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O EFEITO DO DISTANCIAMENTO SOCIAL NA RELACAO ENTRE
CAPACIDADES DE MARKETING E ENGAJAMENTO ONLINE

1 Introducao

Devido ao isolamento social, em virtude da COVID-19, o mercado vem passando por
grandes mudancgas de consumo e de interacdo com o cliente, porque grande parte das pessoas
estd vivendo uma rotina reclusa. No estado de Sdo Paulo, por exemplo, cerca de 50% da
populacdo estd em quarentena hd pouco mais de quatro meses (Governo de Sao Paulo, 2020).
Essa maior disponibilidade dentro de casa tem elevado o tempo no qual as pessoas interagem
com outras pessoas € com as marcas nas redes sociais (Shareablee, 2020).

Diante disso, os individuos passam a ter maior relacionamento com as empresas em
pontos de contato ndo priorizados anteriormente. Adicionalmente, diante de um contexto no
qual a quantidade de negdcios gerados e de negociacdes concluidas reduziram drasticamente
ao longo de todo o periodo de isolamento social declarada (HubSpot, 2020), hd maior apelo
ao relacionamento e as estratégias de comunicacdo de marketing online, para que as empresas
minimizem os impactos negativos em seus negocios.

Partindo-se do pressuposto de que a comunicacdo de marketing pode melhorar o
engajamento do consumidor com a marca (Lee, Hosanagar, & Nair, 2018), a interacdo online
entre consumidores e empresas, ou seja, o engajamento virtual dos clientes com uma
determinada marca, pode aumentar a lucratividade, criar vantagem competitiva e melhorar o
desempenho da empresa (Brodie, Hollebeek, Juri¢, & Ili¢, 2011). Diante disso, a presencga das
empresas nas plataformas de midias sociais se tornou essencial para interagir e compartilhar
informacdes entre marcas e consumidores (Campbell, Cohen, & Ma, 2014), principalmente no
contexto atual do mercado, em que o comércio eletronico no Brasil ganhou novas dimensdes
(ABComm, 2020). Um dos setores que mais foi afetado repentinamente nesse novo modelo
de negdcio online foi a entrega de alimentos nas casas (Statista, 2020).

Apesar do momento atual ndo ter precedentes, sabe-se que, em contextos de mudancgas
e turbuléncias, as empresas necessitam de uma recombinacao de suas competéncias e recursos
para enfrentd-los (Teece, Pisano, & Shuen, 1997). Isso significa que, nessas ocasides, faz-se
necessario adquirir vantagem competitiva e os recursos da firma ganham ainda maior
relevancia (Barney, 1991).

Em especial, para melhorar o desenvolvimento das empresas, os recursos distintivos
de marketing sdo vistos como elementos fundamentais (Vorhies & Morgan, 2005). Isso ocorre
porque tais recursos sdao elementos que contribuem para criar valor para o cliente e alavancar
o desempenho da firma (Srivastava, Fahey, & Christensen, 2001), por meio de estratégias do
mix de comunicacdo (Chang, 1997; Dutta, Narasimhan, & Rajiv, 1999, 2003; (McKee,
Conant, Varadarajan, & Mokwa, 1992). E preciso que haja habilidades e competéncias de
marketing que atuem de maneira efetiva e dindmica para que se possam compreender as
rapidas mudancas da realidade. Com essa compreensao, possibilita-se a proposi¢ao de ajustes
de comunicacdo responsivos, dentro do timing adequado para o publico da marca (Eisenhardt
& Martin, 2000; Makadok, 2001; Moore, 2003).

Nos momentos de isolamento social, as habilidades de comunica¢do e marketing das
empresas, necessarias para lidar com o publico, precisam ser desenvolvidas e/ou ajustadas.
N3ao hé experiéncias prévias ou protocolos sobre como agir e se comunicar com o publico
diante deste contexto. Assim, empresas necessitavam comunicar seus interesses comerciais
diante de um momento que sugere a sensibilizagdo humanitiria. E um momento delicado no
qual o panico, a incerteza e a mudanga social emergiram na vida de grande parcela da
populacao (Walsh, 2020).

Diante disso, € relevante investigar quais estratégias de comunicacdo t€m sido
adotadas pelas empresas de fast food, quais as possiveis mudancas nestas e, por fim, qual o
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impacto das estratégias de comunica¢do no engajamento online dos clientes das redes de fast
food. Desta forma, esta pesquisa pretende responder a seguinte questdo de pesquisa: quais sao
os efeitos do isolamento social nos recursos distintivos de marketing e habilidade de
comunicacdo para o engajamento online dos clientes das redes de fast food?

Assim, o objetivo geral desta pesquisa é entender os efeitos do isolamento social nos
recursos distintivos de marketing e habilidades de comunicag¢do para o engajamento online
dos consumidores. Para realizar a coleta de dados da pesquisa, os pesquisadores escolheram
as franquias de fast food porque este modelo de negdcio permaneceu atendendo os seus
clientes, ainda que em novo formato. Isso evidencia um setor que sentiu efetivamente a
necessidade de se apoiar em seus recursos distintivos de marketing e nas suas habilidades de
comunicacdo para lidar com rdpidas mudangas e buscar maior engajamento de seu publico.

Esta pesquisa tem cardter exploratorio-descritivo, por meio de coleta de dados
secundérios, tendo sido feita uma anélise descritiva dos dados e uma matriz de correlagdo para
interpretar os dados coletados.

2 Enquadramento Tedrico

Esta secdo trata do referencial tedrico e estd organizada em subsecdes. A primeira,
refere-se aos estudos que tratam das capacidades de marketing das firmas e, em seguida,
tratamos do engajamento online, niveis de engajamento online e apresentamos as hipdteses
levantadas.

2.1 Capacidades de Marketing

As capacidades dinamicas (Teece, Pisano & Shuen, 1997) t€m suas bases na Visdo
Baseada em Recursos (RBV), sendo consideradas um subconjunto de recursos tangiveis e
intangiveis, que permitem aproveitar a0 maximo outros recursos que controla (Barney, 1991).
Para Teece et al. (1997), as capacidades dindmicas relacionam-se a habilidade da firma de
explorar as competéncias e recursos internos e externos existentes, para lidar com ambientes
em mudanca. Um exemplo dessas competéncias sdo as capacidades de marketing,
identificadas como capacidades relativas a individuos, processos de mix de marketing, como
o desenvolvimento e gerenciamento de produtos vendas, comunicacdoes de marketing e
gerenciamento de canais (Vorhies & Morgan, 2005; Vorhies, 2009).

As capacidades de marketing sdo vistas como elementos fundamentais (Vorhies &
Morgan, 2005), ou seja, sdo elementos que contribuem para criar valor para o cliente e
alavancar o desempenho da firma (Moorman & Day, 2016; Srivastava et al., 2001), por meio
de estratégias do mix de comunica¢do (Chang, 1997; Dutta et al., 1999, 2003; McKee et al.,
1992). E preciso que haja habilidades e competéncias de marketing que atuem de maneira
efetiva e dinamica, para se compreenderem as rdpidas mudangas da realidade e se proporem
ajustes de comunicagdo responsivos, dentro do timing adequado para o publico da marca
(Eisenhardt & Martin, 2000; Makadok, 2001; Moore, 2003).

Assim, o foco de investigagcdo deste estudo € entender a reagdo de grandes players do
segmento de fast food em meio ao isolamento social, utilizando a lente tedrica das
capacidades de marketing, ou seja, por meio das comunicacdes em suas redes sociais
(Facebook).

2.2 Engajamento online

Engajamento online do consumidor tem origem no marketing de servigco, devido a
concepg¢do de interatividade e dinamica entre consumidor e o fornecedor (Bowden, 2009).
Desta forma, o entendimento de engajamento € fundamental para a criagdo de valor e para o
desenvolvimento dos negdcios na atualidade.



O engajamento € definido, por Hirchman (1970), como um conceito unidimensional
derivado da lealdade do consumidor. Ou seja, os consumidores podem reagir as comunicagdes
da empresa, emitindo suas opinides e, por consequéncia, estreitando ou ampliando o seu
relacionamento com a marca. No entanto, diversos autores definem o engajamento sob outra
tica, ou seja, de forma multidimensional e até mesmo como forma de cocriagdo de valor com
as marcas (Brodie et al., 2011; Brodie et al., 2013; (Van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick,
Pirner, & Verhoef, 2010).

O engajamento online, ou as diferentes experiéncias entre consumidor e empresa,
envolvem uma complexa rede de interagdes, que sao promovidas por meio de sites e midias
sociais, por exemplo (Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2015). Assim, o engajamento
desempenha um papel fundamental ao fornecer referéncias para produtos, servicos e marcas
(Brodie, Ilic, Juric, & Hollebeek, 2013) para outros clientes. Desta forma, empresas que
desejem aumentar o engajamento online dos consumidores precisam desenvolver os
relacionamentos interpessoais por meio dos espagos virtuais disponiveis (Lee & Chang, 2011;
Coulter, Gummerus, Liljander, Weman, & Pihlstrom, 2012).

As redes sociais, reconhecidas como a maior plataforma de midia social, podem
aumentar o engajamento dos clientes e ajudar a transformar o foco tradicional no controle
com uma abordagem colaborativa adequada ao ambiente de negécios moderno (Cvijikj &
Michahelles, 2013). Tal forma de engajamento pode ser quantificada pelas taxas de cliques
(CTR) e visualizagdes numa pagina (Lehmann J, Lalmas M, Yom-Tov, & Dupret G., 2012;
Tsai & Men, 2013), além de emoticons, comentdrios e compartilhamentos feitos nas
comunidades das marcas ou empresas nas midias sociais (Carvalho & Bragan, 2016). Cada
um desses tipos de envolvimento gera uma historia que representa uma forma de comunicagdo
(Cvijikj, & Michahelles, 2013).

Como parte do plano de engajamento, o tipo de contetido postado € 0 momento em
que deve ser publicado (Cvijikj, & Michahelles, 2013), em particular para o Facebook, geram
diferentes tipos de reacdes. Além disso, o tipo de midia e a hora da postagem também causam
reacoes diferentes, que podem ser classificadas como positivas, negativas ou neutras
(Pinheiro, 2018). Tais reacdes possibilitam que se qualifique, por meio desses parametros, o
engajamento do consumidor nos diferentes tipos de publicacdo, tais como fotos, videos,
textos, gift e carrossel de fotos com opinides, ideias e posicionamentos diferentes que ficam
sob o julgo do receptor da mensagem, que pode, inclusive, fazer uso dos emoticons para
expressar suas opinides (Pinheiro, 2018). O engajamento online, pode ser mensurado pela
quantidade de interacdes entre um consumidor e uma marca. Assim, no Facebook, € possivel
saber a quantidade de vezes que um consumidor interagiu (curtiu, comentou e ou
compartilhou) a uma comunicagao.

2.3 Niveis de engajamento online

No Brasil, a segunda rede social com maior nimero de usudrios é o Facebook, com
mais de 2,2 milhdes de usudrios, perdendo apenas para o Youtube (Resultados digitais, 2020),
sendo que, entre as organizacdes, o Facebook € a rede social mais utilizada (Cho,
Schweickart, & Haase, 2014). Por meio desta ferramenta digital, os consumidores conseguem
interagir com as marcas e esta interacdo pode ocorrer por meio de emoticons, comentarios e
compartilhamento das comunicagdes (Cho et al., 2014; Luarn, Lin, & Chiu, 2015).

Assim, os emoticons sdo as formas mais faceis de expressar uma reacao nas postagens
(Cho et al., 2014), por permitir aos consumidores que desejam interagir em uma postagem
apenas clicar no “curtir” ou escolher uma das opg¢des de figuras, como coracdo, risos,
surpresa, tristeza e raiva. Devido a facilidade de interagdo, as “curtidas” sdo consideradas
como respostas de baixo engajamento (Cho et al., 2014; Luarn et al., 2015).



Além de curtir uma postagem, os individuos ainda podem interagir com uma
determinada marca por meio de comentérios (Cho et al., 2014), que sdo considerados um
nivel mais alto de engajamento, pois exigem mais esforco fisico e cognitivo (Cho et al., 2014;
Luarn et al., 2015). No entanto, o nivel mais alto de engajamento é o compartilhamento da
postagem (Luarn et al., 2015).

2.4 Estratégias de comunicacoes online

As postagens ou comunicagdes realizadas por meio do Facebook podem ser de
diversos tipos, como fotos, videos, texto, gifs (Graphics Interchange Format) animagdes, €
sdo compostas por uma série de imagens, carrossel de fotos (formado por até seis fotos) e de
status. Os tipos de comunica¢des podem gerar maior ou menor nivel de engajamento por parte
dos consumidores (Cvijikj & Michahelles, 2013).

Diversos estudos sobre as midias sociais afirmam que, quando comparadas as
comunicacdes por fotos e videos, aquelas feitas por meio de fotografias geram maior nivel de
engajamento do consumidor com as marcas (Cvijikj & Michahelles, 2013; (Kim, Spiller, &
Hettche, 2015). Desta forma, entende-se que comunicagdes feitas por fotografias tendem a
fazer o usudrio das midias curtir, comentar e compartilhar mais vezes do que quando as
comunicacdes sao feitas por videos (Luarn et al., 2015).

Baseado nas teorias apresentadas, formulamos a seguinte hipdtese:

H1: Comunicagdes por fotos (versus videos) geram mais respostas positivas dos
consumidores € maior envolvimento com a comunica¢ao da marca.

2.5 Estratégias de humanizacao das postagens

Uma estratégia muito adotada pelas marcas € a utilizacio de pessoas em suas
postagens (Bakhshi, Shamma & Gilbert 2014). Pesquisas apontam resultados positivos
quando da utilizacdo de pessoas em comunicagdes em rede sociais, tal como o aumento do
engajamento dos consumidores (Bakhshi, Shamma, & Gilbert, 2014). Corroborando esses
resultados, em pesquisa realizada com postagens em midias sociais, compararam-se postagens
com pessoas € sem pessoas € os resultados apontaram que as postagens com imagens de
pessoas geram maior envolvimento dos consumidores nas redes sociais (Adobe, 2016). Este
efeito ocorre porque consumidores se sentem melhor em relacdo aos produtos se virem outras
pessoas utilizando-o (Kim & McGill, 2011). Os niveis de engajamento podem ser ainda
maiores quando as postagens utilizam pessoas com caracteristicas aprovados pelos
consumidores (Hudson, Huang, Roth, & Madden, 2016; Jaakonmiki, Miiller, & Vom Brocke,
2017). Baseado nas teorias referenciadas, elaboramos a segunda hipétese.

H2: Comunica¢des humanizadas (versus ndao humanizadas) tém efeito positivo no
engajamento dos usudrios das redes sociais.

2.6 Comunidades da marca

Por fim, a interacdo dos usudrios pode ser definida como uma forma de se relacionar
ndo apenas com as marcas, mas também com os outros usudrios, por meio de uma ferramenta
de comunica¢cdo da marca. Essas interacdes podem ser traduzidas em uma comunidade da
marca (Algesheimer, DholakiA, & Herrmann, 2005; Muniz & O’guinn, 2001). Essas
comunidades sdo compostas por admiradores da marca, ou seja, pessoas com diversos
interesses relacionados a marca (Muniz Jr. & Schau, 2005).

Como Algesheimer et al. (2005) colocam, as comunidades da marca, influenciadas
pelo relacionamento gerado entre consumidor e marca, impactam positivamente o
engajamento online dos consumidores. Assim, marcas que conseguem fazer como que os



usudrios da rede social se sintam pertencentes aquele determinado grupo podem gerar mais
engajamento. Desta forma, elaboramos nossa tltima hipétese:
H3: Marcas com comunidades mais fortes apresentardo engajamento maior.

3 Método

A amostra deste estudo é composta por seis redes de fast food, sediadas no Brasil, e
que foram escolhidas a partir da lista das 50 maiores franquias no Brasil. A escolha das redes
de fast foods se deu pelo fato delas permanecerem com suas atividades comerciais em
funcionamento durante ao isolamento social da COVID-19, principalmente em funcido da
necessidade dos clientes que estavam com a mobilidade reduzida. Das 50 maiores franquias,
seis redes de fast food compunha esta lista, a saber: Mcdonalds, Burger King, Subway, Bobs,
Habibs e KFC.

A coleta de dados contemplou reacdes e respostas positivas e negativas dos usudrios,
colhidas nas péaginas do Facebook de cada uma das empresas da amostra. Foram capturadas as
interacoes dos usudrios no periodo compreendido entre 04 de janeiro a 31 de maio de 2020,
que corresponde o periodo de 75 dias antes do isolamento social. Dessa forma, foram
analisadas 378 postagens de todas as redes de fast food da amostra.

As postagens das péginas foram analisadas de acordo com a presenca de quatro
elementos: fotos, videos, gifs e carrossel. As interacOes observadas foram de trés tipos:
“curtidas” (positivas e negativas), comentarios ¢ compartilhamentos da postagem. Além disso,
foram observadas postagens que apresentavam rota central (quando apresentavam produtos e
seus atributos de forma direta) ou rota periférica de comunicacdo (quando apresentavam
recursos, cenas € situacdes sem mostrar o produto de forma direta). Por sua vez, nas
comunicacdes, foi observada a presenca de postagens humanizadas (quando apareciam
pessoas, por exemplo, homens, mulheres, afrodescendentes, idosos, criancas e familias).
Também foram observados langamento de produto (quando apresentavam lembranca de
produtos), técnicas de persuasdo (por exemplo, normas sociais, escassez, endosso de
autoridade), e postagens com precos. Por fim, foram observadas as postagens que remetiam o
isolamento social. A Figura 1 explica como se deram essas representacdes € como os dados
foram categorizados.



Variaveis Definicao Codificacio

Reacdes negativas Pessoas que clicaram na opc¢ao

"raiva" Quantidade de "curtidas"
Reacdes positivas Classificamos todas as reacdes

como positivas, menos a raiva. Quantidade de cliques
i Quantidade de comentarios nas

postagens Quantidade de comentarios
Compartilhamento Quantidade de ) )

compartilhamentos das postagens Quantidade de compartilhamento

1 McDonalds; 2 Burger King; 3 Subway; 4 Bobs;

Marca o

Marcas das redes de fast-food 5 Habib’s; 6 KFC

Postagens antes ou durante a
Contexto & 1 (antes) e 2 (durante)

pandemia
Postagens com e sem pessoas,
além de classificar cada
Humanizacdo caracteristica (homem, mulher, 1 (Sem) e 2 (com)
crianga, idosos, celebridades e
pessoas negras) COmo com e sem.
Rota central (quando
apresentavam produtos e seus
atributos de forma direta) ou rota
Rota periférica (quando apresentavam 1 (Sem) e 2 (com)
recursos, cenas e situagdes, sem
mostrar o produto de forma

direta).
Promocgdo monetaria Postagens com e sem pregos dos 1 (Sem) e 2 (com)
produtos
Langamentos Postagens com e sem lancamento 1 (Sem) e 2 (com)
de produtos
Texto Postagens com e sem texto 1 (Sem) e 2 (com)
Tipo de postagens Postagens por fotografias, 1 Fotos; 2 Videos; 3 Gifs;
videos, Gifs e carrossel de fotos. 4 Carrossel de fotos

Figura 1. Classificacao e codificacdo das variaveis coletadas
Fonte: Autoria Prépria (2020).

Com o objetivo de interpretar os dados coletados, utilizamos o software SPSS2.2, e
adotamos estatistica descritiva e multivariada, como o teste t de Student, ANOVA e regressao
linear. Para a realizacdo dos testes, utilizamos os parametros (significancia a=0,10)
recomendados por (Hair, Babin, Money, & Samouel, 2005).

4 Resultados

Analisamos 378 comunicagdes postadas pelas marcas e, dentre essas, duas
comunicacdes foram excluidas da amostra, pois eram outliers (tratava-se de acdes que
envolviam doacdes de lanches para enfermeiros e o nimero de interagdes cobria o total dos
envolvimentos). Assim, foram contabilizadas 161 comunicagdes feitas antes e 217 durante o
isolamento social. Dessas, 176 comunicac¢des foram fotos, 157 foram videos, 12 foram gifs e
32 do tipo carrossel, como mostra a Tabela 1.




Tabela 1

Tipos de postagens. Descricio das publicacoes antes e durante o isolamento social

Comunicagdes Fotos Videos
Total  Antes Durante Antes Durante Antes Durante  Gifs  Carrossel
Marca 376 161 215 61 114 79 77 12 32
McDonald's 11,9% 15,5% 9,2% 5% 6% 23% 17% 25% 0%
Burger King 14,0% 24,2% 6,5% 26% 7% 28% 6% 8% 3%
Bob's 20,6% 13,7%  25,8% 16% 23% 13% 22% 8% 43%
Subway 169% 17,4% 16,6% 13% 22% 17% 13% 58% 3%
Habib's 12,7%  8,7% 15,7% 12% 17% 9% 19% 0% 0%
KFC 238% 20,5%  26,3% 28% 26% 11% 23% 0% 50%

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Os resultados ainda trazem abordagens distintas das comunica¢des propostas pelas
redes de fast food. Dentre as 86 comunicacdes humanizadas encontradas, 50 mostravam, pelo
menos, uma mulher, 63 traziam, pelo menos, um homem, em sete comunica¢des aparecia,
pelo menos, uma crianca. Ainda, em 31 comunicacdes aparecia, pelo menos, um
afrodescendente e 7 comunicac¢des continham, pelo menos, uma celebridade, como exposto na

Tabela 2.
Tabela 2
Humanizacao
Marca Contexto  Humanizacio Homem  Mulher Crianca Negro Celebridade
McDonald's Antes 14,00 11,00 9,00 2,00 8,00 2,00
Durante 1,00 1,00 1,00 - - -
. Antes 16,00 12,00 6,00 1,00 5,00 -
Burger King
Durante 6,00 3,00 3,00 - - -
. Antes 4,00 3,00 1,00 - - 3,00
Bob's
Durante 3,00 1,00 3,00 - 1,00 1,00
Antes 10,00 8,00 7,00 - 5,00 -
Subway
Durante 13,00 7,00 9,00 - 1,00 -
o Antes 2,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Habib's
Durante 3,00 2,00 2,00 1,00 1,00 -
KEC Antes 5,00 4,00 3,00 - 2,00 -
Durante 9,00 5,00 2,00 2,00 3,00 -
Total Antes 51,00 40,00 27,00 4,00 21,00 6,00
Durante 35,00 23,00 23,00 3,00 10,00 1,00

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

As comunicacdes ainda foram divididas por estratégias adotadas pelas redes de fast
food. Dessas, 296 comunicacdes utilizaram a estratégia de rota central e 79, de rota periférica.
Além disso, em 295 comunicag¢des, aparecia algum produto, 319 continham algum texto e em
85 havia promocgdes de precos. Por fim, as redes de fast food langaram 43 produtos. Todos
esses detalhes estdo expostos na Tabela 3.



Tabela 3
Estratégias de comunicacio

Marca Contexto Produto Lancamento Preco Texto Rota Ro’t a
central periférica
McDonald's Antes 21,00 15,00 - 11,00 15,00 10,00
Durante 11,00 - 3,00 17,00 9,00 9,00
. Antes 33,00 1,00 14,00 13,00 32,00 6,00
Burger King

Durante 6,00 - 2,00 5,00 7,00 7,00
Bob's Antes 2,00 21,00 2,00 21,00 20,00 2,00
Durante 51,00 1,00 - 53,00 53,00 3,00
Antes 21,00 11,00 11,00 28,00 22,00 6,00

Subway
Durante 20,00 1,00 3,00 35,00 35,00 1,00
- Antes 1,00 1,00 9,00 13,00 10,00 4,00

Habib's
Durante 28,00 6,00 12,00 34,00 18,00 16,00
KEC Antes 28,00 5,00 10,00 33,00 28,00 5,00
Durante 50,00 - 19,00 56,00 47,00 10,00
Total Antes 129,00 35,00 46,00 119,00 126,00 33,00
Durante 166,00 8,00 39,00 200,00 170,00 46,00

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Para entender as diferencas do engajamento dos clientes das redes de fast food, foram
categorizados os dados em dois contextos (antes e durante o isolamento social). Para
mensurar a diferenca, foi realizado um teste ¢ para amostras independentes, por meio do qual
se observou que todos os niveis de engajamento apresentaram diferencas significantes. Assim,
todas as médias foram maiores (reagdes positivas M = 4134,28, p = 0,000; reacdes negativas
M = 15,35 p = 0,054; comentéarios M = 916,67 p = 0,002; compartilhamentos M = 204,88 p =
0,040) antes do isolamento social, como mostra a Tabela 4.

Tabela 4
Diferenca entre periodos
Niveis de Engajamento  Contexto N Mean  Std Deviation Std. Error Mean p
~ .. Antes 160 413428 8042,03 635,77
Reacdes positivas
Durante 216 1130,62 3070,68 208,93 ek
B . Antes 160 15,35 66,30 5,24
Reagdes negativas
Durante 216 5,12 8,35 56 %
. Antes 160 916,67 2265,36 179,09
Comentdrios
Durante 216 294,36 1190,12 80,97 =
) Antes 160 204,88 595,83 47,10
Compartilhamentos
Durante 216 91,47 417,30 28,39 x

Nota. Significancia = p<.10%; p<.05%*; p<.01***
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Em seguida, foi construida uma matriz de correlagao de Pearson, para entender se os
niveis de engajamento se correlacionavam de alguma forma com as estratégias de
comunicacdo adotadas pelas redes de fast food. Notamos que as reagdes positivas (nivell de
engajamento) se correlacionaram com mais forca com a marca (r= -,412; p<0,01) e com
menor forca com postagens humanizadas (r= ,162; p<0,001), postagens humanizadas com
homens (r=,132; p<,005), postagens humanizadas com pessoas negras (r=,181; p>0,001) e
postagens com lancamento de produtos (r= ,087; p<0,10). Os comentdrios apresentaram
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correlacdes positivas apenas com postagens humanizadas com pessoas negras (r= ,110;
p<0,05) e com os lancamentos de produtos (r= ,096; p<0,10). No entanto, o que se
correlacionou com mais for¢a foi a marca (r= -,301; p<0,01). O nivel mais alto de
engajamento apresentou correlacdo positiva apenas com postagens humanizadas (r= ,168;
p<0,05) e negativa com a marca (r= -,267; p<0,01) (Tabela 5).

Tabela 5
Correlacoes entre as estratégias e engajamento
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1- 1
2- 8077 1
3- 017 45371
4- 2537 2547 17877 1
5- 55077 5137 62377 1027 1
6- 20677 20277 1207 -019 1027 1
7- 043 040 056 012 075 012 1
8- 052 021 -099° -027 -023 -027 -034 1
9- 1637 108" 100" -,005 -1377° -086 -1157 2097 1
10- 162 1327 060,031 18177 081 087" -048 41277 1
11- 080 072 042 019 ,1100 001 .09 ,029 -3017" ;724" 1
12- A58 062,053 058 099" 031 ,040 -045 -267 780" ,790"" 1

Nota. *. A correlacao é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

** A correlacdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

*#% A correlacgdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

1-humanizacao; 2-homem; 3-mulher; crianga; 5-pessoas negras; 6-celebridades; 7-lancamento; 8-
promogao; 9-marca; 10-reagdes positivas; 11-comentdrios; 12-compartilahmentos.

Fonte: Dados da pesquisa(2020).

Para entender qual tipo de comunicacdo gerou mais engajamento, foram realizados
testes de médias (teste t). Assim, os resultados indicam que, quando comparadas as
comunicacdes por meio de fotos e videos, na média, as comunica¢des por meio de videos
geraram mais reagdes positivas (M=3184,50). No entanto, quando comparamos as
comunicagdes por meio de carrossel versus videos, os resultados sdo diferentes, indicando
que, na média, as comunica¢des por meio de carrossel de fotos geraram mais engajamento em
todos os niveis (Reagdes positivas M= 3184,50; Comentédrios M= 641,53 Compartilhamentos
M=198,18). Para as outras duas comparagdes (foto versus carrossel e gif versus carrossel), as
comunicacdes por meio de carrossel de fotos, os resultados apresentaram médias inferiores,
como apontado na Tabela 6.



Tabela 6
Tipos de comunicacoes

. N Reacoes - .
Tipo de comunicagdo positivas P Comentdrios p Compartilhamentos ~ p
Foto 1899,62 o 512,39 104,26
Video 3184,5 641,16 198,18
Foto 1899,62 512,39 104,26
sksksk kg kek
Carrossel 185,69 65,53 13,72
Video 185,69 65,53 13,72
skksk skksk ks
Carrossel 3184.,5 641,16 198,18
Gif 2659,42 y 728,75 132,67
Carrossel 185,69 65,53 ) 13,72 )

Nota. Significancia = p<.10%; p<.05%%; p<.01***
Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

Por fim, foram testadas as hipéteses por meio de regressdes lineares, tendo como
varidveis dependentes os tipos de engajamentos (reacdes positivas, comentdrios e
compartilhamentos) e, como varidveis independentes, a humanizacdo e as marcas. Por meio
destes testes, foram suportadas as hipoteses 2 e 3.

Assim, os resultados indicam que, para este modelo proposto, o que mais explicou as
reacOes positivas dos usudrios foram as comunicacdes humanizadas (B=0,127; p= >0,05) e
marcas (B=-0,412; p= >0,01). Para o segundo nivel de engajamento, os comentdrios, a
tnica varidvel que explicou o efeito foi a marca (B=—0,301; p= >0,01). Para este nivel de
engajamento, as postagens humanizadas nio apresentaram efeitos significantes e a varidvel
foi excluida do modelo. Por fim, o que mais explicou o compartilhamento das comunicac¢des
foi a marca (B=-0,267;p= >0,01) e, em seguida, as comunicacdes humanizadas
(B= 0,118 p= >0,05). Todos os resultados estdo demonstrados na Tabela 7.
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Tabela 7
Niveis de engajamento

Modelo 1 Modelo 2
Dependente Variavel O t O t

Constante 7,167* 5,926*

Marca -0,267 -5,357* -0,248 -4,937
Compartilhar Hum/ar?izagﬁo -0,118 2,341%*

Estatisticas Z 28,698 17,260

r? ajustado 0,069 0,080

A? ajustado - 0,011

Constante 8,219* - -

Marca -0,301 -6,110* - -
Comentarios Estatisticas Z 37,338 - - -

r? ajustado 0,088 - - -

A? ajustado - - - -

Constante 11,502* 10,090*

Marca -0,412 -8,732* -0,394 -8,319

Humanizacao 0,127 2,055%*

Reacdes Positivas .

Estatisticas Z 76,257 40,568

r? ajustado 0,167 0,174

A? ajustado - 0,007

Nota. Varidvel dependente: Disposi¢do a pagar
*p<0,01; **p<0,05; *** p<0,10
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

5 Discussao

O objetivo principal desta pesquisa foi entender os efeitos do isolamento social nos
recursos distintivos de marketing e habilidades de comunica¢do para o engajamento online
dos consumidores, junto a marcas de franquias de fast food. A partir da analise dos dados da
pesquisa, € possivel notar que houve uma queda no engajamento em todos os niveis, durante o
isolamento social. Assim, entendemos que, dado o contexto de isolamento social e todas as
questdes que envolvem a situacdo global, de alguma forma, o engajamento foi afetado
negativamente. Esta constatacdo pode ser um contrassenso, se considerarmos que as pessoas
passaram mais tempo utilizando as redes sociais durante esse periodo do que antes dele
(Shareablee, 2020). O que poderia explicar esta queda de engajamento € a nitida mudanca de
postura estratégica durante o isolamento social. Percebemos que, apesar das postagens por
videos apresentarem numeros parecidos, a quantidade de postagens por fotos subiu
consideravelmente. Além disso, os lancamentos de produtos cairam e as empresas passaram a
adotar mais uma estratégia via rota central.

A luz das capacidades dindmicas diante de um ambiente turbulento, as empresas que
tém habilidade para reconfigurarem seus recursos em resposta as mudancas serdo aquelas que
terdo maiores probabilidade de se manterem competitivas (Teece, 1997). Sabemos que, em
sua maioria, grandes players, como os que foram observados, t€ém grande capacidade de se
reorganizar e gerenciar seus processos organizacionais para atender a mudangas do mercado.
No entanto, a partir dos resultados alcangcados nesta pesquisa, ndo se perceberam grandes
reacoes, no que diz respeito as comunicagdes por meio das midias sociais. Mesmo os lideres
de mercados no segmento ndo demonstraram reacdo ao contexto dindmico do mercado
quando analisamos as capacidades de marketing. A primeira vista, notamos que o nimero de
postagens aumentou, mas as marcas utilizaram postagens menos humanizadas, sem
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lancamentos, abusando da estratégia de promo¢des monetdrias e, muitas vezes, repetiram as
mesmas postagens.

Outra explicacdo para os efeitos encontrados € a rigidez sob ameaca (Staw,
Sandelands, & Dutton, 1981). Assim, de acordo com Staw et al. (1981), quando expostos a
uma determinada ameaga, os gestores podem agir de forma conservadora, ao invés de pensar
em solugdes inovadoras. Isso poderia explicar, de certo modo, a falta de reacdo das redes de
fast food que se mantiveram ativas, em um novo formato, mas que ndo conseguiram, neste
momento, manter seus indices de engajamento nas redes sociais.

Das hipéteses levantadas, todas forma suportadas, uma delas parcialmente. Assim,
quando comparamos comunicagdes por video vs. fotos, as comunicagdes por videos geraram
maior nivel de reacdes positivas. Em relacdo aos outros niveis, os resultados foram nao
significantes. No entanto, a literatura indica que estes resultados variam, dependendo da
varidvel moderadora (Cvijikj & Michahelles, 2013), pois, derivam da estratégia empregada, e
ndo apenas da possibilidade de a comunicacgao ser realizada por meio de fotos ou videos (Kim
et al., 2015). Entretanto, quando comparamos videos com carrossel de fotos, as comunicacoes
por meio de carrossel geraram mais engajamento para os trés niveis observados (Luarn et al.,
2015; Menon et al., 2019). Assim, nossos resultados sugerem, que neste contexto, os videos
podem ndo ser a melhor op¢do de comunicacdo. Mesmo demonstrando maior efetividade do
que as fotos, a comunicacao por meio de carrossel demostrou maior efetividade que os videos,
isso porque a comunicagdo por carrossel requer maior interatividade do usudrio.

Identificamos que, das estratégias de comunicagdo utilizadas, quando uma
comunicacdo € humanizada (versus ndo humanizada), na média, tende-se a gerar mais
engajamento. Ainda, quando a comunicacdo humanizada apresenta pessoas negras, o efeito de
correlagdo com os niveis de engajamento € ainda mais elevado, menor apenas que efeito da
marca. Isso pode ser explicado pelo fato da populacio do Brasil ter, majoritariamente, pessoas
negras (IBGE, 2020) e, quando uma pessoa se identifica com um determinado produto,
servico e ou ideia, essa conexdao pode aumentar a confianca e as chances de um individuo
concordar com a mensagem (Cialdini, 2001). Podemos dizer, ainda, que a hipdtese 2 foi
suportada. Assim, utilizar postagens com humanizacdo é uma boa estratégia, principalmente
quando ha presenca de pessoas negras nas comunicagoes.

Finalmente, a H3 também foi suportada. O efeito da marca foi significativo para todos
os niveis de engajamento. Dois aspectos nos remetem a estes resultados, um deles apontado
em nossa revisao da teoria, qual seja, o efeito do relacionamento formado por comunidades
dentro das redes sociais de cada marca. Assim, devido a cada marca ter um nivel diferente de
relacionamento com seus consumidores, este impacta diretamente o engajamento. O que pode
explicar este efeito € o brand equity (Luarn et al., 2015; Ou & Verhoef, 2017). Pode-se
verificar que os efeitos negativos apontam para os players mais fortes (McDonald’s e Burger
King). Assim, quanto maior o brand equity, maior o relacionamento com a marca, o que pode
elevar o envolvimento esta.

6 Contribuicoes

Este estudo evidencia que as marcas de fast food, assim como a grande maioria das
marcas, nao estavam preparadas para uma mudanca tal qual estamos vivendo. No geral, as
teorias responderam como esperdvamos, mesmo em contexto de isolamento. No entanto,
notamos que grande parte da teoria indica que fotos, na comunicacdo das empresas, geram
maior engajamento online quando comparadas com videos (Cvijikj et al., 2013; Kim et al.,
2015; Menon et al., 2019). Assim, o fato de as pessoas estarem isoladas socialmente e
passarem mais tempo nas redes sociais (Shareablee, 2020) pode ter alterado, de certa forma, a
maneira pela qual os consumidores das marcas se engajam. Isso parece explicar que aquilo
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que consegue capturar as pessoas e fazé-las interagir mais (como o os videos e 0s carrosséis)
parece ser algo ligado ao tempo disponivel para a rede social.

O que poderia explicar esse efeito divergente é o fato de que as pessoas que estdo
passando mais tempo nas redes sociais buscam mais entretenimento do que informacdo
(Luarn et al., 2015). Sugerimos aos gestores de marketing que, em contextos de isolamento
social, criem postagens que gerem mais interatividade, pois identificamos que aumentar o
ndmero de postagens ndo foi suficiente para manter o nivel de engajamento. Vimos também
que o brand equity deve ser constantemente trabalhado.

Este estudo focou em investigar possiveis diferencas no comportamento do
consumidor neste contexto atual de isolamento social. Assim, o tempo e a quantidade de
postagens foram limitados. Estudos futuros poderdo pesquisar o impacto causado pelas
mudancas, tanto mercadoldgicas como cognitivas.
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