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Abstract:

This study aimed to investigate the impact of advertising content types on the
Meta platform on the brand image of Flux Care. The study was based on two main
variables: advertising content on the Meta platform as the independent variable,
measured through five dimensions, namely image-based advertising content, Reels
advertising content, Stories advertising content, carousel advertising content, and
advertising content through the Explore feature; and perceived brand image as the
dependent variable, measured through three dimensions: the cognitive dimension, the
affective dimension, and the behavioral dimension.

To achieve the objectives of the study, an online questionnaire was designed and
distributed to a sample of female followers of Flux Care's advertisements on social
media platforms. The questionnaire was administered electronically, and data were
collected from 217 respondents. The data were analyzed using statistical methods
through SPSS version 22.

The findings revealed that advertising content published on the Meta platform
has a positive impact on the perceived brand image of Flux Care. Furthermore,
image-based advertising content was found to be the most effective format in
influencing brand image, followed by carousel advertising content, Reels advertising
content, Stories advertising content, and finally advertising content displayed through
the Explore feature.
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Résumé :

Cette ¢tude vise a analyser I’impact des différents types de contenus publicitaires
diffusés sur la plateforme Meta sur I’image de marque de Flux Care. Elle s’appuie sur
deux variables principales : le contenu publicitaire sur la plateforme Meta en tant que
variable indépendante, mesuré a travers cing dimensions, a savoir le contenu
publicitaire basé sur les images, le contenu publicitaire au format Réels, le contenu
publicitaire au format Stories, le contenu publicitaire au format Carrousel, ainsi que
le contenu publicitaire diffusé via la fonctionnalité Explorer ; et 'image de marque
percue en tant que variable dépendante, mesurée a travers trois dimensions : la
dimension cognitive, la dimension affective et la dimension comportementale.

Afin d’atteindre les objectifs de cette étude, un questionnaire en ligne a été congu et
diffusé aupreés d’un échantillon de femmes suivant les publicités de Flux Care sur les
plateformes de médias sociaux. Le questionnaire a été administré par voie
électronique, et les données ont été recueillies auprés de 217 repondantes. Les
données ont ensuite été analysées a I’aide de méthodes statistiques en utilisant le
logiciel SPSS version 22.

Les résultats de 1’étude ont montré que le contenu publicitaire publié sur la
plateforme Meta exerce un effet positif sur I’image de marque pergue de Flux Care.
En outre, le contenu publicitaire basé sur les images s’est révélé étre le format le plus
efficace pour influencer I’image de marque, suivi du contenu publicitaire au format
Carrousel, du contenu publicitaire au format Réels, du contenu publicitaire au format
Stories, puis du contenu publicitaire diffusé via la fonctionnalité Explorer.

Mots-clés :

publicité sur la plateforme Meta, contenu publicitaire basé sur les images, contenu
publicitaire au format Réels, contenu publicitaire au format Stories, contenu
publicitaire au format Carrousel, contenu publicitaire via la fonctionnalité Explorer,
Image de marque, dimension cognitive, dimension affective, dimension
comportementale.



