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TWITTER



RESUMO

Este trabalho analisa impactos das estratégias de comunicacdo on-line pelos Bancos nas
plataformas de Facebook e Twitter sobre os niveis de engajamento dos usuarios. Procura-se
responder a pergunta: Quais sdo os impactos das estratégias de comunicacdo desenvolvidas
pelos bancos sobre 0s niveis de engajamento on-line dos consumidores no Facebook e Twitter?
Através de pesquisa quantitativa, a analise dos dados extraidos dos posts de bancos que mais
lucraram entre 2006 e 2019 (Bradesco, Banco do Brasil, Santander, Ital). Foram coletados
dados e planilhados no excel do Facebook, amostra de 1.001 postagens, e Twitter, amostra
1.495 postagens, entre 01/06/2019 e 30/06/2020. Em relacdo ao Twitter formuladas as
seguintes hipoteses: H1:. As postagens ndo humanizadas geram mais comentarios comparado
aos postagens humanizadas; H2: As postagens humanizadas geram mais compartilhamentos e
curtidas comparado as postagens ndo humanizadas; H3: As postagens gamificadas geram mais
comentarios, compartilhamentos, visualizacdes e curtidas comparado aos ndo gamificadas. H4:
As postagens feitas em videos geram mais comentarios e compartilhamentos comparado as
postagens feitas em foto, texto e gif. Em relacdo ao Facebook formuladas as hipoteses: H1: As
postagens ndo humanizadas geram mais comentarios comparada a aquelas humanizadas; H2:
As postagens humanizadas geram mais visualizagbes comparada as postagens ndo
humanizadas; H3: As postagens gamificadas geram mais compartilhamentos comparado as
postagens ndo gamificadas; H4: As postagens em fotos geram mais curtidas comparado as
feitas no formato de videos, textos e gifs. Todas as hipdteses foram aceitas, provadas por
testes U de Mann-Whitney, Ws de Wilcoxon e Kruskal-Wallis, valor p<0,001, processados no
SPSS.

Palavras-Chaves: Marketing Digital, Engajamento, Comportamento do Consumidor

ABSTRACT

This paper examines online communication strategies by banks on Facebook and Twitter
platforms on user engagement levels. You can answer a question: What are the effects of the
communication strategies implemented by banks on the levels of online engagement of
consumers on Facebook and Twitter? Through quantitative research, an analysis of data
extracted from the most profitable databases between 2006 and 2019 (Bradesco, Banco do
Brasil, Santander, Itad). Data and spreadsheets were collected in Excel on Facebook, sample
of 1,001 posts, and Twitter, sample 1,495 posts, between 06/01/2019 and 06/30/2020. In
relation to Twitter formulations, such as the following hypotheses: H1:. Non-humanized posts
generate more comments compared to humanized posts; H2: How humanized posts generate
more shares and likes compared to non-humanized posts; H3: As gamified posts generated
more comments, shares, views and likes compared to non-gamified posts. H4: Like posts made
on videos, more comments and shares compared to posts made on photos, text and gif.
Regarding Facebook formulated for hypotheses: H1: How non-humanized posts generate more
comments compared to these humanized ones; H2: Humanized posts generate more views
compared to non-humanized posts; H3: As gamified posts generated more shared compared to
non-gamified posts; H4: Like postings on photos generated more liked, compared to those
made in the format of videos, texts and gifs. All hypotheses were accepted, proved by the
Mann-Whitney U, Wilcoxon and Kruskal-Wallis tests, p <0.001, processed in the SPSS.
Keywords: Digital Marketing, Engagement, Consumer Behavior

1. CONTEXTUALIZACAO



As instituicBes investem no marketing digital para comunicar com os consumidores
fortalecendo os posicionamentos mercadolégicos e melhorar as suas visibilidades (Kurian, A.
et al., 2019). Os bancos usam as midias sociais para explorar a crescente demografia e
monitorar as reac0es atreladas aos seus servigos e produtos (Guggenmos & Bennett, 2018).

As midias sociais mudam radicalmente a forma como as empresas e 0s consumidores
se comunicam, sdo vistas como 0s meios mais eficazes para a comunicacao na era tecnoldgica
(Kalogianni, 2020 & Haro-de-Rosario et al., 2018). Consequentemente, entender como 0s
usudrios se relacionam com o contetido via as plataformas de midia social é fundamental para
as empresas e para o publico que servem (Aldous An, & Jansen, 2019).

Este trabalho objetiva de forma geral fazer uma analise comparativa dos impactos das
estratégias de comunicacdo on-line desenvolvidas pelos bancos sobre os niveis de engajamento
dos internautas nas plataformas de Redes Sociais: Facebook e Twitter. Especificamente
analisar as estratégias de postagens adotadas pelos principais bancos no Facebook e Twitter
para gerar maior engajamento dos usuarios, entender as diferencas nas estratégias de postagens
adotadas pelas empresas do setor bancario em cada plataforma, Facebook e Twitter, identificar
as similaridades existentes nas estratégias de postagens usadas pelos bancos entre o Facebook
e Twitter. Considerando o que foi apresentado até o momento, o presente trabalho busca
resposta para a seguinte questdo norteadora: Quais sdo 0s impactos das estratégias de
comunicacdo desenvolvidas pelos bancos sobre os niveis de engajamento on-line dos
consumidores no Facebook e Twitter?

Cerca de 4.1 bilhdes de pessoas estdo conectadas a internet no mundo. No Brasil, este
namero esta em torno de 140 milhdes de pessoas, cujo 9 milhdes de usuarios ativos de Twitter
(aproximadamente 8% dos usuéarios de internet no Brasil).Em relacdo ao Facebook, cerca de
2,6 bilhGes de pessoas o usam diariamente no cenario mundial por permitir criar ambientes
virtuais e comunidades em torno das empresas, marcas ou produtos especificos (Pourkhani et
al., 2019).

Existem grandes desafios para criar contetdos atraentes e entender as preferéncias dos
consumidores nas plataformas e entre plataformas (Aldous, An, & Jansen, 2019). As empresas
alteram as suas estratégias de comunicacdo de marketing e investem no desenvolvimento de
atividades virtuais visando gerar maior lealdade as marcas (Ajina, 2019). Inovam com
plataformas modernas para assegurar a comunicacdo e manter as imagens e identidades das
marcas (Guggenmos & Bennett, 2018). Pois obter vantagens competitivas torna-se um
processo prioritario independentemente do tamanho e do setor (Minovi¢, Lazarevi¢—
Moravcevié¢, & Beraha, 2017).

Para atingir os objetivos fixados foram coletados dados postados através das paginas
de Facebook e Twitter em planilhas de excel dos quatro bancos no Brasil que mais lucros geram
do ano 2006 a 2019 (Bradesco, Itau, Banco do Brasil e Santander) segundo o levantamento
feito pela empresa de informagdes financeiras “Economatica” considerando os lucros liquidos
informados pelos bancos a CVM (Comissdo de Valores Mobiliarios), publicado pelo UOL
(2019) na sua sessdo de economia. A tipificacdo foi feita apontando as datas das postagens
(dias, meses e anos), curtidas, compartilhamentos, comentarios, visualiza¢cdes, humanizacao,
gamificacdo, rotas centrais e periféricas, precificacdo, sustentabilidade e call to action
(propagandas interativas).

Este trabalho estd dividido em referencial tedrico que apresentara os seguintes
construtos: engajamento on-line dos consumidores, estratégias de comunicacdo on-line das
marcas, Facebook, Twitter, midias sociais, métricas de engajamento e a operacionalizacdo das
variaveis. Em seguida abordara o método e técnicas de pesquisas, também apresentar e discutir
as hipdteses e resultados. Na sequéncia finalizando com as contribuicdes gerenciais e
académicas, sugestdes para futuras pesquisas, consideracdes finais e referéncias.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Engajamento online dos consumidores e Métricas

O engajamento on-line é visto como um tipo de comportamento ativo, caracterizado por alto
engajamento pessoal com o conteldo, organizacdo, marca ou causa apresentados de forma
virtual e publica (Dhanesh, 2017). Também como a sustentacdo de um relacionamento com
uma marca que se destaca da lealdade por meio de interacdes, visitas as paginas, compras ou
acOes como compartilhar, comentar ou gostar do contetido (Gummerus et al., 2012). Os niveis
de engajamento on-line através das midias sociais alteram significativamente a maneira como
0s consumidores interagem entre si e com as marcas, cuja interacdo pessoal era passiva, se
torna ativa nas redes e altamente critica (Dolan et al., 2019).

As métricas ligadas ao engajamento on-line dos consumidores envolvem varios niveis:

O primeiro nivel trata das visualizacGes vistas como Engajamento privado ao visualizar
postagens ou videos em midias sociais. O segundo nivel esta relacionado as curtidas servem
para expor as preferéncias do usuario ao curtir postagens de midia social. Terceiro nivel,
comentarios e compartilhamentos objetivam a expressar opinides ou sentimentos comentando,
compartilhando em mensagens privadas ou compartilhando na mesma plataforma. Por Ultimo
0 quarto nivel, External Posting ajuda a espalhar conteddo através do compartilhamento
publico em outras redes ou plataformas publicas (Aldous, An & Jansen, 2019); Muntinga,
Moorman & Smit, 2011).

2.2. Estratégia de comunicacdo das marcas online

A comunicacao feita por empresas nas redes sociais tem uma grande influéncia na percepgéo
de consumidores quanto a marca (Bruhn et al., 2012). As disseminacdes de conteddos ajudam
a medir o engajamento dos usuérios por meio de varias métricas de analise (Moreno-Munoz et
al., 2016). As marcas reconhecem a necessidade de interagir com 0s consumidores
virtualmente (Kumar et al., 2010). Usam plataformas como Twitter, Facebook, Instagram ou
YouTube, publicam textos, fotos, videos, links para alcancar e oferecer aos internautas a
oportunidade de curtir, compartilhar, comentar ou simplesmente seguir a marca (Kapferer, J.
N., 2012; Moreno-Munoz et al., 2016). Elas ndo apenas querem usar as midias sociais, porém
desejam fazer uso de forma profissional e estratégica para colher grandes beneficios (DiStaso
& McCorkindale, 2013).

Trata-se de um arduo trabalho para engajar os consumidores durante o ciclo de vida do
produto, uma fase chamada ciclo de engajamento do cliente (Malhotra & See, 2013).
Exigéncias que explicam os grandes desafios para a criacdo de conteidos atraentes, também a
compreensdo das preferéncias do publico-alvo nas plataformas e entre plataformas (Aldous An,
& Jansen, 2019).

2.3. Interatividade, Twitter e facebook

Os consumidores usam blogs, mecanismos de pesquisa, comunidades da Internet, midias
sociais, sistemas de revisao de consumidores e servi¢os de mensagens instantaneas on-line para
coletar e disseminar informacgdes sobre o produto (Bae e Lee, 2011). 80% dos usuarios do
Facebook se conectam voluntariamente a uma marca na plataforma (Walle, 2017). As
propriedades interativas das midias sociais transformaram os consumidores de passivos
observadores para participantes ativos, com plataformas de midia social servindo como um
forum ideal para advocacia relacionada a produtos e marcas (Chu e Kim, 2011). A
interatividade é formada com quatro facetas: reciprocidade, capacidade de resposta,
informacdes ndo verbais e velocidade de resposta (Johnson et al., 2006).



Como a maior plataforma de microblogging, o Twitter permite que 0s usuarios
escrevam mensagens curtas (ou tweets) (Leung et al., 2015). Permite também diferentes tipos
de relacionamentos por meio de recursos do mesmo como: seguir, responder, retweetar,
favoritar e hashtag (Thelwall et al., 2011). Esses recursos intrinsecos do Twitter criam redes
mais complexas e amplas no ambiente de conversacdo e, assim, permitem a rapida
disseminacédo de questdes sociais (Thelwall et al., 2011). Facilitando fortemente os efeitos da
boca a boca eletrdnico por meio do numero de opinides e da velocidade de retweet (Aldous,
An & Jansen, 2019).

Como a crescente migracdo para as midias sociais, as paginas de fas do Facebook se
tornaram as maiores presencas na web e mensagens corporativas das empresas postadas no
Facebook comanda uma taxa de cliques mais alta do que os sites corporativos (Champoux et
al., 2012). Contando toda a "familia" de aplicativos, o Facebook afirma ter mais de 2,7 bilhdes
de usuarios mensais. Quinze anos depois, ndo ha como negar a influéncia que a rede social tem
hoje (site G1, 2019). Com informagdes acuradas de quem usa a plataforma, cresceu no mercado
de publicidade digital, principalmente vendendo segmentacdo para anunciantes (Site G1,
2019).

3. METODOLOGIA

Para alcancar os objetivos deste trabalho, realizou-se uma coleta de dados secundarios,
que séo vistos como dados coletados para objetivos que néo os do problema em pauta e podem
ser localizados de forma répida e barata (Malhotra, 2019). Os dados foram coletados das
paginas Facebook com uma amostra de 1001 postagens (Bradesco=47; Banco do Brasil=435;
Santander=324; 1ta0=195) e Twitter com uma amostra de 1495 postagens (Bradesco=142;
Banco do Brasil=464; Santander=378; Itau=511) por meio de planilhas de excel do dia
01/06/2019 a 30/06/2020 dos quatro bancos do mercado Brasileiro que mais lucraram no
periodo de 2006 a 2019: Bradesco, Itad, Banco do Brasil e Santander. Um levantamento feito
pela empresa de informagdes financeiras “Economatica” considerando os lucros liquidos
informados pelos bancos a CVM (Comissdo de Valores Mobiliarios), publicado pelo UOL
(2019) na sua sessdo de economia. A tipificacdo foi feita apontando as datas das postagens
(dias, meses e anos), curtidas, compartilhamentos, comentérios, visualizagdes, humanizacao,
gamificacdo, rotas centrais e periféricas, precificacdo, sustentabilidade e call to action
(propagandas interativas). Trata-se de uma pesquisa de natureza quantitativa, objetivando
quantificar os dados e generalizar os resultados de uma amostra para a populacdo de interesse
(Malhotra, 2019). A pesquisa quantitativa por ser executada em amostras grandes e com
critérios de abrangéncia de possibilidades pode — quando bem executada — permite entender o
que de fato uma &rea ou atividade ou segmento manifesta e assim permitir a tomada de decisdo
sobre uma questdo de relevo gerencial (Da da Silva, EL Lopes & SSB Junior, 2014). Torna-se
cada vez mais necessario fazer uso de métodos sofisticados de analises multivariadas para se
compreender as relagdes complexas das ciéncias sociais, como as tomadas de decisfes dos
consumidores (Hair Jr. et al.; 2017). Na anélise dos dados coletados, foi utilizado o software
SPSS atrelado aos meios de estatistica descritiva e multivariada como o0s testes nédo
paramétricos também conhecidos como testes de distribuicdo livre que séo procedimentos
estatisticos utilizados quando os dados amostrais ndo sdo normalmente distribuidos (Field,
2009; Agresti e Finlay, 2012). Devida auséncia da normalidade distributiva dos dados, como
alternativas ao teste paramétrico t(student) pode ser utilizados os testes ndo parametricos U de
Mann-Withney, Ws de Wilcoxon e Kruskal-Wallis (Field, 2009 ; Favero e Belfiore 2020).
Nesta pesquisa, 0s testes ndo paramétricos Kruskal-Wallis, U de Mann-Withney e Ws de
Wilcoxon foram utilizados. Quando os dados ndo sdo normais, cientificamente a taxa do erro
é desconhecido, pois ela depende da forma da distribuicdo. Recomenda-se como parametro um
valor p<0,001, um nivel de confianca 99% (Field, 2009). Considera-se também o tamanho do



efeito que pode ser pequeno para médio para os valores < 0,30 e grande para os valores >0,50
(Field, 2009).

4. TWITTER: RESULTADOS E HIPOTESES

Foi processada uma amostra nas paginas dos respectivos bancos no Twitter uma
amostra de 1495 postagens feitas do més de junho de 2019 a més de junho de 2020 distribuido
da seguinte maneira: Bradesco=142 postagens; Banco do Brasil=464 postagens;
Santander=378 postagens; Itau=511 postagens. A seguir serdo apresentados os principais
resultados, a formulacéo e verificacdo das hipdteses:

4.1. Humanizacéao e Métricas

O Marketing Humanizado fideliza clientes, reduz o numero de reclamacdes, assegura
0 comprometimento financeiro do consumidor e a eficiéncia dos processos administrativos
(Wereda, & Wozniak, 2019). O engajamento on-line esta relacionado de uma forma direta com
as seguintes meétricas: likes, dislikes, compartilhamentos, visitas, visualizagdes, cliques,
tagging, mencdes, pairar, check-in, pin, incorporacdes, endosso, upload e download (Khan,
2016). A seguir nas tabelas 1 e 2 serdo relacionadas através dos testes U de Mann-Whitney e
Ws de Wilcoxon para destacar as significancia em relacao as hipoteses.

Compartilha
Comentarios mentos wWizualizagcdes Curtidas
U de Mann-Whitney 243684 ,500 253081 ,000 184371 ,500 238536,500
Wilcoxon W 497512500 56001 7,000 491 307,500 545472,500
Zz -4.2189 -3,097 -13.,345 -4 824
e anaey'? @ 000 002 .000 .000

Tabela 1. Teste U de Mann-Withney e Ws de Wilcoxon, humanizagdo e métricas.

Compartilha
Comentarios mentos Vizualizagdes Curtidas
Qui-quadrado 17,803 9. 592 178,093 23,270
of 1 1 1 1
Significancia Sig. L0000 002 000 000

Tabela 2. Teste Kruskall-Wallis, humanizacéo e métricas.

Os testes U de Mann-Whitney e Ws de Wilcoxon apresentados na tabela 1. confirmam
a alta inferéncia da estratégia de postagens humanizadas em relacdo as métricas usadas como
comentérios, compartilhamentos, visualizagdes e curtidas.

4.1.1. Postagens humanizadas nos comentarios

H1: As postagens ndo humanizadas geram mais comentarios nas plataformas de twitter.

Usar pessoas nas comunicacgdes on-line ¢ uma estratégia chamada de “humanizagdo”,
um dos principais meios de engajamento dos consumidores, pois despertam sensacdes positivas
por parte dos internautas (Gilbert, 2014). Os comentarios sdo importantes, pois as evidéncias
sugerem que 0S comentarios nas postagens das midias sociais tendem a levar a maior
interatividade (Carey, 2014). Percebe-se que as postagens ndo humanizadas geram uma média
de 792,78 de comentarios comparado as postagens humanizadas que geram 698,75.
Considerando os dados da tabela 1, a ndo humanizagdo nas postagens de comentarios
apresentou alta significancias: U = 243.684,500 e Ws = 497.572,500 com um valor de p = 0,000
< 0,001. O tamanho do efeito (r) pode ser calculado levando em consideracdo o escore-z e



amostra (r=2/v¥n) (Field, 2009). Assim, apontou-se um r= -4,219/V1495); r= -
0,11<0,30 pode -se considerar como efeito médio. A tabela 2, o teste Kruskall

Wallis também apresentou uma alta significancia: [y (1) = 17,803 com um valor de
p=0,000<0,001].

4.1.2. Postagens humanizadas atreladas as compartilhamentos

H2: As postagens humanizadas geram mais compartilhamentos e curtidas nas
plataformas de Twitter.

Ao optar por compartilhar uma postagem, o usuario das midias sociais se auto-designa
como embaixador da marca e age em nome desta marca para propagar a mensagem (Malhotra,
Malhotra, & See, 2013). Relacionando as postagens humanizadas ou ndo, podemos entender
que a primeira gera mais compartilhamentos comparado as ndo. Enquanto a primeira gera uma
média de 784,05 compartilhamentos comparado a 715,22 compartilhamentos das postagens
ndo humanizadas. Os dados da tabela 1 apresentam uma inferéncia significante porém nao
muito alta, pois o valor do p esta levemente acima de 0,001.

Em relacdo a tabela 1, temos U=253081,000, Ws=560017,000 r um valor de
p=0,002>0,001, que apresenta uma leve significancia. Levando em consideragédo o
tamanho do efeito r= -3,097/V1495; r=-0,080<30 pode-se deduzir um efeito
pequeno. O teste Kruskall-Wallis demonstra também uma significancia leve
considerando os dados da tabela 2: [y? (1) =9,592 com um valor de p=0,002>0,001].

4.1.3. Postagens humanizadas atreladas as curtidas

As “curtidas” das postagens pelos usuarios nas midias sociais aumentam o
reconhecimento e o engajamento da marca e, portanto, contribuem positivamente
para o retorno do investimento (Aldous, An, & Jansen, 2019). As postagens
humanizadas geram mais curtidas, com média de 804,48 visualizagbes, comparado
com 696,64 por postagens ndao humanizadas. A tabela 1 apresenta uma alta
interferéncia com U= 238536,500 e Ws=545472,500 e um valor de p=0,000<0,001.
O tamanho do efeito r= -4,824/v1495; r=-0,12<30 conduzindo a um efeito médio.
A tabela 2 apontou um teste Kruskall-Wallis confirma a alta significancia [y (1) =
23,270, com valor de p=0,000<0,001].

4.2. Gamificacdo e métricas

A estratégia de comunicacdo no formato de “Gamificacdo” ¢ definida como uma
melhoria de servigco que cria valor ao cliente através do uso de elementos graficos de jogos
(Deterding, et al.., 2011). Essa ferramenta tem sido utilizada para engajamento e envolvimento
dos consumidores, com comportamentos que criam valor, garantam a mensagem e a forca da
marca ( Mitchell, et al., 2016).

H3: As postagens gamificadas geram mais comentarios, compartilhamentos,
visualizagdes e curtidas comparado aos ndo gamificadas.



Comparrtilihame
Comantarios nios ViEualzaches Curtidas
L) de Aarm-vihibney SH469 000 53889, 500 BB648 000 B4557 500
Wilcoxon W 101 5505,000 1010825, 500 1024301,.000 1021583, 500
£ -4 333 -5,383 -2 355 -2 934
o @ 000 000

Tabela 3, Teste U de Mann-Whitney e Ws de Wilcoxon; Gamificacéo e as métricas.

1 arrepa rtilharme
Cormaniarios [ l=5 ] Wizualizactas Curtidas
Qul-guadrado 18,773 29 083 5,544 a8 .607
oif | 1 1 i
Signific@incia Sig J000 o000 018 003

Tabela 4, Teste Kruskall-Wallis; Gamificacdo e as métricas.

As postagens gamificadas geram mais comentarios. Uma média de 917,46 comentarios
por postagens, ante a 734,28 com ndo gamificadas. Apontou-se uma alta significancia através
dos testes U de Mann-Withney e Ws de Wilcoxon na tabela 3: U=58459,00 e Ws=1015506,000

com valor de p=0,000<0,001. O tamanho do efeito r=-4,333/v/1495, assim o r=0,11<0,30
definindo um efeito médio. O teste Kruskall-Wallis confirmou a alta interferéncia
na tabela 4: [x?(1)=18,773 com um valor de P=0,000<0,001].

Em relacdao aos compartilhamentos ligados as postagens gamificadas temos
uma média de 958,34 compartilhamentos comparado a uma média de 730,97
compartilhamentos por postagens ndo gamificadas. Destacou-se uma alta
inferéncia através dos valores dos testes na tabela 3 um U= 53889,000 e
Ws=1010925,000 com um valor de p=0,000<0,001. O tamanho do efeito r=-
5,393/V 1495, assim o r=-0,13<0,30 demonstrando um efeito médio. Considerado
o teste Kruskall-Wallis na tabela 4 confirmou-se essa alta inferéncia como
mencionada na tabela 4: [x?(1)=29,083 com um valor de P=0,000<0,001].

As postagens gamificadas geram mais visualizagbes com uma média de
825,57 visualizagdes comparado as postagens nao gamificadas com uma média
741,17 visualizacbes. A significancia baixa com os valores de U=68648,000 e
Ws=1024301,000 com valor p=0,019>0,001. O tamanho do efeito r=-2,355/v1495;
r=-0,061<0,30 demonstrando um efeito muito baixo. Na tabela 4 confirmou-se a
baixa inferéncia com o teste Kruskall-Wallis: [x?(1)=5,544 com um valor de
P=0,019>0,001].

As postagens gamificadas geram mais curtidas com uma média de 863,09
curtidas por postagens comparado as postagens ndo gamificadas com uma média

de 738,68 curtidas. Deve destacar uma significancia leve com um valor de



p=0,003>0,001 com os teste U=64557,500 e Ws=1021593,500. O tamanho do
efeito r=-2,934/v1495 assim temos um r=-0,07<0,30 refere-se a um baixo efeito
de tamanho. Na tabela 4 confirmou-se a leve inferéncia com os teste Kruskall-
Wallis: [x2(1)=8,607 com um valor de P=0,003>0,001].

4.3. Tipos de postagens e métricas

As empresas usam essas midias sociais para compartilhar comerciais, carregam videos
promocionais para economizar custos, que sS&80 muito menores em comparacdo com a
publicidade na TV (Aichner & Jacob, 2015).

H4: As postagens feitas em videos geram mais comentarios e compartilhamentos
comparado as postagens feitas em foto, texto e gif.

Compartilhame

Comentarios ntos Vizualizagbes Curtidas
Qui-quadrado 10,277 66,393 815,819 75,935
df 3 3 3 3
SignificAncia Sig. 016 L000 000 000

Tabela 5. Kruskal-Wallis; Videos, fotos, texto e gifs

O teste Kruskal-Wallis apontou uma alta significancia na tabela 5 tanto para os
compartilhamentos, visualiza¢Ges, curtidas e uma leve interferéncia para 0s comentarios em
relacdo as postagens feitas em videos, fotos, textos e gifs.

Os compartilhamentos em relacdo aos videos, fotos, texto, gifs apontam uma alta
significAncia com uma média de 807,88 compartilhamentos para cada postagem feitas em
videos, uma media de 776,54 compartilhamentos por cada postagem feita no formato de foto,
uma média de 568,74 compartilhamentos para cada postagem no formato de texto e também
uma media de 723,42 compartilhamentos para cada postagem no formato de gifs. Essa alta
significancia esta confirmada através do teste Kruskal-Wallis apresentado na tabela 5 para 0s
compartilhamentos [¥*(3)=63,393 com um valor de P=0,000<0,001].

As curtidas mantém a alta significancia devida aos resultados da tabela 5 do Teste
Kruskal-Wallis [¢*(3)=75,935 com um valor de P=0,000<0,001], apresentado com um valor de
828,60 como média de curtidas por cada postagem feitas no formato de videos, média de 747,55
curtidas por cada postagem feita no formato de fotos média de 711,25 curtidas por cada
postagem feita no formato de gif, média de 566,66 curtidas por cada postagem feita no formato
de texto. Percebe-se que os gifs geram mais curtidas que as postagens feitas no formato de
fotos.

Assim a leve interferéncia esta atrelada em geral aos comentarios gerados, tendo assim
uma média de 785,28 comentarios por cada postagens feitas em videos, uma média de 715,95
comentarios para cada postagem em foto, uma média de 725,30 comentarios para cada
postagem feitas no formato de texto e no final uma média de 679,24 para cada postagem feitas
no formato de gifs. Levando em consideracdo os dados apresentados na tabela 5. temos um
teste Kruskal-Wallis: [¥%(3)=10,277 com um valor de P=0,016>0,001].

4.4. Resultados dos dados do facebook e formulacéo e verificagdo das hipoteses

A plataforma do Facebook fornece uma enorme quantidade de dados e uma rica
percepcao do mercado, e mudam a maneira como os clientes interagem com as marcas (Aldous
An, & Jansen, 2019). N&o garantir forte presenca no Facebook trata-se de uma estratégia de



pouca competitividade, pois esta plataforma oferece aos usuarios acesso mais proximo as
marcas (Mogaji et al., 2016).

Foi processada uma amostra das paginas de Facebook dos respectivos bancos com um
total de 1.495 postagens feitas do més de junho de 2019 até més de junho de 2020 distribuido
da seguinte maneira: Bradesco= 47 postagens; Banco do Brasil= 435 postagens;
Santander=324 postagens; Itai=195 postagens. A seguir serdo apresentados os principais

resultados, a formulacéo e verificacdo das hipoteses:

Compartilhame
Comentarios ntos Vizualizagoes Curtidas
U de Mann-Whitney 95303,500 111152,500 100383,500 112041,500
Wilcoxon W 287193,500 303042,500 173536,500 303931,500
Z -5,159 -1,593 -4,140 -1,393
Significancia Sig. (2
extremidades) ,000 11 ,000 164
Tabela 6. Teste U de Mann-Whitney e Ws de Wilcoxon; Humanizagdo e métricas
Compartilha

Comentarios mentos Vizualizagoes Curtidas
Qui-quadrado 26,620 2,537 17.143 1,939
df 1 1 1 1
Significancia Sig. 000 11 .0oo 164

Tabela 7. Teste Kruskal-Wallis; Humanizacdo e métricas
4.5. Humanizacéo e métricas

H1: As postagens ndo humanizadas geram mais comentarios comparada a aquelas
humanizadas

Com uma meédia de 561,01 de comentarios para cada postagem nao
humanizada comparado a uma média de 463,96 de comentarios para cada
postagem humanizada. Essa hipotese esta verificada através do Teste U de Mann-
Whitney e Ws de Wilcoxon apresentada na tabela 6 com os dados processados.
Assim podem ser destacados uns valores de U= 95303,500 e Ws=100383,500
atrelado a um valor de p=0,000<0,001. Assim sendo, apontou-se um tamanho de

efeito r=-5,159/v1001; r= -0,16<0,30 pode-se considerar como efeito médio baixo. O teste

Kruskal-Wallis através da tabela 7 confirma alta significancia : [y? (1) = 26,620 com um valor
de p=0,000<0,001].

H2: As postagens humanizadas geram mais visualiza¢cdes comparada as postagens nao
humanizadas

A tabela 6 apontou uma alta significancia em relacao aos valores dos testes
U de Whitney e Ws de Wilcoxon. Destacando que para cada postagem humanizada
€ gerada uma média de 529,83 visualizagbes comparado a uma média de 454,28
para cada postagem nao humanizada. Temos um U=100383,500 e Ws=173536,500
ligado a um valor de p=0,000<0,001. Assim sendo, o tamanho do efeito r=-
4,140/¥1001; r=-0,13<0,30, um efeito médio baixo. A tabela 7 apontou o teste



Kruskall-Wallis confirmando a significancia alta [y (1) = 17,143 com um valor de
p=0,000<0,001].

4.6. Gamificagdo e métricas

O impacto da propaganda € aumentado significativamente e perpetua a mensagem
passada, gerando resultados ainda maiores. Assim a gamificagdo é uma excelente ferramenta
de marketing (Hamari, J., Koivisto, J., Sarsa, H., 2014).

H3: As postagens gamificadas geram mais compartilhamentos comparado as postagens
gamificadas.

Compartilha
mentos Vizualizagoes Curtidas

Comentarios
L de Mann-Whitney 16790,500 14708,000 19566,000 16392,000
Wilcoxon VW 476151,500 474069,000 478927,000 4T75753,000
z -2,052 -3,176 -573 -2,267
i i = i i pr.d
Significancia Sig. (2 040 001 567 023

extremidades)

Tabela 8. Teste U de Whitney e Ws de Wilcoxon; Gamificacdo e Gamificacdo

Compartilha
Comentarios mentos Vizualizagoes Curtidas
Qui-quadrado 4212 10,084 328 5,141
df 1 1 1 1
Significancia Sig. 040 001 56T 023

Tabela 9. Teste Kruskal-Wallis; Gamificacdo e métricas

A tabela 8 apresenta dados que confirmam a alta significancia das postagens
gamificadas em relacdo a média de compartilhamentos gerados. Tendo para cada postagem
gamificada uma média de 524,98, ante uma media de 499,92 para cada postagem nao
gamificada. Apontou-se assim um teste U de Mann-Whitney e Ws de Wilcoxon com o0s
seguintes valores U=14708,000 e Ws=474069,000; gerando um valor de p=0,001=0,001. Pode

ser destacado o tamanho de efeito r=-3,176/v1001; r=-0,10<0,30, um efeito médio
baixo. Para confirmar a significancia a tabela 9 com o teste Kruskal-Wallis apresenta

os seguintes dados: [x? (1) = 10,084 com um valor de p=0,001=0,001].

H4: As postagens feitas em fotos geram mais curtidas comparado as postagens feitas
no formato de videos, textos e gifs.

Compartilha
Comentarios mentos Vizualizagoes Curtidas
Qui-quadrado 9 262 11,920 649175 34 845
df 3 3 3 3
Significancia Sig. 026 oos Looo Nuln]n]

Tabela 10. Teste Kruskal-Wallis; métricas e tipos de postagens

A tabela 10 apresenta os dados que apontam alta significancia considerando o [ (3) =
34,845 com um valor de p=0,000>0,001]. Considerando uma média 559,93 por cada postagem
feita no formato de foto comparado as postagens feitas no formato de videos: media 467,80;
texto: média 3 e gifs: média 94,50.

5. CONSIDERACOES E RECOMENDAGCOES FINAIS
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Quais sdo os impactos das estratégias de comunicacdo desenvolvidas pelos bancos
sobre os niveis de engajamento on-line dos consumidores no Facebook e Twitter? Foi a
pergunta norteadora desta pesquisa para direcionar a analise dos impactos das estratégias de
comunicacdo desenvolvidas pelos bancos sobre os niveis de engajamento dos internautas nas
plataformas de Redes Sociais: Facebook e Twitter. Especificamente procurou-se analisar as
estratégias de postagens adotadas pelos principais bancos no Facebook e Twitter para gerar
maiores niveis de engajamento dos usuarios, entender as diferencas nas estratégias de
postagens adotadas pelas empresas do setor bancario em cada plataforma.

Em relacdo a plataforma de Twitter foram formuladas as seguintes hipdteses: H1:. As
postagens ndo humanizadas geram mais comentarios comparado aos postagens humanizadas;
H2: As postagens humanizadas geram mais compartilhamentos e curtidas comparado as
postagens ndo humanizadas; H3: As postagens gamificadas geram mais comentarios,
compartilhamentos, visualizagbes e curtidas comparado aos ndo gamificadas. H4: As
postagens feitas em videos geram mais comentarios e compartilhamentos comparado as
postagens feitas em foto, texto e gif.

Os dados processados da plataforma de Facebook apontaram que as seguintes hipdteses
foram formuladas: H1: As postagens ndo humanizadas geram mais comentarios comparada a
aquelas humanizadas; H2: As postagens humanizadas geram mais visualizacdes comparada as
postagens ndo humanizadas; H3: As postagens gamificadas geram mais compartilhamentos
comparado as postagens gamificadas; H4: As postagens feitas em fotos geram mais curtidas
comparado as postagens feitas no formato de videos, textos e gifs.

Todas as hipdteses tanto para a plataforma de Twitter e Facebook foram verificadas e
aceitas através da aplicacdo dos testes ndo paramétricos U de Mann-Whitney, Ws de Wilcoxon
e Kruskal-Wallis com um valor de p<0,001.

Percebe-se que os Bancos fizeram pouco caso da sustentabilidade como estratégia de
comunica¢do on-line tanto no Facebook e Twitter. Algo ndo convergente as tendéncias
mundiais para um mundo cada vez mais limpo. A busca por sustentabilidade pelos clientes é
cada vez maior e mais valorizada. Os clientes tém acesso a ampla informagé&o e exige cada vez
mais das empresas que preservem o meio ambiente (D'Souza et al., 2015). As empresas que
séo preocupadas com 0 meio ambiente sdo valorizadas pelos consumidores (Abrams, 2018).

Recomenda-se que os quadros gerenciais de marketing dos banco facam postagens no
formato de videos, fotos e gifs, ante, com menor tendéncia, em relagéo as postagens no formato
de texto, que geram menor interesse. Investir mais nas estratégias de gamificacdo e
humanizacao.

A pesquisa tornou-se limitada por usar somente as plataformas de midias sociais
Facebook e Twitter, mesmo sendo uma decisdo consciente por parte dos autores. A escolha do
periodo que foram colhidos os dados secundarios é nao probabilistica. Para uma visdo mais
ampla recomenda-se de obter maiores detalhes em relagdo humanizagao das postagens entender
que género que gera maior nivel de engajamento, os afrodescentes, Igbtqi+, criancas e idosos.
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