| 92513,32 €| 86478,51 €| 54109,00 € | 38313,96 € | 66132,42 €| 5693841 €| 71241318 €
2022| 2887565 €| 13597,51 €] 26117,35 €| 26059,51 €] 26957,13 €| 3817641 €| 5726523 €| 69533,34 €| 32578,86 €| 53494,95 €| 62909,43 €| 3639525 €| 47196062 €

Fonte: KOR Creatives (2024).

Para este estudo sera utilizada a rede social Instagram sendo que, atualmente, esta
plataforma ¢ a rede social mais amplamente utilizada e relevante para o publico-alvo da
KOR Creatives. O Instagram destaca-se pela sua capacidade de gerar envolvimento
significativo entre os utilizadores e marcas, oferecendo uma vasta gama de métricas uteis
para andlise de desempenho, como alcance, impressdes e interagdes, como pode ser
verificado na Tabela 3.2. Além disso, a predominancia do Instagram em termos de
popularidade e uso diario faz com que esta rede seja o foco principal para a compreensao
do impacto das estratégias de redes sociais no crescimento da faturagdo, presente na
Figura 3.5. Considerando a sua importancia no mercado digital atual, ¢ apropriado que a
analise se concentre exclusivamente nesta plataforma para obter insights precisos e

relevantes.
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Tabela 3.2 - Métricas Instagram (dez.2022 a ago.2024).

Més [Seguid 8% |Publicag % p 8% |Alcance| A% |NClnteragées| A% |Taxadeinteracio da pagina % Taxa de viralidade % Taxade fielidade] A% | Faturagio
dez/2| 825 2 32272 4581 10279 8,65% 31,85% 27,16% 35395,25€
jani2a| 879 6,55% 2 4,16% 39909 18.00% | 15591 11.59% 34,00% 39.07% 23,00% 29,66% 251% | 2541687¢
fev2s] 907 2 41943 17730 12.5%% 29.64% 33090.20€
mar/2] 914 2 39354 180790 12.14% 26.43% 45601.95€
abr/23] 1010 18 48621 27921 16,57% 28,86% 243% | 5761055¢€
maif23] 105 2 7,12% 55802 2903 14,40% 27,68% 91351,54€
jun/23] 1075 7 41745 23049 13,92% -3,00% 55,20% 6,00% 25,21% 59 796,45 €
ju2a] 1110 | 326% | 16 5,54% 55208 23245 0,00% 92513,32€
ago/a| 1128 % 9,38% 48598 86478,51€
set/23| 1163 | 3,10% 19 49688 9810 12.87% 19,74% 65,20% 6520% | 54109,00¢
out23) 1202 | 3,35% 25 51681 21376 117,90% 9.21% 109,00% 22,07% 3831396 ¢
nov/23| 1221 21 37571 12758 6,74% 19,85% 249% | 6613242¢€
dez/d| 1204 | 188% 20 450% 423% 355 0,36% 42,86% 2301% | 5693841¢
jani2a| 1271 | 247% 2 5,00% 38920 754 48992,84€
fevid| 1319 | 378% 20 5,00% 52135 881 56687,83€
mar24| 1380 | 462% 21 5,25% 66399 1000 86179,58€
abr/24| 1419 2 64506 96 55923,23€
maif24| 1450 21 mn 891 2,77% 22160% | 220,60% | 58585,78¢
jun24] 1495 | 3.40% 23 5.22% 68189 1303 45.24% 4.13% 216.23% 89948.47¢
e 154 | 5.95% 33 6.24% | 368299 2151 65,08% 0.48% 82.76% 107133,27¢€
agol24]| 1606 20 471699 837 0.22% 122.22% 3946% | 7947450¢

Fonte: KOR Creatives (2024).

As métricas que exigem calculos, sdo feitas da seguinte maneira:

Impressées: Numero fornecido pelo MetaBusiness do Facebook.

Alcance: Numero fornecido pelo MetaBusiness do Facebook.

N° Interag¢des: Numero fornecido pelo MetaBusiness do Facebook.

Taxa de interaciio da pagina: (contas com interagdo/contas alcancadas)*100.

Taxa de viralidade: (interagdes/impressdes)™100.

A% Publicacoes:

(publicagdes

do més

anterior)/publica¢des do més anterior.

A%  Impressoes:

(impressdes

do més

anterior)/impressdes do més anterior.

atual/publicagdes

atual/impressoes

do

do

més

més

A% Alcance: (alcance do més atual/alcance do més anterior)/alcance do més

anterior.

A% N°

interacoes:

(interacdes do més

anterior)/interacdes do més anterior.

atual/interacoes

do

més

A% Taxa de interacdo da pagina: (taxa de interagdo do més atual/taxa de

interacdo do més anterior)/taxa de interagdo do més anterior.

A% Taxa de viralidade: (taxa viralidade do més atual/taxa viralidade do més

anterior)/taxa de viralidade do més anterior.
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Figura 3.5 - Faturagdo x Métricas das redes sociais 2022/2024 - KOR Creatives.

Faturacao x Métricas das redes sociais 2022/2024 - KOR Creatives
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Fonte: KOR Creatives (2024).

Ser4 proposta a criagdo de uma nova métrica, sendo a média entre a taxa de
interacdo da pagina e a taxa de viralidade, que pode ser usada para medir a lealdade dos
seguidores, ou seja, a percentagem de "seguidores fiéis" que interagem regularmente com

o contetdo e que também ajudam a amplificar o alcance através da viralidade.

Justificacdo da Métrica:

o Taxa de interagdo da pagina: Mede a percentagem de seguidores que interagem
diretamente com as publicacdes (gostos, comentarios, partilhas). Esta taxa reflete

o nivel de envolvimento dos seguidores.

o Taxa de viralidade: Mede a percentagem de viralidade, ou seja, a difusdo dos

conteudos além do publico inicial, potencialmente ampliada através de partilhas.
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Nova Métrica:

e Ao combinar essas duas métricas, medimos uma combinacdo de envolvimento
direto (interacdes) e propagagao viral (partilhas que ampliam o alcance). A média
entre essas duas taxas vai representar os seguidores fi¢is que ndo so interagem
com o conteudo, mas também contribuem para a sua amplificacdo. A equacao
seguinte apresenta a formula para a métrica proposta, a qual ¢ designada por Taxa

de fidelidade
Taxa de fidelidade = Taxa de interagdo da pagina/taxa de viralidade.

3.3.2 Método de recolha de dados

Os dados serdo obtidos diretamente dos relatorios de redes sociais do Swonkie e
dos registos financeiros internos da KOR. E crucial garantir a precisdo e a consisténcia
dos dados recolhidos para que a andlise seja confidvel. Sera utilizado um periodo de
tempo especifico para alinhar os dados das redes sociais com os dados financeiros, sendo

este, de dezembro de 2022 a agosto de 2024.

3.3.3 Indicadores a considerar na investigaciao

Para esta investigacdo, os seguintes indicadores chave de desempenho (KPIs)

serdo analisados:
Indicadores de Redes Sociais:

e Alcance Anual: Numero unico de pessoas que viram o conteudo ao longo de cada
ano;

e Impressdes Anuais: Total de visualizagdes de conteudo, incluindo todas as
interacdes, em cada ano;

e Taxa de Viralidade Anual: Percentagem de agdes (gostos, partilhas, comentarios)
realizadas pelos usudrios que viram o contelido em relacdo ao niimero total de
pessoas alcangadas, por ano;

e C(rescimento de Seguidores Anual: Aumento no nimero de seguidores ao longo

de cada ano.
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Indicadores financeiros:

e Faturacdo mensal: Receita total gerada pela empresa ao final de cada més.
e Taxade Crescimento de Faturagdo mensal: Percentagem de crescimento da receita

de um més para o outro.

3.3.4 Analise dos resultados

A andlise dos dados sera realizada utilizando técnicas de estatistica descritiva para

resumir e interpretar os dados recolhidos. A analise incluira:

e Mc¢dias: Para entender o desempenho médio mensal das métricas de redes sociais
e faturacao.

e Desvios Padrao: Para medir a variabilidade ou dispersao dos dados em torno da
média mensal.

e Valores Minimos e Maximos: Para identificar os pontos mais baixos e mais altos
no desempenho das redes sociais e faturacdo ao longo dos meses.

e Correlagdo: Utilizando a Correlagao de Pearson para determinar a relagao entre as
métricas de redes sociais e a faturagdo mensal. Isto vai ajudar a identificar se existe

uma correlagdo positiva ou negativa entre as variaveis analisadas.

A ferramenta de andlise a ser utilizada serd o SPSS (Statistical Package for the

Social Sciences).
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4. ANALISE E DISCUSSAO DE RESUTADOS

4.1 Caracterizacio da amostra

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados obtidos através da andlise das
métricas recolhidas na plataforma Swonkie, referentes ao desempenho da pagina de
Instagram da KOR Creatives. Primeiramente, serd descrito o perfil da pagina em termos
de métricas chave, tais como: alcance, impressdes, numero de seguidores, taxa de
interacdo ¢ taxa de viralidade. Em seguida, serd realizada uma analise detalhada do
desempenho mensal destas métricas, considerando o seu impacto na faturacao da

empresa.

Num segundo momento, sera apresentada a nova métrica proposta, que consiste
numa média entre a taxa de interacdo da pagina e a taxa de viralidade, com o objetivo de
identificar os seguidores mais fiéis da KOR. A analise sera feita de forma global, de modo
a compreender se o envolvimento e a disseminagdo dos contetidos publicados no
Instagram tém uma correlacdo significativa com o crescimento da faturagdo da empresa.
Esta abordagem permitira avaliar a eficdcia das estratégias de redes sociais adotadas pela

KOR ao longo do periodo em estudo.

4.2 Analise Descritiva das Métricas

Os dados descritivos fornecem uma visdo geral das principais varidveis do
Instagram analisadas, incluindo alcance, impressoes, nimero de interagdes, taxa de
interacdo da pagina, taxa de viralidade e faturacdo. A Tabela 4.1 apresenta as estatisticas

descritivas para as variaveis em analise.

Tabela 4.1 - Estatisticas descritivas para o Alcance, Impressoes e Faturagao.

Desvio

N Minimo Maximo Média padrdo
Alcance 21 2851 161275 20981,10 42082,48
Impressoes 21 32272 471699 85148,38 113048,37
Faturagéo 21 25416,87 107134,27 63415,95 22167,53

Fonte: Elaboragdo propria.
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Conforme demonstrado na Tabela 4.1, o alcance médio foi de 20981,10, com uma
variagdo consideravel ao longo dos meses (desvio padrao de 42082,48). As impressdes
tiveram uma média de 85148,38, refletindo o nimero total de vezes que o contetdo foi
visualizado. A faturacdo mensal teve uma média de 63415,95, com um desvio padrao
elevado de 22167,53, indicando variagdes significativas nas receitas ao longo do periodo

analisado.

Esses resultados demonstram que ha uma variagdo substancial nas métricas de
desempenho da pagina do Instagram, o que sugere que fatores sazonais ou outras
variaveis podem influenciar tanto a visibilidade das publicagdes como as intera¢des dos

seguidores.

4.3 Correlacao Entre as Métricas

A correlacdo de Pearson foi utilizada para avaliar a relagdao entre o alcance das
publicacdes no Instagram e a faturacdo mensal da empresa. A Tabela 4.2 apresenta os

resultados da correlagao.

Tabela 4.2 - Correlagdo Pearson entre faturagdo e alcance.

Correlagoes

Faturagdo | Alcance
Faturagdo |Correlagao de Pearson 1 ,401
Sig. (2 extremidades) 072
N 21 21
Alcance Correlagéo de Pearson ,401 1
Sig. (2 extremidades) ,072
N 21 21

Fonte: Elaboragdo propria.

Embora o coeficiente de correlacio de 0.401 indique uma relagdo positiva
moderada entre o alcance e a faturacdo, a significancia estatistica ¢ marginal (p = 0.072),
0 que sugere que esta correlagdo ndo € estatisticamente significativa ao nivel de 0.05. Isso
implica que, apesar de existir uma tendéncia de que maiores alcances podem resultar em
maior faturacdo, essa relagao ndo ¢ suficientemente forte para ser considerada conclusiva

com os dados disponiveis.
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4.4 Analise de Regressao

A andlise de regressado foi realizada para identificar se as métricas de redes sociais,
como o alcance, as impressdes, o numero de interacdes e a taxa de viralidade, tém um
impacto significativo na faturacdo mensal da empresa. A Tabela 4.3 apresenta os

resultados da regressao.

Tabela 4.3 - Regressdo do alcance, impressoes, numero de interagoes e a taxa de
viralidade com a faturagdo mensal.

Coeficientes®

Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro Erro Beta t
1 (Constante) -65120,64 49551,60 -1,314
Alcance 1,25 2,34 2,64 ,533
Impressoes -,442 882 -2,54 -,502
N° Interagdes -,236 509 -,456 -,464
Taxa de interagdo da 2512,92 2096,75 ,611 1,198
pagina
Seguidores 101,27 44 87 1,13 2,26

Fonte: Elaboragdo propria.

A andlise de regressdo revela que a variavel seguidores tem um impacto positivo
e marginalmente significativo na faturacdo (p = 0.050), com um coeficiente de B =
101,27. Isto sugere que um aumento no nimero de seguidores pode ter um efeito positivo

direto no aumento da receita mensal.

As outras variaveis, como alcance e impressdes, ndo demonstraram um impacto
significativo na faturacdo (com valores de p superiores a 0.05), sugerindo que o simples
aumento do alcance ou impressdes nao estd necessariamente associado a um crescimento
direto da faturacdo. No entanto, a taxa de interacdo da pagina, com um coeficiente
positivo de B = 2512,92 também mostrou uma tendéncia de influéncia positiva na

faturacdo, embora ndo estatisticamente significativa (p = 0.261).

Estes resultados indicam que a qualidade do envolvimento dos seguidores, medido
pela taxa de interacao e pelo nimero de seguidores, pode ter um impacto mais direto na

faturag@o do que a quantidade de pessoas alcangadas.
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4.5 Nova Métrica Proposta: Seguidores Fiéis

Para complementar a andalise e abordar a lealdade dos seguidores, foi proposta
uma nova métrica que combina a taxa de intera¢do da pagina e a taxa de viralidade. Esta
métrica foi concebida para medir a percentagem de seguidores fiéis da pagina, que nao
apenas interagem com o contetido, mas também o disseminam para além da rede de

seguidores da pagina.

A inclusdo desta métrica oferece uma visdo mais completa da eficacia das
estratégias de redes sociais, uma vez que combina tanto o envolvimento direto dos
seguidores como o seu impacto em termos de alcance organico. A métrica de seguidores
fiéis pode ser especialmente util para entender a lealdade e o comportamento dos
seguidores mais ativos, que desempenham um papel crucial na ampliagdo do alcance da

marca.

4.5.1 Analise Descritiva da Nova Métrica (Taxa de Fidelidade)

A Tabela 4.4 de Estatisticas Descritivas apresenta os resultados da analise

descritiva da nova métrica.

Tabela 4.4 - Estatistica descritiva da taxa de fidelidade.

Desvio
N Minimo | Maximo | Média padrdo
Taxa de 15| 19,85%| 221,60%| 65,84% 68,15%
fidelidade
N valido (de 15
lista)

Fonte: Elaboragdo propria.

A Taxa de Fidelidade varia entre 19,85% e 221,60%, com uma média de 65,84%.

O desvio-padrao de 68,15% ¢ elevado, indicando uma grande dispersdo entre as
taxas de fidelidade ao longo do periodo analisado. Isto sugere que a lealdade dos

seguidores flutua significativamente de més para més.
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4.5.2 Correlacao Entre a Taxa de Fidelidade e a Faturacao

A tabela 4.5 mostra a relacao entre a Taxa de Fidelidade e a Faturacao:

Tabela 4.5 - Correlagdo entre a taxa de fidelidade e a faturagdo.

Correlagées

Taxa de
fidelidade Faturagdo

Taxa de Correlagdo de Pearson 1 423
fidelidade
Sig. (2 extremidades) 116
N 15 15
Faturacdo Correlagdo de Pearson 423 1
Sig. (2 extremidades) ,116
N 15 21

Fonte: Elaboragdo propria.

A correlagdo entre a Taxa de Fidelidade e a Faturacdo ¢ de » = 0.423, o que indica

uma correlagdo positiva moderada.

No entanto, a significancia estatistica (p = 0.116) nao ¢ suficientemente forte para
concluir que esta correlacao ¢ estatisticamente significativa ao nivel de 0.05. Isto sugere
que, embora exista uma tendéncia de que uma maior fidelidade dos seguidores esteja
associada a uma maior faturagdo, ndo podemos afirmar com certeza que essa relagao ¢

robusta com base nesta amostra.

4.5.3 Analise de Regressiao: Impacto da Taxa de Fidelidade na Faturacao

A tabela de regressao foi usada para verificar o impacto da Taxa de Fidelidade na

Faturagdo. O modelo de regressao inclui a Taxa de Fidelidade como preditor da faturagao.

O coeficiente de determinagao R* = 0.179 indica que cerca de 17.9% da variagao

na Faturacdo pode ser explicada pela Taxa de Fidelidade, apresentado na Tabela 4.6.

O R? Ajustado de 0.116 sugere que, ao levar em consideragdo o nimero de
observagoes, o0 modelo ndo explica uma quantidade muito significativa da variacdo na

faturacao.
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Tabela 4.6 - Regressdo entre a taxa de fidelidade e faturagao.

Resumo do modelo

R quadrado  Erro padrdo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa

1 423° 79 116 21728,96

a. Preditores: (Constante), Taxa de fidelidade

Fonte: Elaboragdo propria.

O valor de F = 2.840 indica a forca do modelo, apresentado na Tabela 4.7, mas
com p = 0.116, o modelo de regressao ndo ¢ estatisticamente significativo ao nivel de
0.05. Isso sugere que a Taxa de Fidelidade ndo ¢ um preditor forte da Faturacdo com os

dados disponiveis.

Tabela 4.7 - Teste ANOVA entre a taxa de fidelidade e a faturagado.

ANOVA:
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio F Sig.
1 Regressa | 1341119759,5 1| 1341119759,5 2,840 1160
o 98 98
Residuo |6137922050,8 13|472147850,06
09 2
Total 74790418104 14
07

a. Variavel Dependente: Faturacéo

b. Preditores: (Constante), Taxa de fidelidade

Fonte: Elaboragdo propria.

O coeficiente B = 143,61 para a Taxa de Fidelidade indica que um aumento de 1
unidade na Taxa de Fidelidade esta associado a um aumento de 143,61 unidades na
Faturagdo, mas este resultado nao € estatisticamente significativo (p = 0.116), apresentado

na Tabela 4.8.
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Tabela 4.8 - Coeficientes entre a taxa de fidelidade e a faturagado.

Coeficientes?

Coeficientes nao
padronizados

padronizados

Coeficientes

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.

1 (Constante) 50875,31 7934,19 6,412 <,001
Taxa de 143,61 85,21 423 1,685 116
fidelidade

a. Variavel Dependente: Faturacédo

Fonte: Elaboragdo propria.

4.5.4 Faturacio e Taxa de Fidelidade

O grafico de linhas gerado no SPSS mostra a relag@o entre a Taxa de Fidelidade e

a Média de Faturagdo, apresentado na Figura 4.1.

O grafico sugere uma tendéncia ascendente na relag@o entre a Taxa de Fidelidade

e a Faturacdo, embora a variacdo seja relativamente grande.

A linha do gréafico demonstra uma possivel ligacdo entre a lealdade dos seguidores

(Taxa de Fidelidade) e o desempenho financeiro, mas a dispersao dos pontos sugere que

existem outros fatores que podem influenciar significativamente a faturagao.

Figura 4.1 - Relagdo entre a taxa de fidelidade e a média de faturagao.
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Fonte: Elaboragdo propria.
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4.6 Graficos e Visualizacoes
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Os graficos a seguir apresentam visualiza¢des adicionais para complementar os

resultados obtidos nas analises descritivas e de regressao.
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A Figura 4.2 ilustra a relagdo entre o alcance mensal e a faturagdo. Apesar de haver
uma correlacdo positiva moderada entre estas varidveis, o grafico demonstra uma
dispersdo consideravel, o que confirma a auséncia de uma relagao linear forte entre o

alcance e a faturacgao.

Figura 4.2 - Grafico de dispersdo entre Alcance e Faturagdo.
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Fonte: Elaboragdo propria.

A Figura 4.3 mostra a evolu¢do do nlimero de seguidores e a fatura¢do ao longo
do periodo analisado. Observa-se que o aumento do numero de seguidores tende a

coincidir com picos de faturac¢do, corroborando os resultados da analise de regressao.

Figura 4.3 - Grdfico de linhas para a evolugdo do numero de seguidores e faturagao.

Evolucdo do Nimero de Seguidores e Faturagdo
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100 000,00 €
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80 000,00 € 1200
1000

60 000,00 €
800

40000,00 € 600

400

20 000,00 €
200

——FatUragio e Seguidores

Fonte: Elaboragdo propria.
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5. CONCLUSAO

5.1 Sintese dos Resultados

Os resultados obtidos ao longo deste estudo revelaram importantes insights sobre
o impacto das métricas de redes sociais no crescimento da faturacdo da KOR Creatives,
com especial destaque para o Instagram, a principal rede social analisada. Com base nas
analises descritivas, correlagdes e regressdes, foi possivel identificar algumas tendéncias,

embora nem todas as relagdes tenham apresentado significancia estatistica forte.

A Taxa de Fidelidade, a nova métrica proposta, demonstrou uma correlagao
positiva moderada com a faturagdo (» = 0.423), sugerindo que os seguidores mais
envolvidos e leais podem contribuir para o crescimento das receitas. No entanto, esta

correlacdo ndo foi estatisticamente significativa (p = 0.116).

A andlise de regressdo indicou que a Taxa de Fidelidade explicou
aproximadamente 17.9% da variacdo na faturacao, o que ¢é relevante, mas ndo suficiente
para considerar a métrica como um preditor isolado do desempenho financeiro. O
coeficiente de determinacgdo ajustado (R? ajustado = 0.116) revelou que outros fatores,
ndo analisados, podem estar a influenciar a relacdo entre as métricas de redes sociais € a

faturacao.

Outras métricas, como o nimero de seguidores e a taxa de interagdo, mostraram um
impacto marginal na faturacdo, com o nimero de seguidores apresentando uma
significancia marginal (p = 0.050). Isso sugere que, para além da fidelidade e viralidade,

o crescimento de uma base de seguidores pode influenciar diretamente as receitas.

5.2. Limitacoes e Recomendacdes

O presente estudo, embora tenha produzido inmsights importantes, apresenta

algumas limitagdes que devem ser consideradas:
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Tamanho da amostra e periodo analisado: A analise foi realizada com dados

limitados a um periodo relativamente curto. Um estudo com uma amostra maior e mais

extensa poderia fornecer resultados mais robustos e conclusivos.

Fatores externos ndo considerados: A analise focou-se unicamente nas métricas de

redes sociais e na faturacdo. No entanto, fatores externos como sazonalidade, estratégias
de marketing fora das redes sociais e tendéncias econdémicas nao foram incluidos na

analise e poderiam ter impactado os resultados.

Relevancia de outras métricas: Algumas métricas de redes sociais, como a taxa de

viralidade, ndo mostraram correlacdo significativa com a faturagao, sugerindo que podem
existir outras métricas mais adequadas para prever o desempenho financeiro. Recomenda-

se uma andlise mais abrangente, incluindo métricas qualitativas.

Recomendacdes para a KOR Creatives:

Continuar a investir no crescimento da base de seguidores, pois 0 aumento dos

seguidores revelou ter uma influéncia positiva nas receitas.

Dar especial aten¢ao a qualidade do contetido que gere interagdes significativas,
pois a taxa de interagdo parece desempenhar um papel importante no crescimento da

faturacao.

Explorar outras plataformas de redes sociais para verificar se a fidelidade dos

seguidores e a viralidade tém impactos semelhantes em diferentes contextos.

5.3 Sugestoes para Trabalhos Futuros

Com base nas limitagdes identificadas e nos resultados obtidos, algumas sugestdes

para investigagdes futuras sao:

e Expandir o periodo de analise: Realizar um estudo longitudinal com dados de um
periodo mais longo permitiria uma avaliacdo mais precisa da evolugdo das

métricas e do seu impacto na faturagao.
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Andlise multicanal: Investigar o impacto de métricas em varias plataformas de
redes sociais (Facebook, LinkedIn, etc.) para verificar se a correlagdo entre as
métricas e a faturagcdo se mantém ou varia entre as redes.

Incluir varidveis externas: Integrar no modelo de andlise variaveis como
campanhas de marketing offline, eventos sazonais e fatores econdmicos pode
ajudar a explicar melhor as flutuacdes na faturagao.

Refinar a métrica de fidelidade: A métrica de Taxa de Fidelidade pode ser refinada
para incluir outros parametros, como a frequéncia de interacao por seguidor, o que

pode melhorar a sua capacidade preditiva.
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ANEXO A - Dashboard Relatorios Swonkie
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ANEXO B - Dashboard MetaBusiness Suite (Facebook)
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