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Resumo

Objetivo – O objetivo deste artigo é analisar o impacto de diferentes 
tipos de conteúdo no marketing viral, em uma rede social virtual bas-
tante popular. A pesquisa é fundamentada em estudos recentes que 
categorizam postagens no Facebook.

Metodologia – Dados de 2583 postagens em oito perfis de marcas 
brasileiras de cerveja foram codificados e analisados por meio de análise 
de regressão e análise de variância.

Resultados – Duas hipóteses foram suportadas. Encontrou-se um re-
lacionamento positivo entre postagens das categorias Fã e Promocional 
e o marketing viral. Postagens das categorias Informacional e Enquete 
não produziram efeitos significativos, confirmando estudos anteriores 
que analisaram curtidas e comentários como variáveis dependentes.

Contribuições – Estudos anteriores não categorizaram postagens 
produzidas por fãs/seguidores de marca. A tipologia desenvolvida 
representa avanço quantitativo em relação a outros estudos com ob-
jetivos semelhantes. Desse modo, gestores de marketing responsáveis 
pela gestão de marcas no Facebook devem publicar postagens que 
promovam a marca e reproduzir conteúdo produzido por indivíduos 
engajados, caso o objetivo seja aumentar a viralização dessas postagens. 

Palavras-chave – Comunicação viral; marketing nas redes sociais; 
marketing viral; métricas nas redes sociais; redes sociais virtuais.
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1	 Introdução

Desde que foi usada para classificar a ação 
bem-sucedida de marketing de uma empresa que 
oferecia serviço de e-mail gratuito (Jurvetson & 
Draper, 1997), a expressão “marketing viral” se 
tornou popular e tem circulado entre gestores an-
siosos por disseminar os conteúdos mais diversos 
para seus mercados. Isso desencadeou os esforços 
dos pesquisadores para compreender a dinâmica 
do funcionamento do marketing viral e a interação 
das pessoas com os conteúdos online produzidos 
pelas marcas. No momento, muito do contato 
entre as marcas e seus consumidores ocorre nos 
ambientes interativos online nos quais os gesto-
res utilizam os conteúdos virais como meio para 
expandir o alcance das campanhas (Nelson-Field, 
Riebe & Newstead, 2013). Esse alcance normal-
mente se refere a variáveis de resposta econômicas, 
como vendas, e a variáveis não econômicas, como 
a disseminação de informações e a conscientização 
(Hinz, Skiera, Barrot & Becker, 2011). 

Embora a pesquisa sobre marketing viral 
ocorra há quase duas décadas, falta um esforço 
empírico para explicar a eficácia do conteúdo 
viral (Lindgreen, Doeble & Vanhamme, 2013). 
Muito desse conteúdo é publicado nas redes so-
ciais porque o marketing viral utiliza uma rede 
social preexistente para disseminar informações de 
marketing por meio do word-of-mouth (WOM) 
(boca a boca, em português) entre os usuários de 
tal rede social (Yang, Yao, Ma & Chen, 2010). 
Como resultado, a pesquisa realizada com a ajuda 
dos dados das redes sociais virtuais está se tornan-
do cada vez mais comum (Cvijikj & Michahel-
les, 2013; De Vries, Gensler & Leeflang, 2012; 
Groeger & Buttle, 2014; Kim, Spiller & Hettche, 
2015; Ransbotham, Kane & Lurie, 2012; Sabate, 
Berbegal-Mirabent, Cañabate & Lebherz, 2014; 
Schulze, Schöler & Skiera, 2014; Smith, Fischer 
& Yongjian, 2012; Swani, Milne & Brown, 2013), 
embora os autores enfatizem que as organizações 
ainda não foram capazes de medir a eficácia das 
estratégias baseadas nesses ambientes (Hoffman 
& Novak, 2012; Kumar, Bhaskaran, Mirchandani 
& Shah, 2013). 

As redes sociais virtuais são plataformas 
perfeitas para o marketing viral, uma vez que tor-
nam possível para as pessoas se conectarem com 
base em amplos links de relacionamento especia-
lizados, por meio das comunidades virtuais (Boyd 
& Ellison, 2007). Aqui, os indivíduos reprodu-
zem espontaneamente o conteúdo patrocinado 
pelas marcas, que, como um vírus, se beneficia 
da capacidade das redes sociais virtuais para se 
multiplicar (Vilpponen, Winter & Sundqvist, 
2006). A literatura sobre o compartilhamento 
de conteúdo é recente e robusta o bastante para 
explicar os fatores sociais e psicológicos que in-
fluenciam esse comportamento nas redes sociais. 
Oh e Syn (2015) categorizaram dez fatores moti-
vacionais responsáveis por exercer pressão sobre o 
compartilhamento de informações. No Facebook, 
o site mais popular de rede social, eles identifica-
ram que o envolvimento social, o aprendizado 
e o altruísmo são as principais motivações desse 
comportamento. 

Uma corrente diferente de esforços empíri-
cos se concentra nas características das redes sociais 
responsáveis por facilitar o compartilhamento de 
conteúdo. As possibilidades sociais da plataforma 
podem ampliar o envolvimento do usuário, o que 
pode levar ao comportamento de disseminação 
(Oeldorf-Hirsch & Sundar, 2015). Ainda existe, 
entretanto, uma importante lacuna que se refere 
a quais características do conteúdo de marketing 
podem levar ao compartilhamento. Nosso artigo 
contribui para a construção do conhecimento 
sobre esse tema, apresentando uma pesquisa que 
se empenhou em identificar o efeito dos diferentes 
tipos de conteúdo em sua disseminação. Trata-se  
de uma investigação baseada em estudos que 
categorizam o conteúdo voltado ao marketing 
nas redes sociais virtuais aplicada à realidade da 
interação entre as marcas e os públicos-alvo nesses 
ambientes. A pesquisa sobre o marketing viral 
produziu resultados consistentes, especialmente 
em relação aos modelos probabilísticos do alcance 
ou da estrutura da disseminação da mensagem 
(De Bruyn & Lilien, 2008; Iribarren & Moro, 
2011; Van der Lans, Van Bruggen, Eliashberg & 
Wierenga, 2010; Yang et al., 2010), mas ainda não 
foi inteiramente capaz de: i) identificar as caracte-
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rísticas da mensagem disseminada pelos usuários; 
ou ii) explicar o poder de tais características no 
compartilhamento da mensagem. 

Esse foco nos levou a categorizar 2.583 
postagens em perfis de oito marcas de cerveja 
brasileiras no Facebook por um período de três 
meses. Em termos operacionais, essa rede social 
foi escolhida em razão de sua representatividade 
nas atividades diárias dos indivíduos na Internet, 
com mais de um bilhão de usuários ativos por 
mês, 81,7% dos quais estão localizados fora da 
América do Norte (Facebook, 2014). Eles inte-
ragem diretamente com as empresas e as marcas 
que criam páginas e utilizam esse ambiente como 
uma ferramenta para contatar seus clientes para 
disseminar campanhas publicitárias (Boyd & 
Ellison, 2007; Smith et al., 2012). Em termos 
teóricos e empíricos, essa escolha foi feita porque 
no Facebook os usuários compartilham esponta-
neamente o conteúdo publicado nos perfis das 
empresas ou das marcas em suas próprias páginas 
(Zarrella & Zarrella, 2010). Nossa abordagem é 
uma importante iniciativa de análise do marketing 
viral, já que estudos similares baseados nessa rede 
social virtual apenas focam as opções de curtidas 
e comentários como variáveis dependentes (De 
Vries et al., 2012; Swani et al., 2013). 

As seções posteriores apresentam o marke-
ting viral como uma ação de marketing, discutem 
a categorização do conteúdo nas redes sociais 
virtuais e apresentam a estrutura conceitual e as 
hipóteses do estudo, com base nos pressupostos 
teóricos que consideram a eficácia do conteúdo 
online de acordo com as características técnicas, 
funções e apelo publicitário. As seções seguintes 
discutem o método e os resultados e são seguidas 
por uma discussão sobre as principais limitações 
do estudo e suas implicações teóricas e gerenciais. 

2	O estado da pesquisa sobre o 
marketing viral

2.1 As características fundamentais dos 
estudos empíricos sobre marketing viral

A expressão “marketing viral” descreve 
qualquer estratégia que encoraja os indivíduos a 
disseminar uma mensagem de marketing nessas 

redes, criando assim potencial para o crescimento 
exponencial na exposição e influência dessa men-
sagem (Camarero & San José, 2011). A pesquisa 
sobre marketing viral foca em dois fenômenos 
distintos: i) a produção do conteúdo do marketing 
e o projeto de uma estratégia de reprodução para 
esse conteúdo; e ii) a disseminação espontânea 
da mensagem por meio de WOM eletrônico, 
frequentemente sem o controle sobre a natureza 
ou conteúdo de tal mensagem (Swanepoel, Lye & 
Rugimbana, 2009). Como afirmado por Camarero 
e San Jose (2011), não há uma definição clara sobre 
o significado do marketing viral: não há consenso 
sobre se ele é uma ação de marketing controlada, 
patrocinada e desencadeada por uma certa empresa 
ou um mero processo informal de disseminação e 
repetição do conteúdo realizado por indivíduos. 
Muito dessa divergência ocorre porque o marke-
ting viral é uma aplicação de gerenciamento de 
marketing do fenômeno do WOM (Modzelewksi, 
2000) em que as empresas e as marcas dependem 
do WOM eletrônico como uma ferramenta para 
disseminar as campanhas (Hennig-Thurau, Gwin-
ner, Walsh & Gremler, 2004). 

As origens do marketing viral estão dire-
tamente relacionadas à comunicação WOM, em-
bora ocorra exclusivamente nos ambientes virtuais 
(Camarero & San José, 2011). Uma vez que as 
mensagens não são solicitadas pelos destinatários, 
elas podem ser ignoradas. Isso significa que o 
conteúdo que vem de fontes próximas confiáveis 
tem mais probabilidade de ser aceito que outros de 
fontes desconhecidas. Os últimos são classificados 
como informações menos valiosas e mais arrisca-
das, sendo então descartados (De Bruyn & Lilien, 
2008). Em termos da pesquisa realizada sobre 
esse assunto, as investigações se alternam entre a 
investigação por meio da análise da comunicação 
WOM eletrônica utilizando dados individuais e a 
investigação que foca na estratégia ou na forma da 
disseminação do conteúdo. A Tabela 1 classifica 
a pesquisa quantitativa teórica e empírica sobre 
marketing viral em quatro grupos, destacando as 
principais características de cada um e apresentan-
do a variável dependente normalmente atribuída a 
esses estudos. Os estudos exclusivamente teóricos 
ou qualitativos foram excluídos desta pesquisa por 
razões de adequação a seu fim. 
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Tabela 1 
Principais características dos estudos sobre marketing viral 

Características Variável dependente Estudos principais

Grupo 1
Análises de comunicação WOM eletrônica em 
blogs e microblogs, como Twitter, e redes sociais 
virtuais, como o Facebook, realizadas por meio 
da análise da interação entre as marcas e os indi-
víduos. Em certos casos, esses estudos envolveram 
a análise do compartilhamento dos aplicativos ou 
da mídia, como vídeo ou um jogo. 

Alcance; Frequência; Risco da adoção. Aral e Walker (2011); Groeger & Buttle 
(2014); Jansen, Zhang, Sobel &  
Chowdury (2009); Nelson-Field et al. 
(2013); Schulze, Schöler, L. & Skiera 
(2014).

Grupo 2
Estudos correlacionais e experimentais que inves-
tigam a comunicação WOM eletrônica por meio 
das variáveis latentes sustentadas por métodos 
baseados em questionários, com amostras de dife-
rentes contextos, como estudantes universitários 
e jovens adultos, aplicados a plataformas digitais 
diferentes.  

 
Intenção de WOM eletrônica; Envio de 
conteúdo online; Frequência de envio; 
Frequência de visitas a plataformas di-
gitais; Número de comentários escritos 
nas plataformas de opinião; Formação 
de opinião; Oferecimento de opinião; 
Repasse de opinião; Busca de opinião; 
Probabilidade de envio. 

Camarero e San José (2011); Chu e  
Kim (2011); Eckler e Bolls (2011); Har-
vey, Stewart & Ewing (2011);  
Hennig-Thurau et al. (2004); Ho e 
Dempsey (2010); Sohn (2009);  
Southgate, Westoby & Page (2010); Sun, 
Youn, Wu & Kuntaraporn (2006).

Grupo 3
Estudos que analisam os efeitos das críticas e 
estratégias de incentivo ao indivíduo para a prá-
tica de WOM eletrônico os ambientes tais como 
serviços de compartilhamento de informações 
(Yahoo!Movies) e serviços de varejo online, como 
Amazon.com. 

Compras baseadas em recomendações; 
Número de recomendações enviadas; 
Número de críticas online; Colocação 
de um certo produto em um ranking de 
vendas; Razões para o sucesso das reco-
mendações; Volume de vendas. 

Ahrens, Coyle, & Strahilevitz (2013); 
Chevalier e Mayzlin (2006); Duan, Gu 
& Whinston (2008); Zhang, Ma & 
Cartwright (2013)

Grupo 4
Pesquisa com foco na análise e na proposta de 
modelos analíticos e na dinâmica da propagação 
de mensagens, por meio de estruturas teóricas 
baseadas nas redes sociais e aplicadas a e-mail, 
mensagens instantâneas e telefonia móvel. 

Alcance; Propagação; Número médio  
de usuários alcançados por uma mensa-
gem em particular; Número de  
recomendações. 

Bampo, Ewing, Mather, Stewart &  
Wallace (2008); De Bruyn e Lilien 
(2008); Hinz et al. (2011); Iribarren 
e Moro (2011); Leskovec, Adamic & 
Huberman (2007); Van der Lans et al. 
(2010); Yang et al. (2010).

2.2 Integração da pesquisa sobre 
marketing viral na literatura sobre 
envolvimento em redes sociais

A Tabela 1 é mais abrangente que as pes-
quisas realizadas por Nelson-Field et al. (2013) 
ou Vilpponen et al. (2006). Essa classificação em 
quatro grupos sustenta os resultados encontrados 
na revisão da literatura de Chan e Ngai (2011), 
que identificaram uma disseminação de pesquisa 
sobre o tema. Além disso, ela expõe a fragilidade 
da definição dos termos comunicação WOM 
eletrônica e marketing viral (Camarero & San 
José, 2011), e desse modo mostra a dificuldade em 
delimitar um fenômeno amplamente dissemina-
do da interação entre consumidor e empresa nas 
plataformas digitais. O Grupo 1, em particular, 
é de especial interesse em nossa pesquisa porque 
inclui um número menor de estudos e oferece 

uma oportunidade para a pesquisa no contexto 
das redes sociais virtuais, como o Facebook.

Não obstante, é substancial preencher a 
lacuna presente no Grupo 1 quanto à literatura 
sobre envolvimento de marcas nas redes sociais. 
De acordo com Brodie, Hollebeek, Jurić e Illić 
(2011), o domínio conceitual do envolvimento 
do cliente reside na experiência interativa e na 
cocriação de valor nos relacionamentos de mar-
keting. Esse conceito evoluiu para a investigação 
do envolvimento entre consumidor e marca nas 
redes sociais, definido como uma “atividade cog-
nitiva, emocional e comportamental relacionada 
à marca com valência positiva do consumidor 
durante ou relacionada às interações focais con-
sumidor/marca” (Hollebeek, Glynn & Brodie, 
2014, p. 154). O pressuposto da relação por trás 
do conceito se torna mais intenso em contextos 
virtuais (Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas, 
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2015) nos quais as empresas e os indivíduos estão 
diretamente conectados. 

As interações relacionadas às marcas ocor-
rem em diferentes níveis, em que o principal obje-
tivo é encorajar e aumentar o envolvimento (Azar, 
Machado, Vacas-de-Carvalho & Mendes, 2016). 
O conteúdo da marca age como um instrumento 
de marketing para provocar uma resposta na mé-
trica de consciência, como curtidas, comentários 
e compartilhamentos. O principal objetivo para 
as marcas é construir o alcance em todos esses ní-
veis (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni & Pauwels, 
2013). Especificamente, o comportamento de 
compartilhamento é um fenômeno importante 
nas redes sociais e deve ser examinado pelos 
marqueteiros e pelos pesquisadores para avaliar 
o envolvimento com as marcas, já que ele reflete 
as atitudes positivas em relação a elas (Hoffman 
& Fodor, 2010).

Considerando a definição conceitual do 
envolvimento do cliente proposta por Brodie et 
al. (2011) e sua evolução para ambientes de rede 
social introduzida por Hollebeek et al. (2014), 
podemos oferecer um insight valioso sobre como 
esse fenômeno poderia ser abordado para revelar 
o marketing viral nas redes sociais. Nossa aborda-
gem recorre aos diferentes conteúdos de marca que 
são produzidos e disseminados, para desencadear 
a consciência e alcançar as redes preexistentes 
construídas pelos indivíduos. Sendo assim, o 
envolvimento com a marca é definido em uma 
dimensão comportamental, uma vez que reflete 
a atividade de marketing viral do conteúdo da 
marca nas redes sociais virtuais.

3	 Categorização do conteúdo na  
marca nas redes sociais virtuais

As redes sociais virtuais são grupos dos 
indivíduos com interesses comuns em que o 
princípio básico é que a estrutura de relaciona-
mentos sociais é crucial para o conteúdo desses 
relacionamentos (Wellman, 2001). Elas estão 
mudando a maneira como as empresas interagem 
com seus clientes por meio de ações que incluem 
recomendações dos contatos e amigos, conteúdo 
disseminado e gerado pelos usuários e avaliações 

dos produtos e serviços (Rohm, Kaltcheva & 
Milne, 2013). Tais ações estão no centro do envol-
vimento do indivíduo e da interação entre cliente 
e marca, uma vez que os consumidores podem 
compartilhar recomendações para compras ou 
informações relacionadas às empresas ou marcas 
antes, durante ou após o momento da compra 
(Rohm et al., 2013; Schultz & Peltier, 2013). Os 
profissionais no mercado publicitário perceberam 
o poder das redes sociais virtuais para apoiar a 
produção de anúncios e publicidade específica 
(Hoy & Milne, 2010). Entretanto, um desafio 
para a integração dessas redes é a dificuldade de 
quantificar o retorno das atividades, uma vez que 
as empresas e as marcas ainda não consolidaram 
métricas que possam fornecer as informações so-
bre se o conteúdo postado nesses ambientes tem 
efeitos econômicos ou não econômicos (Hinz  
et al., 2011). 

Criado em 2004 para fins estudantis, o 
Facebook é uma rede social virtual que se afastou 
de sua proposta inicial. É uma plataforma digital 
que permite aos usuários criar perfis contendo 
informações pessoais, interesses e fotos e convidar 
outros usuários (Smith et al., 2012). Além dos 
indivíduos, empresas e marcas também podem 
criar perfis, que são utilizados como uma ferra-
menta para se aproximar de seus clientes de modo 
a disseminar campanhas publicitárias (Boyd & 
Ellison, 2007; Smith et al., 2012). Abram e Pearl-
man (2008) apresentam pelo menos duas razões 
pelas quais uma empresa deve manter uma página 
no Facebook: primeiro, ele oferece aos marque-
teiros um excelente mecanismo para construção 
da marca em razão de sua habilidade de viralizar 
mensagens e conteúdo; segundo, ele possibilita às 
empresas se comunicar com os consumidores por 
meio de ações interativas. Entre as alternativas de 
interação, as redes sociais virtuais, em particular, 
oferecem a opção de compartilhamento, de modo 
que os indivíduos possam reproduzir esponta-
neamente o conteúdo postado por terceiros para 
que seus amigos visualizem tal conteúdo. Essa 
reprodução consensual desperta o interesse dos 
pesquisadores que estudam a dinâmica do marke-
ting viral, uma vez que a opção de compartilhar é 
considerada por autores como Peters et al. (2013) 
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como um dos resultados do gerenciamento da 
marca nesses ambientes. 

As estruturas de pesquisa e conceituais 
para a caracterização do conteúdo publicado nas 
plataformas digitais são muito diversas. No Face-
book, especificamente, as postagens são um dos 
itens analisados pelos pesquisadores. Nesses casos, 
os estudos focam as características do projeto 
(interatividade com o usuário, número de mídias 
e elementos de texto, tamanho da postagem e 
vivacidade) e o conteúdo – entretenimento, tanto 
emocional quanto informacional (De Vries et al., 
2012; Rauschnabel, Praxmarer & Ivens, 2012; 
Swani et al., 2013). A característica mais marcante 
dos estudos que analisam o compartilhamento 
como a variável dependente é que eles normal-
mente não o vinculam ao marketing viral. Eles 
normalmente se referem a ele como envolvimento 
(Cvijikj & Michahelles, 2013) ou resposta (Kim et 
al., 2015) do consumidor em razão da associação 
do compartilhamento a duas outras ações na rede 
social: comentário e curtida. 

Toda essa pesquisa indica progressos na 
compreensão dos tipos de postagem no Facebook, 
embora se admita que mais poderia ser conhecido 
sobre o impacto que têm no compartilhamento, 
uma métrica relacionada ao marketing viral. En-
tre os estudos que categorizam as postagens no 
Facebook, a grande maioria foca as curtidas e os 
comentários como as variáveis dependentes (De 
Vries et al., 2012; Sabate et al., 2014; Swani et al., 
2013). Aqueles que definem o compartilhamento 
como variável dependente (Kim et al., 2015) não 
se concentram em sua análise como uma forma 
de marketing viral. O conteúdo que é popular e 
relevante para os usuários é positivamente associado 
à lealdade com a marca nas redes sociais virtuais 
(Erdoğmuş & Çiçek, 2012), uma vez que os estu-
dos indicam que tal conteúdo pode promover o 
envolvimento com os clientes e produzir resultados 
gerenciais, como vendas (Smith et al., 2012). 

4	Estrutura conceitual e hipóteses

4.1 Visão geral da estrutura

Nossa estrutura conceitual se baseia na 
construção de sete hipóteses que se referem às 

categorias de postagens que podem ser utilizadas 
durante a interação entre a marca e seu público-
-alvo em uma rede social virtual. Os marqueteiros 
incluem cada vez mais sistemas como o Facebook 
em suas estratégias, especialmente após evidên-
cias de que as ações virtuais de branding podem 
aumentar os níveis de retorno do investimento 
(Kumar & Mirchandani, 2012). Nosso modelo é 
baseado no argumento de Swanepoel et al. (2009) 
de que as mensagens virais trazem estímulos 
verbais e visuais. É por isso que consideramos a 
classificação da tipologia da postagem e propomos 
a medição desse conteúdo em uma medida de 
marketing viral (compartilhamento). 

Nossa abordagem considera a atividade 
da marca no Fa, que pode incluir aplicativos, 
apresentar pesquisas, incorporar imagens e vídeos 
e reproduzir conteúdo informativo, promocional/
publicitário ou aquele gerado pelos usuários. 
Essas atividades se referem às interações relacio-
nadas com a marca descritas pela literatura sobre 
envolvimento com a marca nas redes sociais, em 
que ocorre uma experiência interativa entre os 
indivíduos e as marcas (Hollebeek et al., 2014). 
Um comportamento resultante dessa dinâmica é o 
compartilhamento de postagens, quando os indi-
víduos espontaneamente reproduzem o conteúdo 
da marca para seus amigos e contatos pessoais. 

Esses pressupostos levaram à criação de 
sete categorias, um número maior e mais abran-
gente do que em estudos anteriores. A lógica 
subjacente é que diferentes tipologias podem pro-
duzir variabilidade diferente no marketing viral. 
Tipos de postagem foram criados após a análise 
da pesquisa existente que: i) analisou a eficácia 
dos banners online por causa de sua similaridade 
com postagens de marca, já que ambos têm fatores 
que poderiam induzir as pessoas a interagir (De 
Vries et al., 2012; Fennis & Stroebe, 2010); e ii) 
postagens classificadas ou propagandas virais de 
acordo com as características técnicas, a função e 
o apelo publicitário (Eckler & Bolls, 2011; Porter 
& Golan, 2006; Rauschnabel et al., 2012). A 
Figura I resume a estrutura conceitual, que con-
tém as hipóteses em que a variável da resposta é o 
marketing viral, definido operacionalmente como 
a opção “compartilhar” no Facebook.
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Figura 1. Estrutura conceitual e sinais previstos do teste da hipótese

4.2 Desenvolvimento das hipóteses

Esta seção apresenta a construção das 
hipóteses, baseadas na atividade da marca no 
Facebook. Ela incorpora o envolvimento na rede 
social na forma de compartilhamento da posta-
gem, como expresso na Figura 1. Essa atividade 
comportamental no Facebook corresponde a uma 
disseminação espontânea da mensagem por meio 
do WOM eletrônico, uma forma específica de 
marketing viral (Swanepoel et al., 2009). As sete 
hipóteses se referem às atividades disponíveis para 
os marqueteiros para envolver seu público-alvo em 
um ambiente de rede social: o desenvolvimento 
de aplicativos, anúncios de eventos, publicação de 
conteúdo gerado pelo usuário (fãs), disseminação 
de informações, anúncios de pool, promoção e 
publicidade da marca e oferta de serviço. A Tabela 
2 resume o desenvolvimento das hipóteses. 

Os aplicativos se tornaram parte da pla-
taforma do Facebook em maio de 2007. Conse-
quentemente, terceiros puderam desenvolver os 
mais diversos software e adicionar uma dimensão 

de uso não coberta pelos componentes centrais 
da rede social virtual (Claussen, Kretschmer & 
Mayrhofer, 2013). Russell-Bennett e Neale (2009) 
afirmam que os aplicativos são uma alternativa à 
promoção da marca, já que um dos objetivos de 
seus desenvolvedores é que os usuários os compar-
tilhem com seus contatos. A pesquisa sobre o uso 
e a disseminação dos aplicativos ainda está em seus 
estágios iniciais, embora já seja possível inferir que 
seu uso (Eling, Krasnova, Widjaja & Bruxmann, 
2013) e o compartilhamento dos aplicativos 
oferecidos pelas marcas sejam influenciados pelas 
recomendações dos amigos. 

H1: As postagens da marca categorizadas 
como Aplicativo têm um efeito linear e 
positivo no compartilhamento da postagem.

O Facebook oferece a opção de anunciar 
eventos de modo que os gestores possam promovê-
-los para os consumidores (Lee & Paris, 2013). 
Para os marqueteiros, a questão fundamental é 
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descobrir como as pessoas percebem tais ações de 
marketing (Lee, Xiong, & Hu, 2012). Os eventos 
normalmente apelam aos sentimentos e emoções 
(Martensen & Gronholdt, 2008) e, uma vez 
que uma empresa ou marca nas redes sociais os 
mencionem, eles podem atrair a atenção especial 
do público-alvo. Lee et al. (2012) confirmaram 
a hipótese de que a atitude do usuário em uma 
página de evento exerce um impacto positivo 
sobre a intenção desse usuário de participar do 
evento. Esse resultado sugere que a relação entre 
as postagens da marca dessa natureza e o compar-
tilhamento da postagem é positiva. 

H2: As postagens da marca categorizadas 
como Evento têm um efeito linear e positivo 
no compartilhamento da postagem.

Do mesmo modo, o conteúdo gerado pelo 
usuário, criado fora da rotina e da prática profis-
sional, é individual ou coletivamente produzido 
e pode ser modificado, consumido e comparti-
lhado (Kaplan & Haenlein, 2010). O conteúdo 
da marca gerado pelo usuário varia entre as dife-
rentes redes sociais virtuais (Smith et al., 2012), 
porém uma de suas principais características é 
sua habilidade de servir como fonte confiável 
de informações para outros usuários (Pavlou & 
Dimoka, 2006). No Facebook, especificamente, 
ele é produzido pelo usuário, embora a marca ou 
a empresa possa postá-lo. O estudo realizado por 
Goh, Heng e Lin (2013) ajuda a compreender 
o comportamento econômico resultante de tal 
conteúdo, porém há escopo para mais pesquisa 
que investigue o impacto do conteúdo dessa 
natureza nas variáveis não econômicas, como o 
compartilhamento. 

H3: As postagens da marca categorizadas 
como Fã têm um efeito linear e positivo no 
compartilhamento da postagem.

Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004) argu-
mentam que a busca por informações é uma 
razão importante pela qual as pessoas utilizam as 
redes sociais e participam de comunidades vir-
tuais. Não está claro se tal participação influencia 

diretamente a interação entre os indivíduos e as 
marcas. Taylor, Lewin e Strutton (2011) encon-
traram um relacionamento fraco, porém positivo, 
entre o conteúdo das informações e as atitudes 
individuais em relação a anúncios postados nas 
redes sociais. De modo similar, de uma amostra 
de 402 participantes, Lin e Lu (2011) mostraram 
que os usuários do Facebook acreditam que o uso 
de uma rede social melhora a eficiência por meio 
do compartilhamento de informações com os 
outros. Por outro lado, no estudo de De Vries et 
al. (2012), a hipótese de que as postagens informa-
tivas influenciam as curtidas e os comentários não 
foi sustentada. Esses resultados são diferentes dos 
encontrados por Cvijikj e Michaehelles (2013), 
em que as postagens informativas positivamente 
influenciaram as curtidas e os comentários, mas 
não exerceram influência no compartilhamento. 
Dada essa divergência de resultados, decidimos 
considerar uma influência positiva pelas postagens 
dessa categoria. 

H4: As postagens da marca categorizadas 
como Informação têm um efeito linear e 
positivo no compartilhamento da postagem.

Outra característica-chave nas redes sociais 
é a interatividade, como os mecanismos de feed-
back em tempo real que possibilitam aos usuários 
modificar a estrutura do conteúdo da mensagem 
original (Hoffman & Novak, 1996). Tal caracte-
rística estimula o envolvimento do consumidor 
em diferentes níveis, variando da participação 
por meio da ação superficial ao compromisso 
com a cocriação do conteúdo (Hennig-Thurau 
et al., 2010). Um modo de participar é por meio 
de pesquisas nas quais os indivíduos respondem 
perguntas nas redes sociais virtuais. Níveis mode-
rados de interatividade influenciam indiretamente 
o envolvimento com anúncios baseados na rede 
(Fortin & Dholakia, 2005), ao passo que altos 
níveis de interatividade estão negativamente 
relacionados às curtidas e positivamente relacio-
nados aos comentários (De Vries et al., 2012). 
Do mesmo modo, Cvijikj e Michahelles (2013) 
encontraram um relacionamento positivo entre 
as postagens na forma de sweepstakes (uma forma 
de interatividade) nas páginas da marca e nos 
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comentários na postagem, porém nenhum efeito 
em seu compartilhamento. Como os efeitos dessa 
categoria são conflitantes e parcialmente apoiados 
na literatura sobre redes sociais virtuais, o mesmo 
procedimento para a construção da hipótese an-
terior é adotado para esse caso. 

H5: As postagens da marca categorizadas 
como Pool têm um efeito linear e positivo no 
compartilhamento da postagem.

As empresas gastam uma parte considerá-
vel de seus orçamentos de marketing na promoção 
de vendas, que podem ter efeitos diretos ou ir além 
de uma influência imediata nas vendas (Heerde 
& Neslin, 2008). As promoções são cruciais para 
informar os consumidores sobre a disponibilidade 
de um produto ou para conscientizar o público 
sobre as atividades de marketing (Bagozzi, 1998). 
No contexto das compras online, os varejistas in-
cluem as promoções de vendas, como descontos 
e prêmios, para atrair os compradores a seus sites, 
conforme a evidência existente na literatura de 
que as promoções estão positivamente associadas 
ao valor percebido (Park & Lennon, 2009). No 
contexto do Facebook, De Vries et al. (2012) en-
contraram um relacionamento positivo entre uma 
postagem que anunciava concursos e o número 
de curtidas recebido pela postagem. 

No campo da Comunicação Integrada de 
Marketing (IMC, Integrated Marketing Commu-
nication), a propaganda de algum modo acompa-
nha as práticas promocionais. Ela é considerada 
como um modo eficiente de comunicação entre a 
empresa e o consumidor (Stammerjohan, Wood, 
Chang & Thorson, 2005). Embora a propagan-
da garanta espaço na mídia para a promoção da 
marca, há sempre o risco inerente de ser alguma 
coisa que os gerentes de marketing não possam 
controlar (Eisend & Küster, 2011). No contexto 
digital, o constructo da propaganda recebe no-
vas contribuições conforme esteja diretamente 
relacionado a: i) conteúdo com diversão e entre-
tenimento; e ii) característica de interatividade 
dessa mídia. Taylor, Strutton e Thompson (2012) 
concluíram que as características de entretenimen-
to têm efeitos positivos no compartilhamento 
dos anúncios, ao passo que Lin e Peña (2011)  

mostraram que as postagens do Twitter com 
conteúdo emocional têm influência maior no 
compartilhamento dos usuários. Esse tipo de 
postagem foi designado Promoção e Publicidade, 
já que inclui ações relacionadas à publicidade ou 
promoção da marca na rede social virtual. Isso será 
abordado com maiores detalhes na seção Método. 
Espera-se que tais postagens tenham um efeito 
positivo no compartilhamento. 

H6: As postagens da marca categorizadas como 
Promoção e Publicidade têm um efeito linear 
e positivo no compartilhamento da postagem.

A busca por informações é uma das quatro 
principais razões pelas quais os usuários parti-
cipam dos grupos no Facebook (Park, Kee, & 
Valenzuela, 2009). Essas informações, entretanto, 
podem dizer respeito ao conteúdo informativo da 
marca (De Vries et al., 2012) ou mencionar um 
serviço adicional oferecido, como detalhes sobre 
a venda virtual de varejo ou o atendimento ao 
cliente. A literatura que classifica as postagens nas 
redes sociais virtuais não caracterizou conteúdo 
dessa natureza, portanto o impacto que esse tipo 
poderia ter no marketing viral ainda não foi me-
dido. A identificação da existência desse impacto 
é importante, já que ainda há resultados diver-
gentes para certos tipos de conteúdo. Embora os 
usuários acreditem, por exemplo, que ao utilizar a 
rede social eles possam adquirir mais informações 
e melhorar a eficiência no compartilhamento de 
informações com os outros (Lin & Lu, 2011), 
observou-se que os tipos de postagens informati-
vas não afetam as curtidas ou os comentários (De 
Vries et al., 2012). Para a Hipótese 7, para abordar 
especificamente a questão das informações sobre 
serviços, recorremos aos argumentos dos pesqui-
sadores que afirmaram que dimensões adicionais 
do serviço poderiam influenciar a satisfação com 
o atendimento em nível individual (Raja, Bourne, 
Goffin, Çakkol & Martinez, 2013). 

H7: As postagens da marca categorizadas 
como Serviço têm um efeito linear e positivo 
no compartilhamento da postagem. 
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Tabela 2 
Resumo do desenvolvimento das hipóteses

Nº da hipótese Hipóteses

1 As postagens da marca categorizadas como Aplicativo têm um efeito linear e positivo no compartilhamento da 
postagem.

2 As postagens da marca categorizadas como Evento têm um efeito linear e positivo no compartilhamento da postagem.

3 As postagens da marca categorizadas como Fã têm um efeito linear e positivo no compartilhamento da postagem.

4 As postagens da marca categorizadas como Informação têm um efeito linear e positivo no compartilhamento da 
postagem.

5 As postagens da marca categorizadas como Pool têm um efeito linear e positivo no compartilhamento da postagem.

6 As postagens da marca categorizadas como Promoção e Publicidade têm um efeito linear e positivo no compartilha-
mento da postagem.

7 As postagens da marca categorizadas como Serviço têm um efeito linear e positivo no compartilhamento da postagem.

5	 Método

Esta pesquisa recorre aos dados secundá-
rios a fim de identificar o impacto da tipologia 
da postagem em seu compartilhamento. Essa é 
uma abordagem empírica comum na pesquisa de 
marketing utilizando dados de rede social, como 
mostrado pelos estudos de De Vries et al. (2012), 
Rohm et al. (2013), Smith et al. (2012) e outros. 
Oito perfis oficiais de marcas de cerveja brasileiras 
foram selecionados no Facebook. Decidimos por 
esse produto dados os altos níveis de consumo 
no país, o que denota um importante comporta-
mento de consumo de artigos de grande consumo 
(FMCG). A escolha das marcas seguiu dois crité-
rios: (i) as marcas escolhidas tinham que ter uma 
efetiva participação no mercado de massa. Por 
exemplo, não podiam ser tipos especiais da cerveja 
ou ser exclusivamente regionais; e (ii) as marcas 
tinham que participar regularmente na rede social, 
com alguma frequência de postagem. O principal 
objetivo ao escolher oito marcas diferentes foi con-
trolar o efeito da marca na variável dependente, 
um procedimento similar ao utilizado por Kim et 
al. (2015), que controlou a categoria do produto. 
O número de postagens (2.583), abrangendo o 
período entre dezembro de 2012 a fevereiro de 
2013, é significativamente maior que o número 
analisado em estudos anteriores sobre o Facebook 
(De Vries et al., 2012; Kim et al., 2015; Sabate et 
al., 2014; Swani et al., 2013). 

5.1 Procedimentos para a coleta de dados 
e definição das variáveis

Os dados foram coletados dos perfis das 
marcas em apenas uma ocasião, por meio de uma 
opção de web browser que salvasse todos os dados 
de cada página. Com esse procedimento todo o 
conteúdo foi salvo, até o ponto em que foi feito o 
download da página armazenada em um arquivo 
HTML. Os dados para as 2.583 postagens em 
oito perfis de marcas foram então sistematizados 
em uma planilha e codificados. Um dos autores 
recebeu a tarefa de classificar todas as postagens. 
Essa categorização das postagens é mais abrangen-
te do que em pesquisa anterior sobre o Facebook, 
e utilizou tipos baseados no conteúdo das men-
sagens publicadas. Durante todo o processo, o 
autor responsável recebeu instruções de um outro 
pesquisador, que às vezes solicitava uma recatego-
rização de determinadas postagens quando eram 
observadas divergências. A categorização seguiu 
as definições dadas na Tabela 3 e o procedimento 
de recategorização, que ocorreu após discussão e 
acordo entre ambos os pesquisadores, foi reprodu-
zido da análise da literatura realizada por Furrer, 
Thomas e Goussevskaia (2008).

Rauschnabel et al. (2012) limitaram sua 
classificação de postagens de acordo com carac-
terísticas técnicas, como tamanho, quantidade 
de texto, elementos de mídia e presença de pes-
quisas. Um procedimento similar foi utilizado 
por Sabate et al. (2014, p. 1004), que definiram 
as postagens do Facebook por características  
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estruturais, contendo imagens, vídeos e links, em 
vez de “capturar o significado do conteúdo em si”. 
De Vries et al. (2012) utilizaram seis tipos, mas 
incluíram características diferentes do conteúdo, 
como a posição da postagem da marca na página. 
Smith et al. (2012) formaram seis categorias e 
fizeram comparações entre as redes sociais, como o 
Facebook, Twitter e YouTube, ao passo que Swani 
et al. (2013) identificaram três tipos: aqueles que 
utilizam nomes comerciais da marca, aqueles que 
se referem ao conteúdo emocional e aqueles que 
fazem referências instantâneas para a compra de 
produtos e serviços. Cvijikj e Michahelles (2013) 
também classificaram apenas três tipos de conteú-
do (entretenimento, informações e remuneração), 
ao passo que Kim et al. (2015) definiram sua ti-
pologia utilizando orientação do conteúdo (tarefa, 
interação e auto-orientado). 

A classificação proposta em nosso estudo 
é uma melhoria quantitativa dos estudos acima 
mencionados e divide as postagens em sete cate-
gorias: Aplicativo, Evento, Fã, Informação, Pool, 
Promoção e Publicidade e Serviço. A Tabela 3 des-
creve as variáveis independentes que têm natureza 
qualitativa e se referem ao conteúdo das postagens. 
A variável dependente é o número de compar-
tilhamentos recebidos por cada postagem. O 
compartilhamento é uma importante medida do 
uso nas redes sociais virtuais e se refere à medida 
na qual os usuários trocam, distribuem e recebem 
conteúdo (Kietzmann, Silvestre & McCarthy, 
2012). É, portanto, uma variável não econômica 
para a disseminação de informações e criação de 
consciência sobre a marca (Hinz et al., 2011). 

Decidimos apresentar a variável dependente em 
sua forma absoluta (no nível) para identificar o 
efeito marginal do tipo de postagem no número 
de compartilhamentos. Essa escolha diferencia 
nossas análises das análises de De Vries et al. 
(2012), Kim et al. (2015) e Sabate et al. (2014), 
que apresentaram as variáveis dependentes na 
forma logarítmica. É também diferente do estudo 
conduzido por Cvijikj e Michahelles (2013), que 
apresentaram as variáveis dependentes na forma 
de um índice.

Um grupo de seis variáveis de controle 
também foi considerado para isolar o real efeito 
de cada categoria no número de compartilhamen-
tos. Em primeiro lugar, a marca foi controlada 
por meio da coleta de postagens nos perfis de 
oito marcas de cerveja (brand1 a brand8), como 
no estudo de De Vries et al. (2012) e Kim et al. 
(2015), que utilizaram categorias de produto 
como variável de controle. Este estudo também 
se baseou no trabalho de De Vries et al. (2012), 
já que considerou o momento da semana em que 
a postagem ocorreu (meio da semana ou final de 
semana) como uma variável de controle. Quatro 
outras variáveis foram definidas: (i) duração da 
postagem, da data em que o conteúdo dos per-
fis foi salvo pelos pesquisadores (duração); (ii) 
número de postagens da marca no mesmo dia 
(quantidade); (iii) momento do dia (manhã, tarde 
ou noite); e (iv) mês no qual a postagem ocorreu 
(dezembro, janeiro ou fevereiro). Esse total de seis 
variáveis de controle também excedeu os estudos 
anteriores no contexto do Facebook.

Tabela 3 
Variáveis independentes do estudo

Variável Descrição Notação

Aplicativo

Uma postagem com um link direto a um aplicativo criado pela empresa holding da marca de 
cerveja, cujo objetivo é fornecer um software com objetivos específicos. Criar aplicativos é uma 
ferramenta oferecida pelo Facebook para as marcas. Por exemplo, um aplicativo para monitorar 
todas as escolas de samba em uma grande cidade brasileira. 

app

Evento
Postagens abrangendo a marca ou evento relacionado com a marca e que inclui mídia, como fotos 
e vídeos. Esta categoria contém principalmente fotos e álbuns produzidos durante o Carnaval Bra-
sileiro de 2013 e reproduzidos em perfis de marcas no Facebook. 

eve
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Variável Descrição Notação

Fã

Uma publicação com conteúdo criado por um seguidor/fã. Esse seguidor é responsável pela ideia 
central ou envia a foto que é utilizada na postagem, e sua participação na reprodução desse con-
teúdo no perfil da marca é sempre mencionada. Também inclui uma postagem na qual a marca 
estimula o seguidor a contribuir com ideias que serão transformadas em uma futura postagem, sem 
qualquer compensação previamente anunciada. 

fan

Informações
A publicação foi classificada nesta categoria quando o conteúdo apresentava dados sobre eventos, lu-
gares, oportunidades, figuras públicas, músicos etc., seja diretamente conectado com a marca ou não. 
Por exemplo, postagens informativas sobre os blocos de carnaval em uma grande cidade brasileira.

inf

Pool
Postagens nas quais perguntas são diretamente feitas aos seguidores da marca com a ajuda de plata-
forma disponível na rede social virtual. O seguidor seleciona uma das opções oferecidas. O número 
de opções e respostas não foi considerado neste estudo.

poo

Promoção e 
Publicidade

Postagens que anunciam concursos e sorteios, ou em outras palavras, que utilizam uma recompensa 
para estimular e incentivar o seguidor a participar. Este tipo também inclui postagens que pro-
movem a marca na rede social virtual por meio de anúncios que vão além da esfera digital (como 
aqueles transmitidos na mídia tradicional e reproduzidos na rede social). Em geral, são postagens 
com um conteúdo engraçado e similar objetivando atrair a atenção de seus seguidores. 

pp

Serviço

Link ou anúncio que conecta diretamente aos serviços da loja virtual ou a informações 
sobre como adquirir um certo produto e inclui números de telefone de contato. Outro 
exemplo se refere a uma das marcas que tem sua própria rádio online, cujas postagens fazem 
um link direto à página na qual a rádio é transmitida. 

ser

5.2  Modelo empírico e testes de 
especificação

Um modelo econométrico foi construí-
do, no qual a variável dependente era o número 
de compartilhamentos, um meio de análise do 
marketing viral. O modelo inclui as variáveis in-
dependentes quantitativas e qualitativas discutidas 
anteriormente. As representações dos parâmetros 
de interceptação e de inclinação são reproduzidas 
na Equação 1. Vale a pena notar que a equação 
omite as variáveis da referência removidas para 
facilitar a operacionalização da análise estatística. 
Como um princípio geral para a inclusão das va-
riáveis artificiais que indicam grupos diferentes, 
no caso do modelo de regressão apresentando os 
grupos ou categorias “g”, a necessidade da inclu-
são das variáveis g - 1 nos modelos é enfatizada 
(Wooldridge, 2013). As variáveis da referência 
definidas no modelo foram: “br1” para a marca de 
cerveja, “ser” para postagens na categoria Serviços, 
“aft” para tarde, “mid” para o período do meio 
da semana e “dec” para o mês de dezembro. O 
agrupamento foi selecionado após a realização de 
um procedimento em etapas em que essa combi-
nação resultou em uma interceptação estatistica-
mente insignificante, o que tornou possível fazer  
comparações apropriadas entre os coeficientes  

associados aos grupos de variáveis artificiais e a 
interceptação do grupo-base (Wooldridge, 2013). 
Em resumo, a insignificância estatística da constan-
te permitiu comparações entre os coeficientes dos 
tipos de postagem quando elas eram significativas. 

compartilhamento = β0+ β1app + β2eve + β3fan 
+ β4inf + β5poo + β6pp + β7br2 + β8br3 + β9br4 
+ β10br5 + β11br6 + β12br7 + β13br8+ β14dur 
+ β15qua + β16mor + β17evn+ β18wee + β19jan 
+ β20fev + u (1)

Testes de pressuposto foram realizados 
antes da escolha do modelo analítico. Em primeiro 
lugar, os testes foram feitos para identificar a pre-
sença de heterocedasticidade. Em ambos os casos, 
a hipótese nula foi rejeitada em razão da presença 
da variância constante dos residuais. O teste de 
White (1980) retornou um valor Chi de 57,53 (p 
< 0,01), ao passo que o teste de Breusch e Pagan 
(1979) retornou um valor Chi de 3803,95 (p < 
0,01). A normalidade do teste de residuais (Chi = 
23758,9, p < 0,01) corrobora esses resultados que 
mostram que os residuais não têm distribuição nor-
mal. Esses procedimentos fundamentam a escolha 
de um modelo robusto de estimativa, utilizando 
os Mínimos Quadrados Generalizados (MQG).
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6	Resultados

A Tabela 4 resume a estatística descritiva. 
Decidimos não apresentar a estatística para as 
variáveis de controle relacionadas às marcas (br1 
a br8) porque elas foram omitidas na amostra. 
Uma postagem recebe, em média, 1924,54 
compartilhamentos, com um desvio padrão de 
4712,65. Entre as variáveis independentes quali-
tativas utilizadas, o maior número de postagens 
foi categorizado no tipo Publicidade e Promo-
ção (1801), cerca de 69% de todo o conteúdo 
analisado no estudo. Isso implica que, em geral, 
as marcas utilizam o Facebook para promover 
conteúdo sobre entretenimento e para anunciar 
sorteios e concursos. Em seguida, aparecem as 
postagens produzidas por fãs (294), seguidas 
daquelas que comunicam eventos relacionados 
às marcas (191). O conteúdo menos utilizado foi 
aquele que anuncia pesquisas (22) e aplicativos 

(23), respectivamente. No caso da tipologia da 
postagem, a Tabela 4 apresenta a estatística des-
critiva dos compartilhamentos ponderados pelo 
número de postagens dentro de cada categoria. 

Os resultados de ambas as variáveis de con-
trole quantitativas mostram que o tempo médio 
de exposição da publicação foi de 61,57 dias. Esse 
número é uma função direta do período durante 
o qual a investigação ocorreu, a saber, três meses, 
e mostrou um desvio de 25,44. A variável quanti-
dade (qua) indica que, em média, as marcas fazem 
4,72 postagens por dia, com um desvio padrão de 
2,83. As variáveis de controle qualitativas indicam 
que a maioria das postagens (1115, 43%) ocorre 
à tarde, entre 12h e 17h59, e no meio da semana 
(1509, 58%). Esses resultados são importantes 
porque representam uma indicação da atividade 
das marcas na rede social virtual. Outros detalhes 
sobre o relacionamento entre as variáveis de con-
trole são expressos na matriz de correlação.

Tabela 4 
Estatística descritiva

Variável Média Desvio padrão Freq
Variável dependente

compartilhamento 1924,54 4712,65 2583
Variáveis independentesa

app
eve
fan
inf
poo
pp
ser

331,91
363,56
3352,91
419,44
0,45

2084,98
985,03

332,58
832,09
4978,63
987,68
0,21

5160,45
1316,34

23
191
294
168
22

1801
84

Variáveis de controle

dur
qua
mor
aft
evn
mid
wee
dec
jan
feb

61,57
4,72
0,32
0,43
0,24
0,58
0,41
0,34
0,32
0,33

25,44
2,83
0,46
0,49
0,42
0,49
0,49
0,47
0,46
0,47

2583
2583
848
1115
620
1509
1074
879
850
854

Nota. aA Tabela 4 apresenta a estatística descritiva dos compartilhamentos ponderados pelo número de postagens 
dentro de cada categoria. A média geral nesse caso é a média incondicional de compartilhamento (1924,54) 
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A Tabela 5 apresenta a estatística inferen-
cial e mostra que o modelo se ajusta adequada-
mente aos dados. As variáveis incluídas explicam 
16% da variabilidade nos compartilhamentos das 
postagens. Embora baixa, o que torna as estrutu-
ras prognosticadoras menos precisas, ela explica 
mais que o modelo de curtidas de De Vries et al. 
(2012), por exemplo. É importante lembrar, no 
entanto, que esses dois estudos possuem objetivos 
ligeiramente diferentes. O valor do R-quadrado 
e o uso de variáveis são sustentados pela signifi-
cância global da regressão que retornou um F-
-estatístico de 31,24 (p < 0,01). A constante não é 
significativa porque os autores decidiram por um 
agrupamento de variáveis de referência que daria 
uma interceptação que não seria estatisticamente 
significativa. Esse procedimento garante que o 
efeito marginal dos tipos de postagem possa ser 
identificado. É importante mencionar que os tes-
tes para os fatores de inflação da variância (VIF) 
identificaram uma fraca presença de multicolinea-
ridade entre as variáveis independentes. Apenas 
a variável Promoção e Publicidade (VIF = 7,21) 
apresentou um resultado próximo a 8. Números 
maiores que 10 podiam representar um problema 
de colinearidade. Entretanto, os valores variaram 
entre 1 e 5 com dados das postagens das cervejas, 
o que denota uma colinearidade aceitável entre os 
regressores (Gujarati & Porter, 2008). 

Os resultados das estimativas para as variá-
veis de controle mostram que realmente existe um 
efeito de uma marca principal. Das oito marcas 
escolhidas para controlar esse efeito, a significân-
cia estatística foi observada em seis, que tiveram 
coeficientes positivos (br2, br3, br4 e br8) ou 
negativos (br5 e br7). Esses resultados mostram 
que a atividade de uma marca no Facebook pode 
refletir a participação dessa marca no mercado. 
Entretanto, seria necessário confrontar e comparar 
esses dados, o que não foi possível neste estudo. 
Em relação às variáveis de controle, também foi 
observado que, na média, as postagens do período 
da manhã receberam mais compartilhamentos 
do que dos períodos da tarde ou da noite, e do 
mesmo modo as postagens publicadas em de-
zembro receberam mais compartilhamentos do 
que aquelas de janeiro ou fevereiro. Todos esses 

coeficientes são estatisticamente significativos 
em nível de 99%, com exceção da duração da 
postagem (dur): o tempo de exposição reduziu o 
número de compartilhamentos em um nível de 
confiança de 90%.

6.1 Resultados dos testes das hipóteses

Como já mencionado, a análise da Cons-
tante (Const.) mostra uma interceptação que 
não é estatisticamente significativa. Isso significa 
que não há relacionamento entre o tipo de Ser-
viço (ser) e o número de compartilhamentos. 
Essa categoria é omitida na Tabela 5 porque é 
a categoria de referência das variáveis de tipo 
que é reproduzida na interceptação. Em termos 
estatísticos, seu efeito no marketing viral é zero 
e, com tal resultado podemos dizer que não há 
sustentação para a Hipótese 7. Embora haja uma 
literatura consistente sobre o impacto de elemen-
tos e dimensões adicionais de serviços em níveis 
individual e organizacional (Raja et al., 2013), esse 
efeito não é reproduzido nas redes sociais virtuais. 
Postagens que se referem a Serviços, como lojas 
virtuais ou atendimento ao cliente, não influen-
ciam o compartilhamento da postagem. Pode-se 
até afirmar que os valores das variáveis br1, aft, 
mid e dec, todos reproduzidos na interceptação, 
também são estatisticamente iguais a zero e não 
têm impactos lineares na variável dependente. 

A Hipótese 1 também não foi sustenta-
da, uma vez que as postagens do tipo Aplicativo 
(app) não tiveram um efeito positivo na variável 
dependente. O uso de aplicativos aumenta o 
envolvimento do usuário e melhora as avaliações 
dos usuários (Claussen et al., 2013) quando o 
desenvolvedor de software é confiável (Eling et al., 
2013). Embora os aplicativos sejam mecanismos 
fundamentais para a disseminação do conteúdo 
(Eling et al., 2013), seu uso nas postagens da mar-
ca não tem um impacto significativo no compar-
tilhamento da postagem. A Hipótese 2 também 
não foi sustentada porque o coeficiente da variável 
Evento (eve) é estatisticamente igual a zero. As 
páginas de evento no Facebook podem até mesmo 
encorajar os indivíduos a participar dos eventos 
fora da rede social (Lee & Paris, 2013), embora 
não levem diretamente ao compartilhamento da 
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postagem que menciona um certo evento, quando 
esse conteúdo é publicado nos perfis da marca. 

Houve um efeito positivo e estatistica-
mente significativo em um nível de confiança de 
99% da categoria Fã (fan) no compartilhamento. 
Ete resultado garante a confirmação da Hipótese 
3 e é a primeira evidência de marketing viral no 
Facebook. Muitos estudos focam o impacto do 
conteúdo gerado pelo usuário nas consequências 
econômicas, como as vendas. A literatura mostra 
um efeito positivo nas vendas agregadas de produ-
tos como filmes, livros e video games (Goh et al., 
2013). Nosso estudo oferece uma base analítica 
consistente para o fato de as postagens classificadas 
nessa categoria também terem um impacto posi-
tivo nas consequências não econômicas, como os 
compartilhamentos, um fenômeno que ocorre nas 
redes sociais virtuais, como o Facebook. Esse im-
pacto é importante porque os principais objetivos 
de uma campanha de marketing viral são disse-
minar a informação, criar consciência e cultivar 
as percepções sobre a marca (Hinz et al., 2011).

Os consumidores buscam informações 
sobre as marcas e, em certos casos, essa busca 
pode consumir muito tempo e esforços (Kiel & 
Layton, 1981). Diferente do que é observado em 
nível individual e fora do contexto virtual, ofe-
recer informações sobre marcas nas redes sociais 
virtuais não garante uma resposta em medidas 
não econômicas. Em nosso estudo, as postagens 
de marca classificadas como Informação (inf ) 
não tiveram quaisquer efeitos positivos nos com-
partilhamentos. Esses resultados não sustentam a 
Hipótese 4 e confirmam os resultados do estudo 
de De Vries et al. (2012) e Cvijikj e Michaehelles 
(2013) nos quais os autores, respectivamente, 
não encontraram nenhum relacionamento entre 
o conteúdo informativo, curtidas, comentários 
e compartilhamentos e concluíram que não é a 
característica que determina a popularidade de 
uma postagem. 

Tradicionalmente, os gerentes de marke-
ting utilizam o formato de comunicação um-para-
-muitos para disseminar os valores da marca para 

o público-alvo, mas o advento das redes sociais 
virtuais obrigou-os a incorporar essa mídia no mix 
de comunicações (Gensler, Völckner, Liu-Thom-
pkins & Wiertz, 2013). Em formatos de comu-
nicação um-para-muitos, há um relacionamento 
entre o indivíduo e um ambiente mediador que 
oferece altos níveis de interatividade (Hoffman & 
Novak, 1996), como por meio de pesquisas. De 
Vries et al. (2012) encontraram um relacionamen-
to negativo entre altos níveis de interatividade e 
curtidas, e um relacionamento positivo entre altos 
níveis e comentários. Ao abordar especificamente 
o contexto do marketing viral, não houve efeitos 
positivos do tipo de postagem Pool (poo) no 
compartilhamento, o que não sustenta a Hipótese 
5 em nosso estudo.

A segunda indicação de marketing viral no 
Facebook decorre do efeito positivo da categoria 
Promoção e Publicidade (pp). Esse efeito sustenta 
a Hipótese 6 e mostra que, para as postagens que 
anunciam concursos e sorteios e promovem a 
marca com conteúdo de entretenimento, há um 
aumento médio de 2419,25 compartilhamentos. 
Esse relacionamento é estatisticamente significati-
vo em um nível de 99% e corrobora os estudos de 
Taylor et al. (2012) sobre o Facebook e de Lin e 
Peña (2011) sobre o Twitter. O primeiro mostrou 
que o conteúdo de entretenimento em anúncios 
na rede social virtual exerce uma influência posi-
tiva na atitude dos usuários do serviço, ao passo 
que o último mostrou que as marcas utilizam tons 
positivos na gestão da comunicação socioemocio-
nal com seus públicos. É interessante que os resul-
tados desse tipo foram diferentes dos encontrados 
na pesquisa de De Vries et al. (2012), que não 
encontrou qualquer relacionamento significativo 
entre as postagens com conteúdo relacionado a en-
tretenimento e curtidas e comentários. Por outro 
lado, Cvijikj e Michaehelles (2013) encontraram 
uma relação significativa e positiva entre as posta-
gens de entretenimento e as curtidas, comentários 
e compartilhamentos. Esses resultados indicam a 
necessidade de mais pesquisa sobre a tipologia das 
postagens nas redes sociais virtuais. 
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Tabela 5 
Resultados para os coeficientes das variáveis independente e de controle

Variável B SE Valor p

Const.

Variáveis independentes

app
eve
fan
inf
poo
pp

-322,71

-179,90
-162,24
2226,59
115,64
667,78
2418,25

49,25

327,36
326,49
382,23
281,44
448,13
295,99

0,51

0,58
0,61
0,00
0,68
0,13
0,00

Variáveis de controle

br2
br3
br4
br5
br6
br7
br8
dur
qua
mor
evn 
wee
jan
feb

2086,40
1616

1160,84
-790,64
-280,95
-648,86
4718,05
-10,87
-64,13
589,61
38,64
151,78
-730,67
-986,72

314,52
265,85
276,70
225,16
244,22
227,89
555,87
6,12
46,67
204,58
228,75
187,64
242,77
293,65

0,00
0,00
0,00
0,00
0,25
0,00
0,00
0,07
0,16
0,00
0,86
0,41
0,00
0,00

Grau de ajuste
Ajuste R-quadrado: 0,16

F = 31,24, p < 0,01

Nota. Valores em negrito: valor p < 0,00; em itálico: valor p < 0,10.

6.2 Análise adicional

Concentramo-nos nas tipologias Fã e 
Promoção e Publicidade para realizar a análise 
adicional de nossos resultados. O objetivo foi o 
de explorar os resultados encontrados em nosso 
modelo inferencial. Em primeiro lugar, realizamos 
testes T simples em amostras independentes para 
comparar as médias desses dois grupos, consi-
derando o conjunto completo de variáveis de  
controle. Considerando as postagens das oito 
marcas no conjunto de dados e a quantidade de 
postagens por dia, as médias foram estatisticamen-
te diferentes a um nível de 99%. Para o momento 
do dia, as médias foram diferentes a níveis de 99% 
(para manhã), 95% (tarde) e 90% (noite). Os 
resultados não sugerem diferença estatística nas 

médias para a duração, momento da semana e 
mês da postagem. A Tabela 6 resume os resultados 
dos testes T.

Um segundo procedimento envolve uma 
Anova para atender dois objetivos: em primeiro 
lugar, para gerar médias marginais estimadas; em 
segundo lugar, para identificar o efeito parcial para 
cada tipologia de postagem. Nesse modelo, utili-
zamos o compartilhamento como variável depen-
dente e as tipologias de postagem como variáveis 
de fator. Tentamos rodar uma Anova utilizando a 
quantidade e a duração das postagens como cova-
riáveis, mas os pressupostos básicos desse modelo 
(independência da covariável e efeito do tratamento 
e homogeneidade das inclinações de regressão) 
foram violados (Field, 2009). A Figura 2 revela 
o primeiro resultado da Anova, indicando que as 
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postagens Fã e Promoção e Publicidade estavam 
de fato muito acima da linha de base, gerando 
mais que pelo menos 2 mil compartilhamentos, ao 
passo que Aplicativo, Evento, Informação e Pool 

estavam próximos ao ponto marcado em zero. 
As postagens categorizadas como Serviço estão 
apenas ligeiramente acima dessa linha de base. 

Tabela 6 
Resultados para os testes T utilizando dois grupos: tipologias Fã e Promoção e Publicidade

Variável Variâncias iguais 
pressupostas?a Valor t Valor p Diferença média

dur sim -0,49 0,62 -0,80

qua não 80,47 0,00 10,11

mor não -60,03 0,00 -0,15

aft não 30,49 0,00 0,10

eve não 10,76 0,07 0,04

mid sim 0,73 0,46 0,02

wee sim -0,73 0,46 -0,02

dec sim -0,82 0,40 -0,02

jan sim 0,86 0,38 0,02

feb não -0,01 0,98 -0,00

Nota. Valores em negrito: valor p < 0,001; em negrito e itálico: Valor p <0,05; em itálico: valor p < 0,10
a Fornecido pelo teste de hipótese de Levene para a paridade das variâncias (Utilizamos um nível de confiança de 95% para 
este teste).

Figura 2. Médias marginais estimadas considerando diferentes tipologias de postagem
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A Tabela 7 complementa a Figura 2 e 
apresenta os resultados para o modelo Anova. Ela 
revela que apenas os coeficientes das tipologias Fã 
e Promoção e Publicidade são estatisticamente 
diferentes de Serviço, a categoria de referência. Fã 
é significativo em um nível de 99%, e Promoção e 

Publicidade, em um nível de 95%. Os efeitos par-
ciais da primeira tipologia são três vezes maiores 
do que da última, claramente indicando como os 
marqueteiros deveriam investir na categorização 
de conteúdo no Facebook, para melhorar a pro-
babilidade do marketing viral. 

Tabela 7 
Estimativas de parâmetro para o modelo Anova

Parâmetro B Valor t Valor p Eta parcial quadrado
Constante 985,03 1,94 0,05 0,001
Aplicativo -653,12 -0,59 0,55 0,000
Evento -621,47 -1,02 0,30 0,000
Fã 2367,87 4,11 0,00 0,007
Informação -565,58 621,03 0,36 0,000
Pool -984,99 -0,885 0,37 0,000
Promoção e Publicidade 1099,94 2,12 0,03 0,002
Serviço 0a

Nota. Valores em negrito: valor p < 0,001; em negrito e itálico: valor p< 0,05
a Este parâmetro é fixado em zero porque é redundante (categoria de referência).

7	 Discussão e implicações gerenciais

As redes sociais virtuais como o Facebook 
revolucionaram os modos como as organizações se 
relacionam com seus mercados e com a sociedade 
em geral, e criaram um mundo de novas possibili-
dades e desafios para os vários aspectos da empresa 
(Aral, Dellarocas & Godes, 2013). À medida que 
essas mídias ganham popularidade entre os usuá-
rios, os gerentes buscam modos para incluir essas 
redes na estratégia de marketing para envolver e 
influenciar seus públicos-alvo (Hoffman & No-
vak, 2012). Essas redes levam à participação ativa 
do indíviduo e garantem altos níveis de interco-
nectividade de rede (Hennig-Thurau, Hofacker & 
Bloching, 2013) que transformam aspectos-chave 
do marketing e do comportamento do consumi-
dor. Entretanto, apesar de tal progresso, muitas 
perguntas permanecem sem resposta (Aral et al., 
2013) e os pesquisadores ainda estudam métricas 
mais efetivas para gerenciar as marcas nesses am-
bientes (Peters et al., 2013). 

Um dos mecanismos de resposta 
mais conhecido no Facebook é a opção de  

compartilhamento. As pessoas que acessam as 
redes sociais virtuais podem produzir e modificar 
conteúdo, mas, acima de tudo, elas têm a opção de 
compartilhá-lo (Peters et al., 2013). Kietzmann et 
al. (2012) mencionam uma importante implicação 
do compartilhamento nas redes sociais virtuais: a 
necessidade de descobrir quais forças induzem as 
pessoas a disseminar tal conteúdo. Essa necessida-
de é sustentada pelas lacunas teóricas observadas  
na literatura sobre marketing viral. Bampo, 
Ewing, Mather, Stewart e Wallace (2008), por 
exemplo, mostram a necessidade para uma análise 
intensificada da interferência gerencial no marke-
ting viral no Facebook, ao passo que Schulze et 
al. (2014) destacam as diferenças nos mecanismos 
de compartilhamento para produtos utilitários e 
pouco utilitários, como serviços de jogos e música. 

Nosso estudo contribui para a pesquisa 
atual sobre marketing viral por meio da análise 
do impacto do conteúdo da marca nas redes so-
ciais virtuais. Em primeiro lugar, nossa tipologia, 
baseada na construção de sete categorias de pos-
tagens, é uma melhoria qualitativa em relação aos 
estudos com objetivos similares, já que inclui um 
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número mais abrangente e maior de conteúdos 
nas interações entre a marca e os públicos-alvo. 
Em segundo lugar, os resultados dos testes das 
hipóteses, resumidos na Tabela 8, mostram a 
importância do conteúdo gerado pelo usuário 
e daquele que menciona ofertas ou promove a 
marca na rede social. Estudos anteriores utilizan-
do a plataforma Facebook não categorizaram as 
postagens criadas por fãs/seguidores de marca. As 

principais implicações gerenciais se referem a essas 
duas categorias, que mostraram impactos lineares 
e positivos no número de compartilhamentos: os 
marqueteiros envolvidos no gerenciamento das 
marcas no Facebook deveriam publicar posta-
gens que promovessem a marca e reproduzissem 
o conteúdo gerado pelas pessoas envolvidas com 
a mesma se buscam aumentar a capacidade de 
viralização de tais postagens.

Tabela 8 
Resultados dos testes das hipóteses

Hipótese Tipologia da postagem Sinal esperado Impacto Interpretação

1
2
3
4
5
6
7

Aplicativo
Evento

Fã
Informação

Pool
Promoção e Publicidade

Serviço

Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo
Positivo

Nenhum
Nenhum
Positivo
Nenhum
Nenhum
Positivo
Nenhum

Não sustentado
Não sustentado

Sustentado
Não sustentado
Não sustentado

Sustentado
Não sustentado

8	Limitações e pesquisa futura

A principal limitação deste estudo está 
relacionada ao número reduzido de amostras em 
algumas categorias. Pool (22) e Aplicativos (23) 
estão próximos de 1% das postagens analisadas. 
Como são menos frequentes, um estudo que au-
mentasse esse número exigiria mais tempo durante 
a fase de coleta de dados. Outra consideração 
importante que limita o escopo de nosso estudo 
é a inclusão de muitas variáveis de controle de 
natureza qualitativa. Estudos futuros deveriam 
incorporar, por exemplo, o comprimento da 
mensagem em caracteres e tentar consolidar to-
das as variáveis utilizadas em estudos anteriores. 
Finalmente, o método dos Mínimos Quadrados 
limita a análise para uma função linear. Novos 
métodos poderiam melhorar o poder explicativo 
do marketing viral no Facebook. 

Estudos futuros deveriam ampliar e 
melhorar o modelo apresentado. Em primeiro 
lugar, seria apropriado testar a variável compar-
tilhamento em forma logarítmica para analisar a 
taxa de variação do marketing viral, como estudos 
anteriores fizeram. Não obstante, para tornar isso 
factível, sugere-se que a restrição de tempo seja 
incluída para analisar a evolução dessa taxa ao 

longo do tempo. Em segundo lugar, novos mo-
delos poderiam incluir outras variáveis de resposta 
não econômicas, como curtidas e comentários, e 
considerar a endogenicidade de variáveis como 
curtidas, comentários e compartilhamentos.  
A estrutura empírica seria baseada em sistemas 
de equações que, teoricamente, parecem capturar 
melhor a dinâmica da interação entre os indiví-
duos e as marcas no Facebook, já que aqueles que 
curtem uma postagem em particular parecem estar 
mais inclinados a comentá-la e compartilhá-la. 
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