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Resumo

Midias sociais — sites na internet que permiteracéi colaborativa de conteudo, interacéo
social e compartilhamento de informacdes — comeegaser exploradas por governos e
empresas numa tentativa de aproximagdo com cidagldostenciais consumidores. Essa
adesao fez com que gestoresnarketingbuscassem novas abordagens no relacionamento
com clientes, pensadas para estimular métricas esentbenho da organizacdo. Nesse
panorama, este trabalho investigou relacfes eatmeimicacdes denarketingem uma midia
social e o desempenho de uma organizacdo semuiingtivos (entidade paraestatal) no
Brasil. Assim, destacam-se quais tipos de comuaecade marketing mais influenciam
métricas de pagina em midia social e atendimeates,métricas de pagina em midia social e
atendimentos tém efeitos mutuos. O estudo quasEimental teve corte longitudinal em 424
dias seguidos e utilizou Equactes de Estimacaor@eraslas (EGG) para analise dos dados.
Os resultados mostram que existem relacdes pas#ivae as comunicacoesrdarketingem
midias sociais e 0 desempenho da organizacdo sentufirativos, mas a magnitude desse
efeito varia conforme o tipo de publicacéo feitdivilades mais focadas na orientacdo ao
cliente e na indicacdo de oportunidades e novidadeaqui intituladas Publicidade
(Informacgdes de Utilidade Publica) — tém melhoitefsobre as Métricas de Pagina em Midia
Social e sobre os atendimentos da organizacdo, eo sgigere interesse dos usuarios
especialmente em conteddo relevante, mais que émteanmento. Os resultados tambéem
mostram que atendimentos prestados pela organizeigam impulsionar suas Métricas de
Pagina em Midia Social, especialmente nos diasirtegua realizacdo dos atendimentos,
destacando a importancia dos efeitos defasadoa nelegdo. Ainda, os resultados indicam
que os atendimentos defasados em um dia sdo osregeltreditores desses atendimentos no
futuro, o que mostra a relevancia de aliar as ciragfies denarketingnas midias sociais
com as acdedffine e com o acompanhamento do boca-a-boca compadillpedos
internautas. Este trabalho, assim, traz descobsdiai® o funcionamento do fluxo entre as
dimensdes de comunicacdo, Métricas de Pagina ena l8atial e atendimento, assim como
revela que atividades mercadoldgicas em midiasaisogifluenciam em maior e menor
intensidade o desempenho organizacional sem fiogatluos, contribuindo cientifica e
gerencialmente.

Palavras-chaves midias sociais; comunicacado dearketing desempenho de organizagéo

sem fins lucrativos.



Abstract

Social media — websites that enable collaboratwetent creation, social interaction and
information sharing — begin to be exploited by goweents and companies in an attempt to
get closer to citizens and potential consumerss &ldherence has made marketing managers
seek new approaches in customer relations, destgnstimulate performance metrics of the
organization. In this scenario, this work invedtigh relationships between marketing
communications in social media and the performarfca nonprofit organization (parastatal
entity) in Brazil. Thus, we highlight which type§ marketing communication most influence
metrics on social media page or services, and tfieseon social media page and services
have mutual effects. The quasi-experimental stuylongitudinal cut of 424 days followed
and used Generalized Estimating Equations (GEEQ#&a analysis. The results show that
there are positive relationships between the misugetommunications on social media and
the performance of the nonprofit organization, tt magnitude of this effect varies with the
type of publication taken. Activities focused onstmmer orientation and indication of
opportunities and news — here titled Publicity ¢hmiation of Public Utility) — have better
effect on the Metrics on Social Media Page and sbevices of the organization, which
suggests interest to users especially on relevantenot, more that in entertainment. The
results also show that services provided by thermegtion can boost its Metrics on Social
Media Page, especially on the following days, hgltiing the importance of lagged effects in
this relationship. Still, the results indicate thegged services are the best predictors of the
services in the future, which shows the importammfe combining the marketing
communications in social media with offline actiomsd the monitoring of word-of mouth
shared by internet users. This work thus providesghts into the operation of the flow
between the dimensions of communication, MetricsSogial Media Page and service and
reveals which marketing activities in social meidifuence in higher and lower intensity the
performance of a nonprofit organization, contribgtscientifically and managerially.

Keywords: social media; marketing communication; performaofceonprofit organization.
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1. Introducao

Ferramentas mercadoldgicas tradicionais, como diedta e telemarketing, convivem
hoje com os meios digitais, operacionalizados entaomnjunto de estratégias conhecido como
marketingdigital. Este engloba desde acdes em midias soaiéiomobile marketingo e-
mail marketing a assessoria de imprermdine os sites dotsites 0 SEM (inks patrocinados
em mecanismos de busca) e o SEO (otimizagcédo de & melhor posicionamento em
mecanismos de buscas), entre outras estratégiat EB; 2010).

No contexto corporativo, se antes as companhias/ast acostumadas a manter o
controle sobre seus produtos, servicos e mensagassadas em uma visao particular do que
se achava que os consumidores queriam, agora o p@descentralizou, impulsionado pelo
crescimento das novas tecnologias de informacaoreimicacao (LI; BERNOFF, 2008). Os
autores destacam que ambientes sooiaise, comoblogse comunidades naely permitem
aos consumidores se conectar e definir suas psipeidpectivas de companhias e marcas.

Baroni (2011) indica que, nesse novo ambientealjgits internautas se relacionam
uns com 0S outros e com as organizacdes por mattedgficacédo e afinidades estendidas a
grupos. Quanto maior a identificacdo, mais propéctocampo para ligar as pessoas e permitir
gue o relacionamento seja eficaz. Na auséncia diatoopresencial, podem ser suficientes
para iniciar a construcao do elo uma palavra, umda mesmo uma imagem compartilhada
virtualmente. Desse elo, se bem construido, podergirsrelacbes de consumo entre
internautas e entre internautas/empresas.

Parte integrante do ambiente digital, as midiamsydoco desta pesquisa, sao sites na
internet que permitem a criagdo colaborativa detetmo, a interacdo social e o
compartilhamento de informacdes em diversos formyaegundo Telles (2010). Esses sites
incluem microblogs, agregadores, redes sociaiss(sié relacionamento social) e paginas de
compartilhamento de videos, fotos ou apresentagbeipos de midias sociais hoje
representados por marcas como Twitter, DelicioaseBook, YouTube, Flickr e Slideshare.

No Brasil, 97% da populacamline € engajada em midias sociais — indice que coloca
0 pais entre os trés primeiros ramking de 43 paises pesquisados, atras apenas de Estados
Unidos e Reino Unido, ambos com 98% (COMSCORE, POR2la penetracdo junto aos
usuarios da internet, as midias sociais comecarr &loradas inclusive por governos,

numa tentativa de aproximagdo com os cidadaos aonintios alternativos aos portais



10

governamentais (COMITE GESTOR DA INTERNET NO BRASH012). Para empresas, as
midias sociais se mostram uma ferramenta propi@ia p criacdo de relacionamentos e
interacbes entre consumidores e produtores, coengat de atrair pessoas e auxiliar a
organizacdo no compartilhamento de informacdesvagntes, oferta de oportunidades
exclusivas e pesquisas dwarketing que permitam aprender mais sobre clientes e
concorrentes (MOHAMMADIAN; MOHAMMADREZA, 2012). Par essa criacdo de
relacionamentos e interacdes, empresas podenuanapagina virtual da marca, por meio da
qual usuarios comentam as publicactes divulgadatH¥, GENSLER; LEEFLANG, 2012).

A adeséo de marcas as midias sociais, por pagmgeesas ou governos, fez com que
a gestdo denarketingbuscasse abordagens para o relacionamento comnesngidores e
maneiras de despertar sua atencdo em meio aoum@ssestimulos existentes na internet,
segundo Moura (2011). Esses estimulos provocamedifess formas de engajamento, que
ultrapassam decisGes de compra e se voltam patistagdo dos usuarios, fazendo com que
eles ndo apenas consumam, mas também disseminanetss de desejo com suas redes de
contato no ambientenline Os consumidores se envolvem na moderacédo e dagéo de
conteudos, ou mesmo simplesmente ao comentar, ctifmopaou assistir aquilo que é
veiculado nas plataformas sociais digitais.

Nesse processo de construcdo e consolidacdo deagndiante de potenciais
consumidores, Keller e Lehmann (2006) indicam aledecimento de uma cadeia de valor
gque comeca com 0s programas tharketing e outras acfes da organizacdo. Nesses
programas, insere-se a comunicacaondeketing um processo de negocio que desempenha
um importante papel nas trocas, informando o paldabre a organizacdo e seus produtos e
convencendo-o da capacidade dessa organizacadazatimecessidades. As metas da
comunicacao denarketingpodem envolver tanto retornos de curto prazo @uaronstrucao
de valores aostakeholder¢BELCH; BELCH, 2008).

Rishika et al. (2013) argumentam que as midiasasooferecem oportunidade para
consumidores expressarem suas opinides, terenpdéedisa informacdes sobre a empresa e
sentirem seu nivel de envolvimento, de forma abetaerem maior confianca nela. Contudo,
permanecem duvidas sobre a efetividade dessesqaarai as organizacdes. Na perspectiva
das empresas, € essencial conhecer se seus esfangoisam a intensidade dos
relacionamentos com os consumidores e se criam sastentavel (RISHIKA et al., 2013).

Nesse mesmo sentido, Lima e Porto (2012) argumempaen os resultados gerados ou
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projetados a partir das comunicagdesrdeketingpodem ser monitorados e medidos, com a
finalidade de analisar como as estratégias merggidals estimulam ou desestimulam
métricas de mercado ou financeiras.

Kaplan (2001) ressalta que o desempenho organimddembém pode ser medido em
organizacdes sem fins lucrativos, neste caso,samalo-se quéo efetivas e eficientes elas sao
no atendimento as necessidades de seus benefici@toseja, o foco esta na perspectiva do
cliente e nas propostas de valor criadas pela magho. Lettieri et al. (2004) indicam que a
importancia do setor sem fins lucrativos como ptodde servi¢cos sociais e empregador tem
crescido e incentivado a introducéo de process@ngais na agenda de debates. Apesar da
importancia dada ao tema, no entanto, os autoregatam que a mensuragcéo do desempenho
€ uma questdo nova e em evolugcdo em organizacéredirse lucrativos e que o grau de
difusdo de sistemas voltados a esse fim é bastmtezogéneo, muitas vezes limitado a
avaliacao de programas ou processos isolados.

Organizagcbes sem fins lucrativos, em geral, depande recursos externos ou
doacOes para realizar seus servigos; por issoatrusastentar a confianca do publico em seu
trabalho e justificar a continuidade de recebimemgorecursos, em especial quando sao
oriundos de fonte publica (MOXHAM, 2009). Consid#aa organiza¢des sem fins lucrativos,
estdo as entidades paraestatais — entes privadatflbboram com o Estado no desempenho
de atividades de interesse publico, de naturezalutdativa. Essas entidades sdo pessoas
juridicas privadas, integrantes do terceiro seofincluem servicos sociais autbnomos,
organizacdes sociais, organizacdes da sociedadedeivinteresse publico e entidades de
apoio (ALEXANDRINO; PAULO, 2009).

O panorama apresentado sugere a necessidade dagasiderenciais na forma de as
organizacdes planejarem suas comunicac¢desadketinge conduzirem relacionamentos com
seus publicos de interesse. No campo cientificonmacto da internet na sociedade, nos
individuos e nas organizacdes vem se tornandombletpesquisa, inclusive nos estudos
organizacionais e sociolégicos (COMITE GESTOR DABRNET NO BRASIL; NUCLEO
DE INFORMACAO E COORDENACAO DO PONTO BR, 2010). $ebmidias sociais,
estudos apontam como lacunas a falta de pesquibes gs efeitos dos tipos de mensagens
publicadas pela firma e a auséncia de estudos tlmhgais, que fornecem resultados
considerando a evolugéo das relagcbes analisadasigm do tempo(WATERS et al., 2009;
RISHIKA et al., 2013; CAERS et al., 2013).
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Assim, este trabalho sustenta-se na seguinte pargde pesquisacomo se
relacionam a comunicacdo demarketing em midias sociais e o desempenho de
organizacdes sem fins lucrativos no Brasil?

Como objetivo geral desta pesquisa, define-serestigar as relacdes entre
comunicacdes demarketing em uma midia social e o desempenho de uma orgargda
sem fins lucrativos no Brasil

Neste trabalho, as comunicacdes rdarketing sdo concebidas como os tipos de
publicacbes feitas pela organizacdo sem fins lwostem uma midia social. Esses tipos
foram obtidos por meio de Andlise de Conteludo degselicacdes, segundo critérios da
finalidade do emissor (por exemplo, informar sobra assunto, promover o nome da
organizacdo ou incentivar experimentacdo) e dotmhjeferenciado na mensagem (por
exemplo, produtos ofertados ou eventos realizadbejam obtidas dessa Analise de
Conteudo seis categorias de comunicacamaeketing O desempenho de organizacdo sem
fins lucrativos, por sua vez, € concebido em duaslismensdes: 1) nimero de atendimentos
prestados, sendo este valor similar a quantidadeséas tipicamente medida em empresas
comerciais (desempenho mercadologico); e 2) métripee identificam o desempenho de
paginas na midia social, ou seja, a capacidadegadaiaacdo de fazer com que clientes vejam
suas publicacdes e interajam com elas, gerandoneglengajamento e conversao.

Para operacionalizar o objetivo geral desta peagué&n-se 0s seguintes objetivos
especificos:

a) Categorizar e quantificar as comunicacfes ndarketing realizadas pela
organizacéo sem fins lucrativos na midia social;

b) Quantificar o desempenho da organizacdo sem foratluos (atendimentos e
Métricas de Pagina em Midia Social);

c) Identificar e mensurar as relacbes entre as com¢dws demarketinge as
Métricas de Pagina em Midia Social da organizaeéofss lucrativos;

d) Identificar e mensurar as relacdes entre as coagdés demarketinge os
atendimentos da organizacao sem fins lucrativos;

e) Identificar e mensurar as relacbes entre os atemdom e as Métricas de
P&gina em Midia Social da organizacédo sem fingtivaos.

Os resultados desta pesquisa contribuem, dos pdetassta gerencial e cientifico,

para revelar que atividades de comunicacamaketinginfluenciam o desempenho de uma
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organizacdo sem fins lucrativos e em que intensidednsiderando-se um ambiente digital
que ja registra presenca significativa no Brasil: midias sociais. Especificamente, séo
destacados quais tipos de comunicacamaeketingmais influenciam as Métricas de Pagina
em Midia Social e os atendimentos, e se as Métdeasagina em Midia Social e os
atendimentos tém efeitos mutuos. Assim, preench@yse lacuna da literatura referente a
auséncia de estudos sobre os efeitos das mengageteidos) divulgadas em midias sociais.
Por fim, esta pesquisa tem foco em uma organizasgin fins lucrativos de

abrangéncia nacional, com caracteristicas hibddasetores publico e privado, de forma que
revela peculiaridades de como midias sociais podemutilizadas como ferramentas de
marketinguteis para impulsionar o desempenho mesmo quando o\abjafio é gerar lucro.

Em termos metodoldgicos, trata-se de um estudoitlahigal, provendo resultados da

dindmica dos efeitos investigados, e que consideralltidimensionalidade do desempenho

de organizacdes sem fins lucrativos, testandodetapor meio do uso de diferentes métricas.
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2. Revisao teodrica

2.1. Comunicacao denarketing em midias sociais

Processos de trocas, em que duas ou mais parti® sdgo de valor para satisfazer
necessidades reciprocas, sdo a essénamadketing segundo Boone e Kurtz (1998). Esse
“algo” pode ser um bem tangivel, um servico ou nesioacdes de fundos ou trabalhos
voluntérios. No contexto empresarial, o elo entadedores e compradores acontece pela
comunicacao denarketing na qual mensagens séo transmitidas de emissan@sgreptores
por meio dos elementos da estratégia promociorald@s pessoais e nao pessoais) e formas
de comunicacdo néo sistematicas (tais como o bboaa).

Em geral, sdo considerados objetivos da promoc@dorhecer informagdes; 2)
aumentar demanda; 3) diferenciar produtos; 4) aeerd valor de produtos; e 5) equilibrar
vendas (BOONE; KURTZ, 1998). Para operacionalizaes objetivos, as empresas dispdem
das estratégias promocionais de vendas pessoaséafacao direta de um vendedor a um
comprador) e ndo pessoais, incluindo a propagandeymocao de vendas e a publicidade. A
propaganda é definida como uma comunicacdo padaacds por empresas comerciais,
organizacdes sem fins lucrativos ou individuos tifieados na mensagem. As promocdes de
vendas estimulam as compras dos consumidores pior aieeesforcos nado repetitivos, a
exemplo de cupons, concursos, amostras e demadistlagrodutos. Por fim, a publicidade é
o estimulo ndo pago a demanda por um bem, sepgI30a, causa ou organizacao, através
da colocacédo de noticias significativas nos megsamunicacdo escrita ou de apresentacdes
favoraveis em radio, televisdo ou palco. E pareveste dos esforcos de relagbes publicas,
gue envolvem o relacionamento entre a empresasedseersos publicos.

Nos esforcos de comunicagao mharketing a internet surge como uma ferramenta
multifacetada, capaz de executar todos os elemenbosocionais (BELCH; BELCH, 2008).
Trata-se de uma midia interativa, que permite fldeoida e volta de informagcbes com a
participacdo dos usuarios em tempo real. Vaz (2668)aca que, na internet, sdo oferecidos
essencialmente entretenimento, interatividade, omagao e informacdo — recursos que
podem ser revertidos em lucro para uma empresaofieidos podem ser compartilhados,
criados e recriados de forma colaborativa, e mes$meoarquizados para serem mais
facilmente encontrados e gerarem informacéao retevaws usuarios.

Por seu impacto nos campos tecnoldgico, sociah&um@o e politico, a internet é
considerada uma das principais tecnologias denrdg@o e comunicacdo da atualidade. Ela é
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a infraestrutura necessaria para sua mais conhagiitzacdo, aveb— a parte da internet
acessada por meio de navegadobeswser3, disponivel a qualqguer momento, por diversos
dispositivos (COMITE GESTOR DA INTERNET NO BRASILNUCLEO DE
INFORMACAO E COORDENACAO DO PONTO BR, 2010). No Bilaeram 80,9 milhdes

de usuérios de internet em 2618 que representa um aumento de 15% desde 20B8. Pe
primeira vez nesse periodo, a propor¢ao de ususufmerou a de pessoas que nunca usaram a
internet — 49% contra 45%. Ainda, 69% dos usu&ms2012 utilizaram a internet todos os
dias ou quase todos os dias (COMITE GESTOR DA INNER NO BRASIL, 2013).

Pesquisa sobre o uso das tecnologias de informagdmmunicacdo destaca que o
usuario de internet no Brasil caracteriza-se poowagitar a rede mundial de computadores
para comunicacao (89%), busca de informacdes/sar{@4%) e lazer (80%). Em termos de
atividades voltadas a comunicacéo, destaca-se deusgles sociais para 73% dos usuarios, a
frente de enviar e receber e-mail (70%) e enviansagens instantaneas (59%) (COMITE
GESTOR DA INTERNET NO BRASIL, 2013). Para Pinho erslis (2012), as redes sociais
tém sido porta de entrada para muitos usuariostdenet, ainda que, na visdo dos autores,
essa disseminacéao tenha finalidade mais soci&beral.

Rede social € um tipo de midia social, considerpda Mohammadian e
Mohammadreza (2012) como atividades, praticas epotamentos entre comunidades de
pessoas que se reunemline para compartilhar informagfes, conhecimentos @idgs
utilizando midias conversacionais. Essas midiasapcactes baseadas @mbque tornam
possivel criar e transmitir conteddo na forma deayas, imagens, videos ou audios. Nesse
contexto, omarketingde midias sociais € qualquer forma rdarketing usada para criar
conhecimento, reconhecimento, lembranca e aca@lkagio a uma marca, empresa, produto,
pessoa ou entidade, realizada por meio dessasnfartas sociais, que incluem, além das
redes sociais, 0s blogs, microblogs, agregadosésesde compartilhamento.

No mundo, as midias sociais respondem por 18% mpdedespendidonline. De
2007 a outubro de 2011, a audiéncia de visitam@os a esses ambientes cresceu 174%,
engquanto que a internet em geral cresceu 88% nmonpsriodo (COMSCORE, 2012). Um
levantamento relatado por Li e Bernoff (2008) mosjue o percentual de consumidores

online que visitam redes sociais pelo menos uma vez gerarde 25% nos Estados Unidos,

1 O Comité Gestor de Internet no Brasil (2013) odersi como usuarios de internet pessoas que usarade a
até trés meses da realizagdo da entrevista quedeoapesquisa TIC Domicilios e Empresas. A popatabé
constitui-se de todos os individuos com 10 anddate ou mais.
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21% no Reino Unido, 3% na Franca, 10% na Alema2b% no Japéo e 35% na Coreia do
Sul. Os percentuais de participagdo em féruns stugsdo chegam a 18%, 12%, 12%, 15%,
22% e 7% nesses paises, respectivamente. Os daedem, assim, o foco de alguns paises
em ambientes voltados ao relacionamento (as redessy, item em que se destaca a Coreia
do Sul, ou ambientes que objetivam o delmténe (os féruns), no qual se ressalta a
participacéo relativa superior da Franca.

Nesses ambientes virtuais, o publico quer padicipolaborar e alterar informacdes
conforme suas necessidades; assim, inserir empnesagb passa pelo entendimento de
como as pessoas colaboram entre si (VAZ, 2008).paguisas de Li e Bernoff (2008), uma
caracteristica comum a todas as organizagfes gend@vem aplicativos em ambientes
colaborativos foi encontrada: uma cultura direcitznao consumidor. Para os autores, essas
ferramentas podem gerarsights de pesquisas, ampliar o alcance ndarketing energizar
esforcos de vendas, cortar gastos com suporteeatinar a inovacao. Ao adotar aplicativos
sociais, as barreiras politicas tendem a enfragueassse tipo de iniciativa pode estimular a
mudanca na cultura de uma companhia. Contudo, @@ns essas tecnologias recentes,
poucas empresas tém progredido em demasia no poodesse transformar em verdadeiros
negocios voltados ao consumidor.

Essa nova economia digital se caracteriza pelocioglamento personalizado e
duradouro, pelo imediatismo nas respostas e péém@mento do consumidor como aquele
que realmente sabe o que ha de mais relevantesparasmo. Vaz (2008) apresenta que a
webtem o potencial de convergir ferramentas multimidomo filmes, textos, fotos e sons,
criando pontos de contato entre empresa e consuraa®ongo do ciclo de venda. Pensar
nessa economia digital € pensar em interatividadeoss mediaou seja, € dispensar a
segmentacdo de meios tipica da maneira tradicmdzer midia. Vaz (2008) indica que,
por meio da internet, incentiva-se o dialogo, digipacéao, a ideia e o conteudo relevante. A
propaganda e marketingde interrup¢do, em que o consumidor ndo escolhedgua midia
sera veiculada, déo lugar a publicidade gratuit@o enarketingde permissdo, em que a
escolha do que e de quando assistir/ler é feita pgliario, que decide a hora de clicar e
visualizar ou mesmo interromper o conteudo.

Na perspectiva de Vries, Gensler e Leeflang (20&Rj)presas investem em midias
sociais para estimular relacionamentos e inte@gir consumidores, e uma forma de colocar

esses objetivos em pratica € criar uma paginaalida marca. Por meio dela, os internautas
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podem comentar as publicacdes divulgadas pela smprenanifestar reacdes. Vries, Gensler
e Leeflang (2012) destacam que as publicacdes deenmpresa em uma midia social atuam
de forma semelhante aos tradicionzasiners no sentido de que ocupam uma pequena parte
da pagina e tém como desafio atrair a atencao eso@s para, em seguida, induzi-las a ver
ou clicar no conteudo. Mas, diferentemente dmners os comentarios e outras
manifestagfes em publicacdes refletem afirma¢®@® &isiveis ao publico, assemelhando-se
assim as comunicacoes boca-a-boca.

Sobre as caracteristicas de publicacdes que afstempopularidade nas midias
sociais, um estudo empirico conduzido por VrieqysBe e Leeflang (2012) com 11 marcas
internacionais sugere que as empresas costumagamtihais frequentemente fotdsks
para sites e enquetes como recursos de vivacidadeeratividade de suas publicacdes.
Informacdes da companhia e de seus produtos estdenpes em 38,6% das publicacdes, e
entretenimento € empregado em 34,4% (ou seja, lmrgendo relacionados a marca, como
filmes animados ou anedotas). Os resultados emchogr no estudo mostram que as
competicbes (quando os usuarios sao convidadozea #go pelo qual podem receber
prémios) influenciam positivamente o “gostar’ deblacdes, enquanto as enquetes e o
entretenimento afetam negativamente. Por sua geznguetes influenciam positivamente o
namero de comentarios, enquanto a interatividade rpeio de links para sites afeta
negativamente. Esse efeito negativo pode ser exjaipelo fato de, ao clicar em uimk, o
usuario ser direcionado para fora da pagina, nas w@mentando na publicacdo. Uma
discusséo relevante feita por Vries, Gensler elaegf(2012) é que tanto os comentarios
positivos quanto 0s negativos parecem atrair gaage para as publicacbes, gerando novos
comentarios. Os autores destacam que pode havecamportamento simultdneo de
diferenciacdo e de conformismo, entre aqueles mpspectivamente, defendem a marca e
publicam perspectivas multiplas e aqueles que optamastar integrados ao grupo. Assim, ter
comentarios negativos ndo parece ser necessarganuént

A internet traz ainda a oportunidade de contatd &ure os usuarios, sem ruidos
gerados por intermediarios. Na relacdo empresadoudsr, este tem a possibilidade de obter
0 que deseja diretamente do produtor,wé&h e com foco no que substancia seu desejo ou
sua necessidade. Vaz (2008) exemplifica o conswmmisica — 0 conteddo — sem gque seja
necessario adquirir o CD — a forma — em uma lojandsicas — o intermediario. O préprio

musico pode disponibilizar o arquivo pela internst, assim o desejar. Assim, para se
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manterem no mercado, 0s negoécios precisam agregjar € oferecer experiéncias ao
consumidor, como uma estratégia de diferenciacégpettiva.

As caracteristicas da internet e do consumidortadigevelam mudancas que tém
transformado anarketingem sua esséncia, de acordo com Wind e Mahaja®)28énhum
negocio, independentemente de localizacdo geogrésta imune ao impacto deebe da
necessidade de reexaminar seus conceitos fundamentadelo de negd6cio enodus
operandi As tecnologias digitais parecem mudar a forma aoms consumidores se
relacionam com o mercado: eles esperam poder cirstotado — dos produtos e servigcos que
compram e informac¢Bes que procuram até o preco agi@o dispostos a pagar. Os
consumidores podem escolher produtos baseados aisqger atributos desejaveis e,
inclusive, obter facilmente avaliacdes e opinidesawir da experiéncia de outros usuarios.

Essa nova realidade tem levado gestores e pedqresadanarketinga pensar novas
“regras” na area, segundo as quais empresas passariabordar segmentos de forma
individual, criar comunidades virtuais, desenhasigionamentos com foco no consumidor,
eleva-los como co-produtores nas customizacdesr psecificacbes criativas, criar
distribuicbes para quaisquer lugares e momentogegrar cadeias de suprimento, redesenhar
propagandas como comunicagdes interativas e imlagraisar experimentacdo adaptativa, e
redesenhar 0 processo estratégico e a arquiteterasugorte organizacional (WIND;
MAHAJAN, 2000). Vale ressaltar que tais regras paspela aceitacdo dos consumidores
diante das estratégias baseadas em novas tecisolafjizal, o consumidor também pode
optar por nao se relacionar individualmente com aampanhia.

Nesse meio virtual, estdo presentes internautasndasvariados perfis, desde os que
produzem, publicam conteddo e gerenciam paginasveia (creator§ até aqueles que
simplesmente assistem ao conteUsize¢tatory ou ndo participam de atividadasactiveg
(LI, 2007). Considerando essa diversidade de pedistificar o que atrai e 0 que mobiliza o
cliente na internet é o ponto de partida para astoogdo de um dialogo com o mesmo,
segundo Baroni (2011). A autora apresenta a metaforfunil demarketingpara abordar o
caminho construido pelo consumidor, desde a camsagdo até a lealdade a marca. Os
profissionais deanarketingndo podem controlar o que acontece durante o dtejfmrocesso,
mas é nesse miolo que a influéncia do ambientaialirse concretiza. Consumidores
participam de conversas ditogs foruns e redes, e cabe as empresas participeesikgares

para viabilizar a troca de informacdes e as read@econsumo.
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No caso de organizacdes sem fins lucrativos, assdgambém se aplicam funcdes
bésicas de producéo e oferta de bens, servicaasjdBoone e Kurtz (1998) destacam cinco
categorias demarketing predominantes: de pessoa (esforcos para cultivateacdo, o
interesse e preferéncias de um publico por umaopgssle lugar (atrair clientes para
determinada area geografica), de causas (idewificale uma questdo social para publicos
selecionados, em temas como alfabetizacdo, direilazanos e planejamento familiar), de
evento (harketingde atividades esportivas, culturais e beneficeatém do patrocinio destes
eventos para aumentar a conscientizacdo publiedoecar a imagem de uma organizagao
pela vinculacdo de seus produtos ao evento) guastnal (influenciar outras pessoas a
aceitar os objetivos de uma organizacgéao, recelosrs®vicos ou contribuir de alguma forma
para ela). OrganizacGes sem fins lucrativos tendesa diferenciar de empresas comerciais
pela multiplicidade de publicos com que precisagoogr, por frequentemente terem algum
poder de monopdlio em uma area geografica e pwdénéncia mais forte de legisladores e
financiadores nos programas marketing Essas organizagfes tendem a ter objetivos menos
exatos que substituam adequadamente as metas @ividade tipicas das empresas
comerciais, dificultando o estabelecimento de olgstdemarketingalinhados a organizagéo
como um todo.

Em relagdo ao uso de midias sociais em organizagdedins lucrativos, Curtis et al.
(2010) identificaram que organizacdes com depamémsede relacdes publicas definidos
estdo mais propensas a adotar essas tecnologiasliz&-las para atingir objetivos
organizacionais. Os gestores também tém maior pséjge a usar midias sociais se
consideram que elas tém credibilidade. Na perspedi Curtis et al. (2010), midias sociais
oferecem oportunidades para gestores de relacidisgsiinteragirem com seu publico por
meio da adocado de novas formas de tecnologia adagrao seu dia a dia e de baixo custo.

Sobre esse assunto, Waters et al. (2009) desta@&mmestratégias rotineiramente
mencionadas em estudos como importantes paraautglacionamentognline e as testam
em paginas déacebook(uma rede social) gerenciadas por organizacdedisertucrativos.
Essas estratégias séo: divulgacao (transparéreieeréura), disseminacao de informacdes e
interatividade. Waters et al. (2009) revelaram @se organizacées sem fins lucrativos
entendem a importancia da divulgagao/transparéaniasuas paginas e praticam essa
estratégia principalmente de duas formas: listagiya administradores da pégina no

Facebook (97%) e descricdo da organizacdo (96%). Contudo,que diz respeito a
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disseminacgéo de informacgdes e a interagcéo, esgasizacdes ainda ndo haviam incorporado
as diversas possibilidades disponiveis na redelaagque reconhecessem a expansao do
fendbmeno e desejassem estafFacebook Waters et al. (2009) indicam que as organizacdes
sem fins lucrativos aprendem pela participacacaativ site, uma vez que nao existem guias
de como utiliza-lo. Elas raramente publicam argsiimaultimidia,press releasesu resumos
de campanhas — itens Uteis para detalhar sucesswgahizacao.

Nesta pesquisa de mestrado, foram analisadas agsnmamdes denarketing ndo
pessoais e ndo pagas publicadas por uma entidadesfaal (organizacdo sem fins
lucrativos) em sua pagina virtual reacebook (rede social). Sdo assim excluidas as

estratégias promocionais de propaganda e de verdasais.

2.2. Desempenho de Organizagao sem Fins Lucrativos

Carneiro et al. (2005) consideram o desempenhonm@zonal um fendmeno
complexo e multifacetado, que tem recebido atersjgoificativa em estudos tedricos e
empiricos. As caracteristicas multiplas desse oatesdemandam que analises cientificas
sobre o assunto reflitam sobre as perspectivaset&éncia utilizadas, as orientacdes
temporais, 0os pontos de vista dos diferentes sgjeiivolvidos e as classes de medidas ou os
tipos de indicadores escolhidos, de forma que s@ydegyuados para explorar o fendbmeno
pesquisado. Ha ainda que se observar com cautelaniesis de analise, a
objetividade/subjetividade dos dados e o formasttede

Ainda que venha sendo objeto de estudos cientjfcatesempenho organizacional
NAo possui um conceito Unico, baseado em consBresforma ampla, entende-se que esta
relacionado ao sucesso, seja de uma empresa,adousgrojeto. Ainda, a compreensao desse
fenbmeno pode ser complementada com outras visdesp as de eficiéncia, eficicia e
adaptabilidade (CARNEIRO et al., 2005). Essa ali#aci@ do conceito também se desdobra
na mensuracao, realizada por meio de diversasaa®fiinanceiras ou nao financeiras, dentre
as quais lucro liquido, retorno sobre vendas, t@&ceendas incrementais e valor da marca
(FARRIS et al., 2012). Farris et al. (2012) lembrgoe omarketing baseado em dados
estendeu-se pelo mundo empresarial e, a partir delpliou-se a capacidade de medir o
desempenho, prestar contas e quantificar tendéncias

Ao detalharem o escopo e a mensuracdo do desempehhm perspectiva da gestédo

estratégica, Venkatraman e Ramanujam (1986) propdemesquema que identifica os
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diferentes dominios desse construto. O dominio ekemipenho financeiro é compreendido
como 0 mais restrito. Uma conceituacdo mais anmglaii além das métricas financeiras, 0s
indicadores de desempenho operacional. Por findaamais abrangente € o dominio da
efetividade organizacional, que considera a natucenflitante dos objetivos organizacionais
e a influéncia impositiva dostakeholdersAo combinar o uso de indicadores financeiros e
operacionais com as formas de operacionalizagddedempenho em termos de fontes de
dados (primarias ou secundarias), Venkatraman e aRaam (1986) identificam a
multiplicidade de abordagens existentes para sesum&n o desempenho organizacional,
possibilitando aos pesquisadores do tema que cemparescolham uma abordagem mais
adequada a seus propoésitos.

Capon, Farley e Hoenig (1996) indicam que, em géralas buscam um desempenho
superior por meio de distintas abordagens (formagdoonglomerados, desenvolvimento de
competéncias, planejamento, inovacdo no desenhaniaggional e em processos, entre
outras), as quais podem, inclusive, atuar de faramaplementar. Nesse contexto, elementos
componentes de trés dimensdes integradas pareetan @afdesempenho organizacional e ser
afetados por ele. Essas dimensdes sao: ambietrigegm e organizacao (estrutura e clima)
(CAPON; FARLEY; HOENIG, 1996). A compreensao des$e&s “blocos” de fatores
perpassa diferentes teorias organizacionais, caeedorcam a influéncia das estruturas de
mercado ou da conduta da firma, ora indicam a itApora dos lideres para o desempenho
organizacional, nos niveis da industria, da firmale unidades de negdcio. Na perspectiva da
escolha estratégica, por exemplo, fatores comorsiii@cédo, desenvolvimento de novos
produtos e propaganda foram amplamente estudadosnteando-se relacdo positiva entre
eles e o0 desempenho financeiro (CAPON; FARLEY; HGEN.996).

Segundo Lima e Porto (2012),noarketingprecisa justificar seus investimentos por
meio de medicdo dos resultados gerados ou progtaflssim, o monitoramento do
desempenho de uma organizacdo pode demonstranaoiaeeis do composto dearketing
— preco, praga, produto e promocao — estimulamesesfimulam métricas de mercado e
financeiras. Lima e Porto (2012) lembram que atileacdo da eficacia dessas estratégias
depende, contudo, de quais indicadores de desemsth analisados, quais os tipos de
estratégia considerados, qual a duracdo de seaq,efeire outros aspectos. No caso de micro
e pequenas empresas do setor de bares, Lima e(P@t®) identificaram que a estratégia de

comunicacdo mercadologica mais positivamente infeieno faturamento, dentro de um
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periodo de trés meses, foi a atualizacdo em recial seeguida de promog¢des de vendas,
eventos, propaganda pagaline publicidade em midia espontanea e atualizacabwitter.
Assim, observou-se empiricamente uma forte infliggéda atualizacdo de conteudos de novas
midias no desempenho das empresas pesquisadas.

Em relagdo a mensuracdo do desempenho, Moxham)(@66tca que tem crescido
entre as empresas a busca por competir em termadatemais que em custos, forgcando-as a
considerar seu desempenho em termos de qualidadeedacos, flexibilidade, customizacéo,
inovacao e rapidez de respostas. Kaplan (20013ltagpie, no caso de organiza¢cbes sem fins
lucrativos, o sucesso deve ser medido por quadvafet eficiente a organizacdo é no
atendimento as necessidades de seus beneficigkimsfocar nesse atendimento de
necessidades do publico-alvo, as quais se tradueemissdo da organizagdo, presume-se
uma forte ligacdo entre estratégias formuladasserdpenho realizado, de forma a identificar
se a missdo foi adequadamente mensurada e atif@idsntendimento é que a missao
representa a razao de existéncia da organizagdoanstitui no elo entre esta e a sociedade.

Para Kaplan (2001), raramente o aspecto finanéeirobjetivo principal nos casos de
organizacdes sem fins lucrativos. Assim, para madafetividade dessas organizagfes, 0
autor sugere uma abordagem multidimensional, adaptka ferramenta tradicionalmente
aplicada para organizacdes com fins lucrativd3alanced Scorecar@KAPLAN; NORTON,
1996). NoBalanced Scorecar desempenho de uma empresa envolve quatro pavsge
financeira, clientes, processos internos, e apzeaddi e crescimento. Ao adaptar essa
abordagem para organizaces sem fins lucrativgsinse Kaplan (2001), passa-se do foco
na perspectiva financeira, central em organizagies fins lucrativos, para a énfase na
perspectiva dos clientes, que se torna prioritara organizacdes sem fins lucrativos. A
perspectiva dos clientes mede o desempenho daizagaa com os clientes e segmentos de
mercado cujas necessidades a organizacao visar,suflizando para isso medidas de
resultado como satisfacao, lealdade, retencaosiggaiou lucratividade de clientes. Nela,
também se medem propostas de valor, ou como aipagao cria valor para seus clientes-
alvo (KAPLAN, 2001). Entre essas propostas, estaelacionamento com o cliente e a
imagem e reputacao da organizacao (KAPLAN; NORTO296).

Moxham (2009) indica que a literatura em mensura@alesempenho nos setores
privado e publico incentiva o desenvolvimento dsteshas relevantes, balanceados,

integrados, estratégicos e orientados a melhoriaxhiim (2009) argumenta que esses
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principios sdo aplicaveis ao setor sem fins lwooati que se encontra pressionado a
demonstrar o alcance de objetivos. Essa pressaogsurar o desempenho de organizagdes
sem fins lucrativos surge de uma diversidade stikeholders— governos, doadores,
voluntérios, empregados, beneficiarios, entre gutMo caso do governo, essa pressao se
torna mais significativa devido ao progressivo évimeento dessas organizagdes na oferta de
servigos tipicamente estatais.

N&o ha um processo padronizado para conhecer sndesbo de organizacbes sem
fins lucrativos, segundo Moxham (2009). Historicabee a auditoria externa tem
predominado como método de avaliagdo. No entarddelos de autoconsulta, desenvolvidos
internamente, tém se tornado mais comuns recentep@n especial para mensurar aspectos
dos usuarios — se estavam satisfeitos com o semécobtiveram a qualificacdo necessaria,
entre outros. Da mesma forma, ndo ha consenso solereritérios utilizar para escolher
métricas ou sistemas de mensuracdo. Em partefadtssde padréo é considerada apropriada
pela diversidade existente no setor sem fins livost

Ao abordar o tema dmarketingno setor publico, Laing (2003) destaca que o foco
esta no cidaddo, e ndo no mero consumidor, e ativay para atendé-lo vao além dos
econbmicos. Entende-se que, nestes casos, as wadbecisdo tém base em critérios de
legitimidade, justica social e equidade, mais guecensideracdes de lucratividade. Assim,
nas organizagbes do setor publico ou similaresmoslelos demarketing meramente
transacionais, com énfase em estruturas dinameasealcado e concorréncia, dao lugar a
modelos focados em valores sociais e em relaciam@asie como uma alternativa de
paradigma conceitual. Nesses casos de organizaede$ins de lucratividade, Ready (2011)
indica que as midias sociais se tornam ferraman&sadologicas de baixo custo, as quais
auxiliam no desenvolvimento e na manutencao deioglamentos da organizacdo com seus
stakeholdersPara Ready (2011), se a organizacdo adota ursangaonling entdo esses
esforcos de comunicacdo devem ser avaliados pargtifidar se chegaram ao publico
desejado e se os recursos foram empregados cawideiee.

Pesquisas empiricas relatam resultados que retani@tividades em midias sociais
com o desempenho de organizacbes. Um estudo cdodyzr Rishika et al. (2013),
realizado no contexto de uma empresa do ramo dwyidos Estados Unidos, sugere que a
participacdo de consumidores nos esforcos de médieisis da firma leva ao aumento da

frequéncia de visitas desses consumidores as bgagmpresa. Em comparacdo com
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consumidores que ndo participam das midias sociaisumidores que participam visitam a
firma cerca de 5,2% mais frequentemente. E essdcipacdo, medida pelo fato de o
consumidor ser ou ndo f& da padgjnémaior quando ha altos niveis de atividade mgnpa
(numero de mensagens e comentarios publicadodiipetae por seus consumidores), quando
0 consumidor tem historico com a empresa e gasis ime¢a, compra produtgeemiume
exibe niveis baixos de sensibilidade a descontas.ré8ultados sdo similares quando a
participacdo de consumidores nos esfor¢cos de médigais da firma é testada em relacdo a
lucratividade dos clientes.

Em estudo empirico com 150 empresas do setor féutiao, Schniederjans, Cao e
Schniederjans (2013) identificaram que comportaosedeé bajulacdo, intimidacéo, promogao
organizacional e suplica ebtogs foruns ewebsitesdas empresas tém relacao significativa
com seu desempenho financeiro (retornos de agBap)lacdo envolve fazer a organizacao
parecer mais atraente para o publico; intimidagiwmlee apresentar a organizagdo como
poderosa e perigosa, capaz de infligir danos adisittuos que impedem seus esforcos e
objetivos; promocdo organizacional refere-se a sgmtar a organizacdo como altamente
efetiva, bem-sucedida e competente; e suplica mastna imagem de dependéncia e
vulnerabilidade para solicitar assisténcia de autRor fim, a estratégia de exemplificacao,
gue projeta uma imagem de integridade, respondabtiédi social e merecimento moral da
organizacdo, ndo tem relacdo significativa com eengpenho financeiro. No caso da
intimidacao, identifica-se que essa tatica se rmasfievante quando busca atingir um senso
ou uma percepcéao de poder de uma firma sobre @uiraeja, se a firma possui efetivamente
vantagens competitivas e comunica essas forcassta#teholders isso pode lhe trazer
retornos em termos de desempenho organizaciongeréhciamento de imagem nas midias
sociais, assim, mostra-se relevante para elevarfarmance de uma organizacao.

As meétricas demarketingcom base na internet possuem peculiaridades devido
natureza interativa desse meio e a sua capaci@éaoekcefeedbackem tempo real sobre a
eficacia da comunicacdo na geracdo de interesselidotes (FARRIS et al., 2012). Ainda
assim, muitas das métricas usadas para avaliamanicacdo em midias tradicionais, como
exposicoes, sdo utilizadas também para observasnovdias. Elas revelam, por exemplo,

guantas pessoas sao expostas a uma campanhat@udli€ior sua vez, outros termos, como

2 Ser fa da pagina, na linguagem de redes socigisfisa clicar no item “curtir’” da pagina para aspanhar
suas atualiza¢des. Curtir € também um modo de di@eganizacdo ou pessoa que gosta dela.
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cliques, sdao tipicos daeh Nesta pesquisa, 0s principais termos empregagtosach da area

da propaganda e estao relacionados a (FARRIS @04R):

Impressdes: Fungao do alcance da propaganda (ddagende pessoas que a veem),
multiplicado por sua frequéncia (nUmero de vezegs @3 pessoas a veem).
Compreende quantas vezes uma propaganda é vistasfo que Exposicoes;
Alcance: Quantidade de pessoas que recebem umagaroga, ou publico ndo
repetido de individuos expostos pelo menos umaavpropaganda em questdo. O
mesmo que Alcance Liquido;

Frequéncia média: Impressdes + Alcance, ou sejicangquantas vezes, em média,
cada individuo vé a propaganda;

Taxa de cliques: Quantidade de cliques como fragiguantidade de impressoes.
Medida interativa de propagandawah Mensura a eficacia de uma propaganda em
termos de contagem de clientes que ficam intrigaglasuficiente para clicarem.
Cliques sao apenas uma meta intermediaria, ndesamiando conversao real;
Amigos/seguidores/simpatizantes: NUmero de pesgoasparticipam de uma rede
social. Mensura o tamanho dessa rede, mas ndo erodta participantes engajados.

Farris et al. (2012) destacam que o alcance eqaéreia sdo conceitos importantes

para descrever uma campanha publicitaria e ajudestorgs a ajustarem seus planos as

estratégias denarketing Uma campanha com alto alcance e baixa frequépaiagxemplo,

pode indicar que a propaganda se perdeu em um @mbr@vimentado. Ja uma campanha

com baixo alcance e alta frequéncia sugere excegssexposicdo em alguns publicos e
fracasso em outros (FARRIS et al., 2012).

Sobre mensuracédo em redes somaite, Gabriel (2010) destaca que se trata de uma

atividade complexa devido a diversidade de plataégr existentes e de tipos de indicadores

disponiveis. Ainda assim, considera-se que os an@saligitais facilitam o rastreamento de

acessos e comportamentos dos usuarios, oferecershmleg quantidade de dados. Os

indicadores de resultados podem ser classificaglo® de volume (por exemplo, nimero de

fas), engajamento (por exemplo, comentérios e nem)gdconversao (por exemplo, vendas).

Uma forma de mensurar o retorno nas midias sochsnada retorno sobre a influéncia,

envolve a combinacdo de indicadores consideraddss

fe “quentes”. Os “frios” sao

métricas tradicionais de alcance, frequéncia, tergpsto, entre outros — usualmente
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mensuradas de forma automatica por sistemas. OsentEgl envolvem métricas que
representam sentimentos e tamanho de ecossistesasuhrios.

Cada rede social tem seus proprios recursos detaramiento, destaca Torres (2009).
Mas, de forma geral, mensuracdes baseadas emophatef naweb utilizam recursos
semelhantes para obter dados, como o enderecoddeqtee identifica o computador do
usuario (endereco IP), dados do navegatlomwse) escolhido e os elementos da péagina
acessada pelo usuéario. Por isso, para Huang e {¥&@h8), o desempenho organizacional na
era digital exige participacao ativa de elementwmdrketinge de tecnologia da informacéo,
permitindo as empresas interagir com consumidorestienular o crescimento do negdécio
com base em uma infraestrutura tecnolégica queifzeextrair informacdes e analises.

Nesta pesquisa, o foco estd na identificacdo e umagEBo de relacdes entre
comunicacoes dmarketingem midias sociais e o desempenho de uma orgaaizaga fins
lucrativos. Assim, considera-se a perspectiva aatd (KAPLAN, 2001), uma vez que se
analisam medidas que envolvem a aquisi¢do ou i@Eete clientes e propostas de valor da
organizacao ligadas ao relacionamento da firmanpeio de uma pagina virtual na midia
social. Sdo consideradas ainda as peculiaridadeswdauracao tipicas da internet e das redes
sociaisonling de forma a identificar as caracteristicas de meluengajamento e conversao

possibilitadas por esses meios.

2.3. Modelo de pesquisa

Esta pesquisa se prop0e a investigar relacbes emtnenicacdes denarketingem
uma midia social e o desempenho de uma organizegéo fins lucrativos no Brasil,
desempenho este medido pelos resultados de ataridsreede Métricas de Pagina em Midia
Social da organizacéo. Essas variaveis se constiéme indicadores adequados para a andlise
da performance de entidades que nao tém por faddio lucro, pois medem a capacidade de
atendimento da organizacéo aos seus clientes &mddzeneficiarios dos servi¢os prestados) e
as propostas de valor oferecidas, revelando aspdotoelacionamento estabelecido entre ela
e a sociedade, neste caso em um meio digital.ifdisacdes tém suporte em Kaplan (2001),
Laing (2003) e Moxham (2009).

A revisdo teodrica identificou que as estratégias wina firma podem afetar o
desempenho de organizacdes, conforme destacam ,(Jagubey e Hoenig (1996) e Lima e

Porto (2012). E que, hoje, essas estratégias seeideh considerando as peculiaridades dos
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ambientes digitais, que priorizam o relacionamentialogo e a informacao para os usuarios
(VAZ, 2008; MOHAMMADIAN; MOHAMMADREZA, 2012; LI; BERNOFF, 2008;
WIND; MAHAJAN, 2000; CURTIS et al.,, 2010; MOURA, 2Q; BARONI, 2011). Nas
midias sociais e na internet de forma geral, a lpgao tem experiéncias diretas com as
marcas, sem intermediarios, e ao mesmo tempo obi@tiacdes e opinides de outros
usuarios com facilidade, o que pode impactar nasbdes cidadaos/clientes pelos servi¢os da
organizacao e no relacionamento que mantém com ela.

Considerando esses aspectos, as relacbes que fovastigadas nesta pesquisa

podem ser visualizadas no modelo empirico apredema Figura 1.

DESEMPENHO DE ORGANIZACAO

COMUNICACAO DE MARKETING SEM FINS LUCRATIVOS

ATENDIMENTO

Atendimentos Relativos d Media do Mes

T

Institucional METRICAS DE PAGINA EM MiDIA SOCIAL
Frequéricia de Imprescies

Promocional de Vendas

o Frequéncia de Impressdes de Publicagdes
Publicidade (Produtos)
Proporgio d= Impressdes de Publicagfes
Publicidade (Cazos de Sucesso) 9 e w
o R o - Proporgio de Aleance de Publicagfes
Publicidade (Informagtes de Utilidade Publica)
Proporgio dz Pessoas que Interagem
Publicidade (Eventos) . B -

Frequéncia de Historias Criadas
Frequéncia de Cligues
Proporgio de Curir Poblicagdes
Proporgio de Compartithar Publicagtes
Frequéncia de Comentirios Negativos

Proporgio de Comentirios Negativos

Figura 1 — Modelo empirico testado.
Fonte: Elaboracéo prépria.

As seis variaveis que compdem a dimensdo Comumcae#arketingno modelo
foram obtidas a partir de Analise de Contetdo émitiela organizacédo sem fins lucrativos na
midia social e sdo definidas na se¢éo 3.2.1. déstartacdo. As nomenclaturas tém apoio em
conceitos de elementos de estratégias promocidesathados por Boone e Kurtz (1998) e
revisados neste trabalho. Da mesma forma, as lidves que compdem a dimenséo

Desempenho de Organizacdo sem Fins Lucrativos efimidds na secao 3.2.2. Destaca-se



28

que as Métricas de Pagina em Midia Social tém apasoafirmacdes de Farris et al. (2012),
gue destacam a natureza interativavdhe a capacidade de ofereteedbackem tempo real
por meio da analise de impressdes e alcance oppdosexemplo. Também sdo coerentes
com as indicacdes de Gabriel (2010), que destacamrtx” de paginas (numero de fas) e os
comentarios, por exemplo, como indicadores de tatnd que mensuram o retorno das redes
sociais para a organizagao em termos de volumejangnto e conversao.

O modelo propde que as comunicacfesr@deketingpromovidas pela organizacao
sem fins lucrativos na midia social analisada erfltiam o desempenho da organizacdo tanto
em termos de quantidade de atendimentos prestsetasl() quanto de Métricas de Pagina em
Midia Social (seta 2). Verificam-se também as @agexistentes dentro da propria dimenséo
de desempenho de organizacdo sem fins lucratidestiicando se o atendimento influencia
as Métricas de Pagina em Midia Social ou vice-véstas 3 e 4). Assim, busca-se analisar
como funciona o ciclo entre as dimensfes de coragaa Métricas de Pagina em Midia
Social e atendimento, bem como refletir sobre (pestde atividades mercadoldgicas melhor

predizem resultados organizacionais.
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3. Procedimentos metodologicos

3.1. Apresentacéao da midia social e da organizac&em fins lucrativos

Nesta secdo, sdo apresentadas as principais n@tugasle recursos que caracterizam
o Facebook rede social em que as comunicacdesndeketinginvestigadas nesta pesquisa
foram realizadas. As definicbes tém base na Cental Ajuda da rede social
(www.facebook.com/help)em Caers et al. (2013) e sites especializadosv(agorapulse.com
e www.sproutsocial.com Também sdo apresentadas caracteristicas da zagaoisem fins
lucrativos analisada, aqui denominada Entidade X.ifdormacdes foram obtidas em um
manual de boas préticas de atuacdo em redes sapraigado pela Diretoria Executiva da
entidade, no Relatorio de Gestdo do Exercicio d2 20no site institucional.

Sobre oFacebook considerado lider atual dentre as midias so¢@BMSCORE,
2012), individuos podem criar uma conta nessa sed&l para comecar a utiliza-la. Ao
inserir login e senha de cadastro, o usuario pode acessar 9p@Eigo8 principais: a pagina
inicial e o perfil. Na péagina inicial, destaca-seeedde noticias, onde o usuario acompanha
as atualizacbes dsetatus fotos, videos,links e atividades de aplicativos de pessoas,
organizacdes, bandas ou celebridades que segue&ej@ucronologicamente esse espacgo
reflete 0 que amigos do usuario vém fazendo nasagthoras. Por sua vez, no perfil é onde
cada um se apresenta. Esse espaco inclui a Linlengjm — a colecdo de fotos, historias e
experiéncias relatadas. O usuario pode adicionaa toto de capa, editar informacdes
basicas, ir para historias do passado, visualegistros de suas atividades, adicionar eventos
cotidianos e atualizar sestatus por exemplo. Tanto no perfil quanto na paginaiahié
possivel que o usuario acompanhe o recurso Nowdagiee mostra todos os histdricos
existentes em outras partes da rede, mas em t&apo r

Uma vez criado o cadastro, o usuario pode buscssopse e enviar solicitacoes de
amizade para elas. Pode ainda se tornar fa de w@gmapde organizacdo, banda ou
celebridade, ou seja, curtir sua pagina. Seguireisqas ou se tornando fa de paginas, o
internauta pode acompanhar suas atualizacbes &, @omentar ou compartilhar suas
publicacbes. Curtir € um modo de dizer a pessoarganizacdo que gostou do que foi
publicado. As publicacbes, no contexto Bacebook sdo os itens compartilhados pelo
usuario por meio de umenulocalizado na parte superior da sua pagina ineia linha do
tempo e que permitem que outros saibam o que agpessa pensando ou fazendo. Séo seis

tipos de publicacatatus fotos, videos, ofertas, eventos e marcos. Ofegtantos e marcos
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SA0 recursos para, respectivamente, publicar descagspeciais; organizar reunides e
responder a convites; e compartilhar momentos itaptas que contam o passado da péagina,
como data de fundagcdo de uma organizacao.

Outra forma de acdo nessa rede social € a marcagébpo especial dénk criado
para a linha do tempo da pessoa mencionada. Sénalgu essa atualizacdo, pode clicar no
nome da pessoa marcada e ir direto para a linherdpo dela. Também ha aheck-in
recurso que permite ao usuario compartilhar sualif@gdo com amigos ao visitar locais e
encontrar amigos nas proximidades. Faberck-insignifica adicionar uma localizagéo a uma
publicacdo e, assim, a pessoa indica onde esta.

Da mesma forma como funcionam para individuos ens gerfis, 0s recursos do
Facebookpodem ser utilizados por empresas, organizacGaareas por meio de paginas.
Paginas sdo espacos virtuais em que essas entidaaggrtiiham suas publicacbes e se
conectam com as pessoas. Quem curte uma paginagueter atualizacdes em séigeds
de noticias, assim como os amigos de quem curtimiistradores da pagina podem criar
aplicativos personalizados e acompanhar os dadesgaliecéo das atividades.

Ao compartilhar uma publicacdo, o usuario (pessmaomanizacao) adiciona uma
histéria a sua linha do tempo. Quando outras psssspondem a publicagdo, amigos delas
podem ver a interacdo em seus propFiesdsde noticias, ajudando a disseminar o conteudo.
Histéria, assim, € o termo usado para indicar asde que pessoas podem interagir com a
pagina, incluindo publicar na linha do tempo; cuatpagina; curtir, comentar ou compartilhar
uma publicacdo da pagina; responder a uma perfgitdana pagina; responder a um evento
da pagina; mencionar a pagina; marcar a paginaneafoto; e fazecheck-inem seu local.
Quando o usuério paga para que mais pessoas vejhist@rias criadas, trata-se de historias
patrocinadas — tipo de anuncio (propaganda) quéranosm maior destaque as interacdes das
pessoas, minimizando as chances de que a hiséxia de ser vista ndedsde noticias.

No caso da Entidade X, criou-se uma paginad-acebookque apresenta, além das
publica¢cbes, informacbes gerais sobre a organizacgomo misséo, servigos oferecidos,
formas de contato, data de fundacédo e localiza&8qublicacdes feitas pela entidade no
periodo analisado para esta pesquisa forgatus fotos, videos e eventos. A pagina foi
criada em 2011, mas, até marco de 2012, as puldissgram originadas diretamente do site
de noticias da organizacdo, ndo sendo criadasitsp®ente para ¢-acebook Publicacbes

escolhidas e preparadas para essa rede social a@mea ser veiculadas em 03 de abril de



31

2012. Uma equipe formada por profissionais de cocagio e de atendimento administra e
monitora conteudos e interacdes relacionadas aniaega#io nas midias sociais, tendo como
guia as diretrizes contidas em um manual aprovatioopiretoria Executiva da entidade.

Sobre a Entidade X, trata-se uma entidade parakdtatipo servi¢co social autbnomo,
Ou seja, uma pessoa juridica privada, ndo integrdat administracdo publica, mas com
criacao prevista em lei (ALEXANDRINO; PAULO, 2009ps servigcos sociais autbnomos
sdo mantidos por recursos oriundos de contribuigéemis de natureza tributaria, recolhidas
compulsoriamente pelos contribuintes definidos ey bem como mediante dotacfes
orcamentarias do Poder Publico (ALEXANDRINO; PAUL@009). Isso significa que a
maior parte de sua base de recursos € garantidégri@ que essas organizagfes nao
dependem fortemente de outras formas de obtencéecdias, como doacdes. Contudo, por
administrarem recursos publicos, estdo submetidosoranas de direito publico, como
obrigacdo de prestar contas ao Tribunal de Corgtddnifio e sujeicdo a lei de improbidade
administrativa, além do controle de alcance de sn@&BEXANDRINO; PAULO, 2009).

A Entidade X tem ambito nacional e é formada pougiglades, sendo uma unidade
nacional coordenadora e uma unidade operacionalilbda em cada Unidade Federativa
(UF). E mantida essencialmente por contribuicOesais) assim como os demais servigcos
sociais autbnomos, a partir de repasses de emgmesalgiras, proporcionais ao valor de suas
folhas de pagamento. A atuacédo da Entidade X éfisasntucrativos e de utilidade publica,
com foco em: educacdo empreendedora; capacitacéemgeeendedores e empresarios;
articulacéo de politicas publicas que criem um amntbi legal favoravel a esses empresarios;
acesso a novos mercados, tecnologia e inovacaoieetagdo para O acesso a Servigos
financeiros. O atendimento é feito de forma indinaildou coletiva, por meio de informacdes
técnicas (pesquisas, artigos, publicacfes, etmguitorias, cursos/palestras e premiacdes que
reconhecem e estimulam a visdo empreendedora. [agioea atuacdo nas midias sociais, a
equipe que administra e monitora a pagina da Higida no Facebookanalisada nesta
pesquisa encontra-se alocada na unidade naciopnallesadora e conta com o0 apoio de

interlocutores nas unidades operacionais em cada UF

3.2. Defini¢do das variaveis

O Quadro 1 lista as 18 variaveis consideradas nestguisa e as respectivas

dimensdes e subdimensdes que as abrangem, confaydedo apresentado na se¢éao 2.3. Em
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seguida, sdo apresentadas as definicdes dessaseiare os procedimentos de coleta dos
dados que permitiram a operacionaliza¢do destdastu

Quadro 1 —Lista de variaveis

DIMENSOES SUBDIMENSOES VARIAVEIS

Atendimento Atendimentos Relativos a Média do Més
Frequéncia de Impressées

Frequéncia de Impressfes de Publicacdes
Proporcédo de Impressées de Publicacbes
Proporcédo de Alcance de Publicacbes
Proporcdo de Pessoas que Interagem
Frequéncia de Historias Criadas
Frequéncia de Cliques

Proporcédo de Curtir Publicacdes
Proporcdo de Compatrtilhar Publicacdes
Frequéncia de Comentarios Negativos
Proporcdo de Comentarios Negativos

Desempenho de
Organizagéo sem Fins Métricas de Pagina em
Lucrativos Midia Social

Institucional

Promocional de Vendas

Publicidade (Produtos)

Publicidade (Casos de Sucessos)

Publicidade (Informac¢®es de Utilidade Publica)
Publicidade (Eventos)

Comunicacao dMarketing -

Fonte: Elaboracao propria.

3.2.1. Comunicagéo denarketing

Operacionalmente, as comunicacoesndeketingem midias sociais sdo representadas
neste estudo por categorias, elaboradas pela padgua a partir de Analise de Conteudo das
mensagens veiculadas pela Entidade X-acebook no periodo de 3 de Abril de 2012 a 31
de Maio de 2013. O material foi obtido por coleteumental diretamente na rede social, nos
meses de Dezembro de 2012 e Julho de 201%orPus — conjunto dos documentos
submetidos aos procedimentos analiticos — foi fdor@or um total de 1499 publicacdes. A
quantidade de publicagbes em cada categoria porfadliaa namero considerado para
composicao do banco de dados desta pesquisa.

Para realizacdo da Andlise de Conteudo, foranzadiis as orientacbes de Bardin
(1977). Primeiramente, foi feita uma leitura flutty com o objetivo de formular
observacdes iniciais e provisorias que caracte@a contetddo de forma mais ampla. Em
seguida, foi definida a unidade de codificacdo tthesso, a publicacdo) e a dimenséo de
analise (a finalidade, em um primeiro nivel, e getibde referéncia, em um segundo nivel). O
conteudo serviu de base para a realizacdo de emgéftigatica, que forneceu os subsidios para
a criacdo das categorias. As publicacbes foramiaales por meio de uma abordagem
essencialmente qualitativa, observando-se a prasersgncia e a predominancia de

caracteristicas representativas dos critérios dksarconsiderados.
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A leitura flutuante do conteddo emitido pela EntielaX suscitou observacdes
preliminares que auxiliaram na escolha dos crisédi® analise do material, para sua posterior
categorizacdo. No caso desta pesquisa, tém-sguistes apontamentos:

A) Foco no personagen®© foco nas histérias dos clientes indica que adade X
busca estimular seu publico a partir do exemploc&@ss da vida real mostram a pratica
diaria para entédo apresentar alternativas de swlem@ apoio da Entidade X. Essas historias
sao, geralmente, ilustradas com fotografia do pagem em seu local de trabalho, dando
vivacidade a mensagem e aproximando-a da realutzslsternautas.

B) Foco no servi¢pindicagcéo de cursos com inscricdes abertaszegd@o de eventos
gratuitos, estimulo a leitura de publicacdes, eatrigas sugestdes frequentes, mostram um
foco no convite a participacédo do publico em sabgcdfertadas pela Entidade X ou por seus
parceiros. Bastante presente, 0 modo imperativelaevtentativa da instituicdo em incentivar
seus seguidores a marcarem presenca naquilo quertddo. Dicas fazem parte desse
repertério, indicando uma propenséo em trazernmgéo também na forma de servico.

C) Foco na atualidadeA divulgacdo de noticias atuais parece ser uraaigsa no
conteudo disponibilizado pela Entidade X. Tal ctadstica encontra-se presente em trechos
como “...terdo agora a oportunidade...” e na mamdo de acontecimentos do presente, a
exemplo de notas sobre vendas no Natal durantesodm@&ezembro ou sobre eventos que
estdo em realizacdo. A Entidade X, assim, sugéngsea pela oferta de solucdes orientadas
para as necessidades de hoje, primordialmentegc qeforcado pela presenca macica de
matérias jornalisticas factuais no conteudo didplizedo.

D) Foco na inovagado/avan¢c@As mensagens publicadas pela Entidade X sugerem o
estimulo & inovacdo. Os personagens ilustram, nEEsexto, como as empresas podem
avancar a partir da criacao e implantacdo de ndeslaEstas vém de praticas sustentaveis e
da releitura de acdes, por exemplo, com objetivivaker melhorias a essas praticas e acoes.

E) Foco na interagdo e no multimididNos diversos formatos de mensagem que
apresenta na rede social, a Entidade X busca gnte&@m seus seguidores. Comunicados que
priorizam o consumidoonline (notas exclusivas ou publicadas no meio virtual‘primeira
maao”) ou sorteios de produtos fazem parte dasativeis. Da mesma forma, estdo presentes
nos conteudos outras formas de comunicacéo qual&dodo texto por si so, incluindo fotos

elinks, em especial.
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A partir dessas observacdes e da andlise tematiczonteudo, estabeleceu-se um
quadro geral representativo dos componentes quaitper agregar as publicacbes em
categorias. Essas informacdes e a definicdo deoczaelgoria constam do Quadro 2.

S&o seis categorias: Institucional, PromocionalVdedas, Publicidade (Produtos),
Publicidade (Casos de Sucesso), Publicidade (lfodes de Utilidade Publica) e
Publicidade (Eventos). As publicagbes classificadasmo Institucional objetivam
primordialmente promover a Entidade X e influengiara que seus objetivos sejam aceitos.
Ja as classificadas como Promocional de Vendasimuswentivar experimentacao e elevar
demanda por meio de incentivos extras ofertadosfifdp as categorias de Publicidade tém
como objetivo dar publicidade ou informar. Nestsogaas publicagdes foram categorizadas
também em um segundo nivel de analise, segunddtériacrdo objeto de referéncia em
destaque: produtos, clientes (casos de sucessmtoswou informacdes (orientacdes/dicas) de
utilidade publica.

O conteudo analisado apresenta a entidade ora pmtagonista, ora como apoio. Ela
realiza, orienta, alerta, capacita, interage, reeoe, acompanha, homenageia e ¢
homenageada. Por meio das publicacdes, transmiieiaseonjunto de valores, no qual se
destacam a determinacdo em busca de um sonhostam@ntransformacao, a valorizacao do
ser humano e a sustentabilidade econdmica, soeialbgental. Na categoria Institucional, a
Entidade X surge como uma organizagao capaz daragudiente a atingir esses valores. Ela
se coloca como a especialista em seu ramo de atualgiiém que contribui efetivamente
para a obtencdo de resultados de seus clientea. iBsw, indica suas credenciais —
certificacdes e prémios recebidos e a propria é&mpeaa obtida em anos de trabalho. O foco
da mensagem estd, assim, no emisgem 2013, vamos continuar remando juntos por um
ano-novo ainda mais empreendétau “(...) alcanca exceléncia na producao de softvare

As publicacdes da categoria Promocional de Vermmassua vez, destacam concursos,
sorteios e brindes ofertados pela entidade comanaoentivo extra, ndo rotineiro, para atrair
0S usudrios e estimular interacdo. Observa-se tmdarater lidico nas a¢cdes empreendidas:
“Para quem quer brincar na Campus Party Brasil: &stos montando o Sumo Fight proximo
ao palco Hypatia! Divirta-se e ganhe um adesivg)’(..O foco das mensagens esta no
receptor. Introduz-se com uma pergunta ou afirmag@&o“fala” direto com o participante, e
0s verbos sdo empregados principalmente no moderatipo:“Quer ganhar um HD externo

de 1 tera? Entéo se liga na promoc¢cdo Empreendecharism 1 palavra”.
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Quadro 2 —Categorias de comunicagOesrdarketingda Entidade X na midia social
CATEGORIAS | DEFINICOES COMPONENTES
Institucional Promover o nome, a imagem ou Homenagens e mensagens comemorativas; 2) Merssalge agradecimento a clientes ou parceiros

reputacdo da entidade; influenc
para que outros aceitem se
objetivos e contribuam com
entidade

aEnquetes; 4) Indicagcdo de prémios e certificacéeshidas pela entidade; 5) Indicacdo de espacomqgsigam
usajetdria e atribuicdes da entidade (ex.: memprig) Incentivo a clientes e parceiros para margiende

acontato; 7) Campanhas de valorizacdo do nome mpariancia da entidade; 8) Tutoriais e notas pacaithr
acesso do cliente

Promocional de
Vendas

Incentivar experimentacédo e eley
demanda por meio de incentiv
extras e nao rotineiros aplicad
por um periodo de tempo limitadg

at) Concursos; 2) Sorteios; 3) Entrega de brindes
DS
o

Publicidade
(Produtos)

Dar publicidade ou informar sob
produtos da entidade

eCaracteristicas e beneficios de: 1) Capacitacdege(ps educacionais, cursos, oficinas, palest@ssultorias);
2) Sitessetoriais e técnicos; 3) Estudos, pesquisas edsidl) Aplicativos e simuladores; 5) ProjeBudtwares
de acesso a mercados; 6) Publicacdes (livros|hamtiguias); 7) Audios, videos e revistas técn@pBrogramag
e projetos setoriais; 9) Ferramentas de diagnéstib® reconhecimento ao cliente

Publicidade
(Casos de
Sucesso)

Dar publicidade ou informar sob
historias de clientes atendidos p
entidade

eRelato da historia de: 1) Empresarios; 2) Potem@mipresarios; 3) Estudantes; 4) Artesaos; 5) Ryoslururais;
2l6) Negdcios sustentaveis; 7) Vencedores de pré@j&artups 9) Franquias

Publicidade
(Informacdes de
Utilidade
Publica)

Dar publicidade ou informar sob
atividades externas a entidade, n
relacionadas a seu universo
atuacao

€el) Prazos e orientagfes para cliente lidar comogrgémpetentes em suas obrigagdes; 2) Dicas pantéeclidar

n@®m periodos de sazonalidade (ex.: feriados); jidddes em aspectos legais, estruturais e técaitesnos a

dentidade; 4) Dicas de produtos de outras empresmiddes, Uteis a seu cliente; 5) Opinides e s@gestle
especialistas sobre temas de interesse do cliente

Publicidade
(Eventos)

Dar publicidade ou informar sob
a agenda de eventos, atividade
acontecimentos significativo
promovidos,  patrocinados @
apoiados pela entidade, cO
referéncia ao periodo/data
realizacédo

el) Realizacdo de eventos (ex.: feiras) e mutirGesténdimento para clientes; 2) Eventos institi@smeom
5 aatoridades e entidades parceiras; 3) Agenda @&lie) de encontros, seminarios e capacitacodgioffagem
sde estandesshowroomse lojas-conceito; 5) Assinatura de convénios, d@a®rou termos de cooperacao;
URealizacao de missdes e caravanas a feiras e @weosos; 7) Cerimdnia de entrega de prémios acmiae
nvencedores; 8) Prazo de inscricdo de selecdes,atfznpublicas, processos de credenciamento eipacfio
dem prémios; 9) Lancamento e encerramento de agfgstos e campanhas; 10) Inauguracdo de agésaias, e

pontos de atendimento nos municipios; 11) Inaugurale cooperativas ou associa¢des apoiadas peladant

12) Reunides e acompanhamento de visitas técrliBagventos para apresentar projetos, acdes eemuados

Fonte: Elaboragéo prépria.

; 3)

6)



36

Por fim, as categorias de Publicidade priorizaneferencial da mensagem — sobre o
que se fala. Em Publicidade (Produtos), as mensaiggem a ser curtas, com indicacdo
direta de como o internauta pode conhecer melloduto e adquiri-lo ou participar dele:
“Esta no ar a Biblioteca Interativa (...), que tnaais de cinco mil documentos digitais sobre
empreendedorismo. As publicagBes estdo disponpags download e também podem ser
lidas pelo e-book, ultrapassando as fronteiras olwol convencional (..”) H&, contudo,
publicacbes mais extensas, especialmente quandetakham os projetos. Quantidade de
clientes participantes, objetivo da acao e prinsipaneficios ja conquistados costumam estar
em destaque. Em Publicidade (Casos de Sucesso)ersagens apresentam a histéria do
cliente atendido e sua relagdo com a Entidade dicam-se a origem geografica da pessoa,
que produto da entidade ela utilizou e que bemsficonquistou a partir desse usant
Passo Fundo, uma microempresa atendida pelo progr@an vem conquistando clientes por
meio das redes sociais, uma alternativa que a petgria Caroline Mattje Alba encontrou
para alavancar a empresa, inaugurada em 20IEssas publicacbes tém tom otimista e
ressaltam que vale o esforco para se concretizdaroso Em Publicidade (Informacdes de
Utilidade Publica), o tom tem maior variacdo: p@zes, soa como alerta; e, em outros
momentos, apresenta oportunidades na forma de elinagidades. De forma geral, observa-
se que essas mensagens buscam orielascba € oportunidade para empresario lucrar
mais’, “ Portal confere agilidade ao processo de aberturandgocios, ou “Parcelamento de
débitos comeca a ser pago em margla em Publicidade (Eventos), as mensagens melata
acontecimentos cotidianos passados, em andamentotwos, com referéncia a datas ou
periodos de realizagdo. Assemelha-se a um calendague amplia a sensacao de atualidade.
Como mencionado na leitura flutuante, sugere-s&nasima orientacao para as necessidades
de hoje: Encontro Nacional de Educacdo Empreendedora relspe@alistas do Brasil e
exterior. Evento promovido pelo (...) segue atéad?® de maio, em Brasilia

A frequéncia de cada categoria carpusencontra-se na secdo 3.3. desta dissertacao.

No Apéndice, constam exemplos representativos di wana.

3.2.2. Desempenho de organizacao sem fins lucratvo
Atendimento
A variavel Atendimentos Relativos a Média do Mésfere-se ao numero de

atendimentos efetuados pela Entidade X em um dialidb pela média de atendimentos do
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més corrente. Ou seja, se o dado é igual a 1 isignifue, naquele dia, o nimero de
atendimentos é igual & média de atendimentos do$eé& maior que 1, estd acima da média
e, se menor que 1, esta abaixo da média.

Uma mesma pessoa (fisica ou juridica) pode sedidi@mais de uma vez, sendo
contabilizada a cada atendimento efetuado. Saoidswados tanto os atendimentos
presenciais quanto os a distancia, em modalidade® @articipacdo em feiras, missoes,
caravanas, rodadas, consultorias, cursos, palestiginas, seminarios e orientacdes técnicas.
Os dados que quantificam essa variavel foram astao més de Junho de 2013 por meio
do sistema de cadastro de clientes da EntidadesXatéhdimentos foram considerados pela
data de sua realizagdo. A periodicidade dos nungedigria.

Métricas de Pagina em Midia Social

As Métricas de Pagina em Midia Social revelam sacaade de exposi¢cdo e de
interagdo da Entidade X em seu relacionamento comternautas por meio da rede social.
Para a realizacdo desta pesquisa, essas métricas fthvididas entre si, gerando novas
métricas relativas que indicam frequéncias e pijEs de ocorréncia. As frequéncias sao o
namero de vezes que, em média, uma pessoa reaetetminada acdo na midia social,
enquanto as propor¢cdes mostram a participacado @enmdeada acdo na midia social em
relacdo a um todo considerado. Esses valoresvadatoram utilizados como as variaveis
desta pesquisa na subdimensdo Métricas de PagiNddanSocial.

A seguir, sdo apresentadas as definicbes das ag#ixsolutas, que, divididas entre si,
geraram as variaveis desta pesquisa (métricasveslptPor sua vez, o Quadro 3 nomeia as
variaveis da pesquisa (métricas relativas) e apteseias definicbes e formas de obtencéo.

* Alcance Total: Numero de pessoas que viram qualgomlietddo associado a pagina
da Entidade X em um determinado periodo de templai@cdes nd-eedde noticias

ou em Novidades; historias criadas por amigos salpégina; anuncios ou historias

patrocinadas; a propria pagina);

* Alcance das Publicacbes da Pagina: Numero de pesgoa viram qualquer
publicacdo da pagina da Entidade X em um deterraipadodo de tempo;
« Total de Impressfes: Numero de vezes que qualqueelicdo associado a pagina da

Entidade X foi visto em um determinado periodo efego (publicacbes neeedde



Quadro 3 —Definicdo e forma de obtencéo das métricas relf(iMgtricas de Pagina em Midia Social)

Alcance Total

VARIAVEIS FORMAS DE OBTENCAO DEFINICOES
Frequéncia de Total de Impressdes Numero de vezes que uma pessoa vé, em média, qualgoteddo associado
Impressbes pagina da Entidade X em um determinado periodempd

a

Frequéncia de
Impressbes de
Publicactes

Total de Impressdes das Publica¢Bes da Pagina

Alcance de Publica¢@es da P4gina

Numero de vezes que uma pessoa vé, em média, quglghlicacdo da pagin
da Entidade X em um determinado periodo de tempo

Proporcéo de Total de Impressdes das Publicaces da Pagina Numero de vezes que qualquer publicacdo da pagirantidade X é vista em
Impressbes de — relagdo ao nimero de vezes que qualquer contetrdoé em um determinadp
Publicacbes Total de ImpressGes periodo de tempo

Proporcéo de Alcance das Publicagdes da Pgina Numero de pessoas que viram qualquer publicacjmagima da Entidade X e
Alcance de relagdo ao niimero de pessoas que viram qualquisicim em um determinado
Publicacdes Alcance Total periodo de tempo

Proporcédo de Pesso
gue Interagem

as Usuérios Envolvidos na Pagina

Alcance Total

Numero de pessoas que interagiram com a paginantidate X (por meio d
cliques ou criagcdo de histérias) em relagdo ao muirde pessoas que vira
qualguer conteudo associado a pagina, em um desdmperiodo de tempo

Frequéncia de
Historias Criadas

Histérias Criadas

Pessoas Falando sobre Isso

NUumero de vezes que uma pessoa cria, em médiaridisobre a pagina d
Entidade X em um determinado periodo de tempo

Frequéncia de
Cliques

Consumos de Pégina

Total de Consumidores

Numero de vezes que uma pessoa clica, em médigjuaiquer contetdo d
pagina da Entidade X sem criar histérias, em urardehado periodo de tempo

D

Proporcédo de Curtir
Publicacdes

Curtir Publicac®es
Curtir Pagina

Numero de vezes que pessoas curtiram publicagfpagiaa da Entidade X em

relacdo ao nimero de pessoas que curtiram a p&gmam determinado periog
de tempo

0

Proporcéo de
Compartilhar

Compartilhar Publicac¢des

Numero de vezes que pessoas compartilharam pulidisata pagina da Entida
X em relacdo ao ndmero de pessoas que curtirangingp@&m um determinad

e

o

a

Publicacdes Curtir Pagina periodo de tempo

Frequéncia de Comentérios Negativos (Soma) Numero de vezes que uma pessoa faz, em média, toroemegativos sobre
Comentarios — - — pagina da Entidade X em um determinado perioderded

Negativos Comentarios Negativos (Usuarios)

Proporcéo de Comentdrios Negativos (Soma) Numero de vezes que comentarios negativos sobégiagpda Entidade X s§
Comentarios — feitos em relacdo ao numero de vezes que comenténogeral sdo feitos e
Negativos Comentar Publicagoes publicacdes da pagina, em um determinado periodendigo

Fonte: Elaboracéo prépria.
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noticias ou em Novidades; histdrias criadas polgambsobre a pagina; anuncios ou

histérias patrocinadas; a prépria pagina);

» Total de Impressdes das Publicacbes da Pagina: mude vezes que qualquer
publicacdo da pégina da Entidade X foi vista emdeterminado periodo de tempo;
e Usuarios Envolvidos na Pagina: Numero de pessoasctjoparam na pagina da

Entidade X ou criaram histérias sobre ela em urardehado periodo de tempo;

» Pessoas Falando sobre Isso: Numero de pessoasaraenchistéria sobre a pagina da

Entidade X em um determinado periodo de tempo;

» Histérias de Paginas: Numero de histérias criadasesa pagina da Entidade X em
um determinado periodo de tempo;

» Total de Consumidores: NUmero de pessoas que aticem qualquer contetddo da
pagina da Entidade X em um determinado periodered, sem criar historias;

* Consumos de Pagina: Numero de vezes que qualguiicdo da pagina da Entidade

X foi clicado em um determinado periodo de tempa) sriar historias;

* Comentéarios Negativos (Usuérios): Numero de pesspas fizeram comentarios
negativos sobre a pagina da Entidade X em um detadm periodo de tempo;

» Comentéarios Negativos (Soma): Numero de vezes gjpessoas fizeram comentarios
negativos sobre a pagina da Entidade X em um detadm periodo de tempo;

e Curtir Pagina: Numero de pessoas que curtiram an@ada Entidade X em um
determinado periodo de tempo;

e Curtir Publicacdo: Numero de vezes que pessoasaturpublicacdes da pagina da

Entidade X em um determinado periodo de tempo;

e Comentar Publicacdo: Numero de vezes que pessaoasntaram publicacbes da
pagina da Entidade X em um determinado perioderied;

e Compartilhar Publicacdo: Numero de vezes que psssmapartilharam publicacbes
da pégina da Entidade X em um determinado periederdpo.

Os dados absolutos (exceto Curtir Publicacdo, Cdittiza Publicacdo e Comentar
Publicacéo) foram obtidos por meio da ferramentkatebookK Informacdes sobre Paginas”,
qgue fornece medicdes sobre o desempenho de p@&mésrmos de dados demograficos do
publico e de como as pessoas estdo descobrindp@ndendo as publicagdes na rede social.
A coleta foi realizada em Outubro e Novembro de320Qs dados absolutos de Curtir
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Publicacdo, Compartilhar Publicacdo e Comentari€agiio foram obtidos diretamente nas
publicacdes da Entidade X Racebook A periodicidade de todos os dados é diaria.

3.3. Amostra

Um total de 424 casos foi observado nesta pesggesalo cada caso referente a um
dia no periodo de 3 de Abril de 2012 a 31 de Mago 2013. Conforme explicitado
anteriormente, foi a partir de 3 de Abril de 201% cps publicacdes da Entidade X no
Facebookpassaram a ser preparadas para esta rede so@alprmente, as publicacbes eram
originadas automaticamente do site de noticiasrgan@acdo. No caso da data de 31 de
Maio de 2013, a escolha se deveu a necessidadehkniento da coleta @orpuspara sua
preparacao e analise nos prazos previstos de cdioctlesta pesquisa.

Foi feito o teste de poder amostral para regressdtipla com o fim de ter maior
confiabilidade das estimativas encontradas commaitho da amostra. Como foram feitas
muitas regressdes, neste teste optou-se por vilqazele com maior nimero de preditores
(33), tamanho do efeito médio® (£ 0,15), com erro de probabilidade = 0,05. O teste
apresentou poder amostral = 99,8%, o que demohatrar boas chances de evitar o Erro
Tipo 2 e ter confiabilidade nos resultados.

Em relacdo as ComunicacOes Marketing a Figura 2 identifica a quantidade de
publicacdes em cada categoria de contetudos. Obsermyae a Publicidade (Eventos) registra
0 maior numero de publicacdes (830), seguida ddidrtidre (Casos de Sucesso) (290),
Publicidade (Produtos) (215), Institucional (95)Pablicidade (Informacdes de Utilidade

Publica) (40). Promocional de Vendas € a categorna menor niumero de publicacdes (29).

900 M Publicidade (Eventos)
800
700 B Publicidade (Casos de
Sucesso)
600
500 M Publicidade (Produtos)
400
M Institucional
300
200 1 M Publicidade (Informagées de
100 - Utilidade Publica)
0 - m Promocional de Vendas

Categorias de Comunicac¢do de Marketing

Figura 2 —Quantidade de publicacdes por categoria de ComgiiesadeMarketing
Fonte: Elaboracédo prépria.
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A Tabela 1 mostra os dados de média, desvio padr@ximo e minimo das variaveis
da dimensdao Comunicacdo ddarketing que foram utilizadas nesta pesquisa. Essas
estatisticas descritivas indicam uma distribuicépetsa no periodo analisado, com dias de
altos e baixos indices de publicacdo. A categanl@i€dade (Eventos) apresenta uma média
de quase duas publicacdes diarias, enquanto Riguei(Informacdes de Utilidade Publica) e
Promocional de Vendas tém médias de publica¢éo reecoe 0,1.

Tabela 1 —Estatisticas descritivas das variaveis de Comuaa@deMarketing

Variaveis N Média Desvio Padrdo Minimo Maximo
Institucional 424 0,224 0,545 0 4,00
Publicidade (Produtos) 424 0,507 0,734 0 4,00
Publicidade (Casos de Sucesso) 424 0,684 0,883 0 4,00
Publicidade (Informac@es de Utilidade Publica) 424 0,094 0,301 0 2,00
Publicidade (Eventos) 424 1,958 2,324 0 13,00
Promocional de Vendas 424 0,068 0,374 0 4,00

Fonte: Elaboracéo prépria.

A Tabela 2 mostra os dados de média, desvio padr@ximo e minimo das variaveis
da dimensao Desempenho de Organizagdo sem Finativost Novamente, observa-se uma

distribuicao dispersa, com dias de altos e bamxdieés de ocorréncia dos dados.

Tabela 2 —Estatisticas descritivas das variaveis de DesengpemhOrganizacdo sem Fins Lucrativos

Variaveis N Média Desvio Padrédo Minimo Méaximo
Frequéncia de 424 2,988 0,953 1,82 15,59
Impressoes

Frequéncia de 424 4,263 2,766 1,87 27,25
Impressées de

Publicacdes

Proporcao de Impressoe 424 0,676 0,291 ,01 ,98

de Publicactes

Proporcéo de Alcance de 424 0,597 0,309 ,00 ,98
Publicacdes

Proporcao de Pessoas 424 0,027 0,013 ,00 ,09
que Interagem

Frequéncia de Historias 424 1,182 0,113 1,00 1,70
Criadas

Frequéncia de Cliques 424 2,346 0,717 1,26 8,77
Proporcao de Curtir 424 1,000 1,357 0 12,20
Publicacdes

Propor¢éo de 424 0,405 0,564 0 4,65
Compartilhar

Publicacdes

Frequéncia de 403 3,014 1,568 1,00 11,90
Comentarios Negativos

Proporcao de 369 7,443 18,628 0,00 211,00
Comentarios Negativos

Atendimentos Relativos 423 0,977 0,680 ,03 3,73

a Média do Més

Fonte: Elaboracéo prépria.
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3.4. Analise dos Dados

Para realizar esta pesquisa, o modelo empiricooptopfoi testado por meio de
técnicas de regressao, que permitem a predicaesdéados de variaveis dependentes (VDs)
a partir de uma ou mais variaveis preditoras oepeddentes (VIs). Na anélise de regresséo,
0 pesquisador verifica a compatibilizacdo de um etogreditivo aos dados, como forma de
representacdo e de sintese que permitem a elabodénferéncias e a geragdo de
informacgdes relevantes (FIELD, 2005).

O estudo € longitudinal e considerou os resultado® no dia corrente quanto em
seus efeitos defasados em até dois dias. O delemammetodologico utilizado foi ex post
facto (COZBY, 2009), sendo controlados os efeitos temipode dia, més, ano e dia da
semana. Além disso, em cada regressédo, a VD defasadum dia foi incorporada como
preditora para controlar o efeito dela propria qaagao (efeito tendencial).

As regressoes realizadas sdo do tipo EquacOestieaEdo Generalizadas (EGG),
Uteis em situagBes nas quais as observacoes pilesemtar correlacdo entre si, pelo fato de
uma mesma variavel ser coletada repetidas vezesngo do tempo ou pelos sujeitos
participantes dividirem caracteristicas comuns, s&mmo assim considerados independentes
(AGRANONIK, 2009). As VDs nédo apresentaram distighio normal (teste Kolmogorov-
Smirnovv < 0,05) e apresentaram assimetria positiva, 0 queaddou utilizar uma
distribuicdo de familia exponencial (Gamma), comm¢io de ligacdo Logaritmica. Os
residuos se mostraram homocedasticos (Teste dee Whit 0,05), o que permite fazer
inferéncias robustas das estimativas encontradas. dados nao apresentaram
multicolinearidade (VIF < 3,2). Porém, para todasaaalises, o teste Durbin Watson foi
aproximadamente 1,4, o que indica que ha autoegé&eltemporal na VD de cada andlise.
Para isso, foi necessario conceber a analise ers ¥émporais agregadas ao ano (painel
temporal). A estrutura de correlacdo de traballoRermutavel, a melhor para os dados da
pesquisa segundo o indicador QIC. Neste traball@lGvariou de 31,649 (regresséo entre
Atendimentos Relativos a Média do Més como VI eqkémcia de Histérias Criadas como
VD) e 293,107 (regressdo entre Atendimentos Relstim Média do Més como VI e
Proporcéo de Comentarios Negativos como VD).

Para testar as relagbes temporais previstas nolonddepesquisa, foi realizado um
total de 24 EGG. Destas, 11 foram dedicadas asenddis relacdes de cada Métrica de Pagina
em Midia Social como VD com as comunica¢desragketingcomo VI. Outras 11 EGG
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testaram as relacbes de cada Métrica de Pagina @ia Mocial como VD com o0s
Atendimentos Relativos a Média do Més como VI. Maisa EGG verificou a relagdo dos
Atendimentos Relativos a Média do Més como VD cene@nunicacdes dearketingcomo

VI. Por fim, uma ultima EGG testou a relacdo dosmilimentos Relativos a Média do Més
como VD com as Métricas de Pagina em Midia SocalaVI. Cada um desses conjuntos de
regressodes citados representa uma seta do moddrigalea 1 e norteia a descricao dos
resultados na secao 4 desta dissertacao.
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4. Resultados

Os resultados das regressoes realizadas foramizadas a seguir em quatro partes,
representativas de cada seta indicada no modétmltes) Comunicagdo ddarketingcomo
VI e Métricas de Pagina em Midia Social como VIpCdbmunicacdo d&larketingcomo VI
e Atendimentos Relativos a Média do Més como ViDAiendimentos Relativos a Média do
Més como VI e Métricas de Pagina em Midia Sociah@d/D; e iv) Métricas de Pagina em
Midia Social como VI e Atendimentos Relativos a Médo Més como VD. Lembrando que
os efeitos temporais (dia, més, ano, dia da senfaraah controlados em todas as regressoes;
no entanto, esses dados nao serdo apresentadesralestho por questdo de parcimonia. As
tabelas de resultados se concentram nas analiseentes ao dia corrente (d) para melhor
organizacdo das informacOes. Esses resultadososdpacados, na forma de gréaficos, aos
efeitos totais (d, d-1 e d-2) e tendenciais da \Washda em um dia (d-1), também

incorporados em todas as regressoes realizadas.

4.1. Comunicacdo deMarketing (V1) e Métricas de Pagina em Midia

Social (VD)

Esta subsecdo apresenta os resultados das llsfEgresm que sao testadas as
relagbes entre cada Métrica de Pagina em MidiaaBoomo VD e as Comunicac¢des de
Marketingcomo Vls. A Tabela 3 traz o QICC e 6 fara cada regresséo, considerando-se a
equacdo Linear. O Rvariou entre 26,2% (Frequéncia de Cliques) e 73(Bf6porcdo de
Impressbes de Publicagdes), sinalizando que as reocagdes demarketing explicam as
Métricas de Pagina em Midia Social de moderadaniait® a moderadamente alto.

Tabela 3 —QICC e R das regressées entre Comunicacdedatiketingcomo VI e
Métricas de Pagina em Midia Social como VD

Comunicac6es delarketing

QICC R?
Frequéncia de Impressdes 145,446 0,510
Frequéncia de Impressdes de Publicagé 178,825 0,399
Proporcao de Impressdes de Publicacbes 197,845 30,73
Proporcao de Alcance de Publicagcfes 260,185 0,681
Proporcao de Pessoas que Interagem 184,315 0,519
Frequéncia de Historias Criadas 136,987 0,717
Frequéncia de Cliques 154,942 0,262
Proporcao de Curtir Publicacdes 261,603 0,524
Proporcao de Compartilhar Publicacbes 335,731 0,409
Frequéncia de Comentarios Negativos 171,074 0,480
Proporcao de Comentéarios Negativos 340,577 0,396

Fonte: Elaboracéo prépria.
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A Tabela 4, por sua vez, apresenta os resultadsolidados das regressdes (B e erro
padrdo) no dia corrente (d), detalhados por categde comunicacdo denarketing —
Institucional, Promocional de Vendas, Publicidaderofutos), Publicidade (Eventos),
Publicidade (Casos de Sucesso) e Publicidade (hafpies de Utilidade Publica).

Analisando os resultados constantes da Tabelasgénabse que séo significativas e
positivas no dia corrente (d) as relacdes entagegoria Publicidade (Produtos) como VIl e as
seguintes variaveis da dimensao Métricas de Pa@&mMidia Social como VD: Frequéncia
de Impressdes (B = ,030), Proporcdo do Alcanceutdidacdes (B = ,098), Frequéncia de
Historias Criadas (B = ,021), Proporcdo de CurtiblRacdes (B = ,357) e Propor¢cdo de
Compartilhar Publicagbes (B = ,413). Também no abarente (d), sdo significativas e
negativas as relacbes com a Frequéncia de Cligdies {,028) e com a Proporcao de
Comentarios Negativos (B = -,0245). Lembrando goe;aso desta Ultima variavel, a relacao
negativa indica que quanto mais publicacdes naycagePublicidade (Produtos), menor é a
proporcao de comentarios negativos em relacaoaosraarios gerais em publicacdes.

Em relacdo a categoria Publicidade (Casos de Sicesbserva-se que sao
significativas e positivas no dia corrente (d) atagbes com as seguintes variaveis da
dimensédo Métricas de Pagina em Midia Socaho VDs: Frequéncia de Impressdes (B =
,021), Proporcdo de Impressbes de Publicacbes (B29), Proporcdo do Alcance de
Publicacdes (B = ,017), Frequéncia de Histériaadas (B = ,020), Propor¢cdo de Curtir
Publicacbes (B = ,289), Proporcdo de CompartilhdliPacbes (B = ,242) e Frequéncia de
Comentarios Negativos (B =,032). Por sua vez,iaearrente (d) € significativa e negativa a
relacdo com a Proporcdo de Comentarios Negativos {204). Ou seja, quanto maior a
quantidade de publica¢des na categoria Publiciffadsos de Sucesso), menor € a propor¢ao
de comentarios negativos em relacdo aos comengeiass, mas maior € a frequéncia por
pessoa — cada um que comenta negativamente tgmdaranais comentarios desse tipo.

Em relagdo a categoria Publicidade (InformacdedJtiledade Publica), observa-se
que séo significativas e positivas no dia corrédieas relacdes com as seguintes variaveis da
dimensdo Métricas de Pagina em Midia Social come:ViPequéncia de Impressdes (B =
,062), Proporcdo de Impressbes de Publicacbes (B883), Proporcdo do Alcance de
Publicacdes (B = ,267), Frequéncia de Histériaadas (B = ,022), Proporcdo de Curtir
Publicagcbes (B = ,556) e Proporcdo de CompartilRablicagcbes (B = ,602). Séo

significativas e negativas as relacbes com a Pcdpare Pessoas que Interagem (B = -,025)



Tabela 4— Resultados consolidados das regressfes entrar@@pdes d&arketing(VI) e Métricas de Pagina em Midia Social (VD)dia corrente (d)

Publicidade Publicidade Publicidade Publicidade Promocional de Institucional
(Produtos) (Casos de Sucesso)  (Informacdes de (Eventos) Vendas
Utilidade Publica)
B Erro B Erro B Erro B Erro B Erro B Erro
Padrao Padréo Padréo Padréo Padréo Padréo

Frequéncia de ,030**  ,0009 ,021* ,0106 ,062%* ,0187 ,039** ,0052 ,050** ,0179 ,015 ,0132
Impressdes
Frequéncia de -,027 ,0239 -,001 ,0142 -,018 ,0536 ,037** ,0024 ,074** ,0010 -,028 ,0351
Impressbées de
Publicacdes
Proporc¢éo de ,080 ,0416  ,029** ,0063 ,183** ,0245 ,033** ,0066 -,116 ,0630 ,165** ,0518
Impressbes de
Publicacdes
Proporgéo de ,098* ,0455  ,017** ,0027 ,267** ,0570 ,023** ,0042 -,079* ,0317 ,154** ,0522
Alcance de
Publicactes
Proporcéo de ,000 ,0337 -,028 ,0312  -,025** ,0014 -,024 ,0154 ,027 ,0407 -,031 ,0266
Pessoas que
Interagem
Frequéncia de ,021** 0002 ,020** ,0024 ,022*%* ,0008 ,013** ,0004 ,000 ,0021 ,019** ,0018
Histérias Criadas
Frequéncia de -,028* ,0127 -,003 ,0034 -,043 ,0373 -,002 ,0098 -,047** ,0105 -,004 ,0133
Cliques
Proporc¢éo de ,357* 0057 ,289** ,0123 ,556** ,0861 ,179** ,0028 ,003 ,0139 ,290** ,0292
Curtir
Publicactes
Proporcéo de ,A413* 0179 ,242%* ,0521 ,602** ,0200 ,140** ,0047 ,066 ,0640 ,292%* ,0468
Compartilhar
Publicactes
Frequéncia de ,016 ,0346  ,032** ,0078 ,012 ,0447 -,003 ,0099 -,026 ,0340 ,010 ,0202
Comentarios
Negativos
Proporc¢éo de -,245** 0631  -,204** ,0542 -,280** ,1031 -,139** 0226 -,085** ,0049 -,047 ,0410
Comentarios
Negativos

Fonte: Elaboracao prépria.

Nota: Os resultados significativos estdo em negritoptesenta p < 0,05; ** representa p < 0,01.
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e com a Proporgdo de Comentéarios Negativos (B280)0

Em relacdo a categoria Publicidade (Eventos), whss que sdo significativas e
positivas no dia corrente (d) as relacbes com girses variaveis da dimensao Métricas de
Pagina em Midia Socialomo VDs: Frequéncia de Impressdes (B = ,039), Uargja de
Impressdes de Publicagcbes (B = ,037), Propor¢cadmpeessdes de Publicagdes (B = ,033),
Proporcao do Alcance de Publicacdes (B = ,023Qjuércia de Histérias Criadas (B =,013),
Proporcéao de Curtir Publicagdes (B = ,179) e Piggmrde Compartilhar Publicacbes (B =
,140). Também no dia corrente (d), € significatvaegativa a relagdo com a Proporcao de
Comentarios Negativos (B = -,0139). Lembrando goe;aso desta ultima variavel, a relacdo
negativa indica que quanto maior a quantidade d#igagbes na categoria Publicidade
(Eventos), menor é a proporcdo de comentarios inegatm relacdo aos comentarios gerais
em publicacoes.

Em relacdo a categoria Promocional de Vendas, wbser que sdo significativas e
positivas no dia corrente (d) as relacbes com gsirges variaveis da dimensdo Métricas de
Pagina em Midia Socialomo VDs: Frequéncia de Impressdes (B = ,050) gquércia de
Impressdes de Publicacbes (B = ,074). Por suas@ezsignificativas e negativas as relacdes
com a Proporcéo do Alcance de Publicacdes (B 9),@/Frequéncia de Cliques (B = -,047)
e a Proporcdo de Comentarios Negativos (B = -,088)seja, as publicacbes na categoria
Promocional de Vendas contribuem para ampliar qgsavntzes em média uma pessoa Vé 0s
conteudos da pagina ou das publicacbes, mas reduferquéncia de cliques e a proporgao
de pessoas que veem as publicacdes em relacadotaddo geral.

Por fim, em relagdo a categoria Institucional, olsae que sdo significativas e
positivas no dia corrente (d) as relacbes com gsirges variaveis da dimensdo Métricas de
Pagina em Midia Social como VDs: Proporcdo de Isgiies de Publicacbes (B = ,165),
Proporcéao do Alcance de Publicacdes (B = ,154)jué@rcia de Historias Criadas (B =,019),
Proporgéao de Curtir Publicagbes (B = ,290) e Piggmide Compartilhar Publicagbes (B =
,292). Nao houve relagbes negativas significativ@s. resultados sugerem que, no dia
corrente (d), a categoria Institucional contribapecialmente para ampliar a proporcédo de
pessoas que veem publicagbes e a propor¢do deerezgse essas pessoas as veem.

Dessa forma, identifica-se que os conteudos emitigda Entidade X por meio das
publicagbes contribuem em maior magnitude para iampbsitivamente os resultados de

duas Métricas de Pagina em Midia Son@dia corrente (d): Proporcéo de Curtir Publicacde
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e Proporcdo de Compartilhar Publicacdes. A catagme melhor prediz essas métricas € a
Publicidade (InformagBes de Utilidade Publica), cddn igual a 0,556 e 0,602,
respectivamente. Em seguida, destaca-se a Pubkci@@rodutos), com 0,357 e 0,413,
respectivamente. A categoria Institucional coniritmm 0,29 e 0,292, a Publicidade (Casos
de Sucesso) com 0,289 e 0,242 e a Publicidade {@&)ecom 0,179 e 0,14. A Promocional
de Vendas nao apresenta relagdes significativasessas métricas.

As categorias Institucional e Publicidade (Infordes; de Utilidade Publica) também
contribuem em maior magnitude para ampliar a pigmde pessoas que veem conteudos de
publicagbes (B = ,154; B = ,267) e a proporgao @ees em que essas pessoas 0s veem (B =
,165; B =,183). Ou seja, na presenca dessas caegon relacdo as demais categorias, 0s
usuarios tendem a ser mais atraidos para as prieaue para outras partes da pagina. No
que se refere a Proporcdo de Comentarios Negatdestacam-se como as que mais
contribuem para os resultados as categorias Pddudiei (Informacdes de Utilidade Publica)
(B = -,280), Publicidade (Produtos) (B = -,245)ubktidade (Casos de Sucesso) (B = -,204).
Publicidade (Eventos) e Promocional de Vendas itn@m para reduzir a proporcdo de
comentarios negativos com 0,139 e 0,085, respectite.

Com relagéo as demais métricas, os resultadosnteader menor magnitude, sendo
menores que 0,05, em sua maioria. Nesses casasraap/D defasada em um dia se mostra
mais influente sobre ela mesma, quando incorpaaiaggressdo como preditora. A Figura 3
compara o impacto somado das categorias de congdegaanarketingno dia corrente (d)
com o impacto somado total dessas categorias<d, d d — 2) e com o impacto das proprias
Métricas de Pagina em Midia Social defasadas erdiarfd — 1). Foram considerados para a
soma apenas os resultados significativos.

Observa-se que as métricas de Proporcao de Impeededublicacdes, Proporcao de
Alcance de Publicacdes, Proporcdo de Pessoas tergem e Frequéncia de Historias
Criadas sdo melhor explicadas por elas mesmasgjay G fato de as pessoas verem as
publicacdes, criarem histérias e interagirem conpagina no dia anterior influencia
positivamente no retorno delas no dia seguinteaslanétricas de Proporcdo de Curtir
Publicacbes, Proporcdo de Compartilhar Publicagdesoporcdo de Comentarios Negativos
tém maior contribuicdo das comunicagbesrdeketingrealizadas no dia corrente, ou seja,
tém efeito mais instantaneo. Por fim, Frequéncitngwessdes e Frequéncia de Comentarios

Negativos sdo melhor explicados pelos efeitdais das comunicacbesmarketing Os
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Fonte: Elaboracao prépria.
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Pess = Pessoas, Interag = Interagem, Hist = HastdAag = Pagina, Compart = Compartilhar, Comeé@umentarios, Neg = Negativos.
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resultados significativos somados de Frequénciangeessdes no dia corrente e totais séo,
respectivamente, 0,202 e 0,270. Os resultadosfisgiios somados de Frequéncia de
Comentarios Negativos no dia corrente e totaisrepgectivamente, 0,032 e 0,324.

Frequéncia de Cliques e Frequéncia de Impresso&ablecacdes se mostram mais
equilibrados na comparacao de efeitos. Em Freqa&wsimpresséao de Publicacdes, o efeito
no dia corrente € 0,111, o total € 0,106 e em &elacpropria variavel de Métricas de Pagina
em Midia Social € 0,102. Em Frequéncia de Cligoesieito no dia corrente € negativo (-
0,075), mas, quando se considera defasagem ermiatéiass, o resultado se eleva para 0,100.
O efeito da Métrica de Pagina em Midia Social erh)(d 0,083.

4.2. Comunicacéo déMarketing (VI) e Atendimento (VD)

Esta subsecédo apresenta os resultados da regesasgoe sao testadas as relagbes
entre os Atendimentos Relativos a Média do Més cuide as Comunicac¢des darketing
como Vls. A Tabela 5 apresenta o QICC e’adBssa regressdo, considerando-se a equacéo
Linear. Observou-se que @ Bi na ordem de 45,8%, sinalizando que as comod&sade
marketingexplicam os atendimentos moderadamente.

Tabela 5—- QICC e R das regressdes entre Comunicacdedatetingcomo VI e
Atendimentos Relativos a Média do Més como VD

Comunicag6es delarketing

Qicc R?
Atendimentos Relativos a Média do Més 249,275 ®,45

Fonte: Elaboracéo prépria.

A Tabela 6 apresenta os resultados da regress@e(® padréo) no dia corrente (d),
detalhados por categoria de comunicacamadeketing Observam-se relacdes significativas e
positivas para as VIs: Publicidade (Informacde®tedade Publica) (B = ,147), Publicidade
(Casos de Sucesso) (B =,058), Publicidade (Preji(iB= ,046) e Publicidade (Eventos) (B
=,040). Assim, a comunicac¢ao de informacdes dieladie publica apresenta o maior impacto
sobre os atendimentos relativos a média do méssiroivez, a categoria Promocional de
Vendas tem relacdo negativa com a VD (B = -,14@h{rdbuindo para sua reducao.

Na Figura 4, os efeitos das comunicacdesndgketing no dia corrente (d) sé&o
comparados aos efeitos totais (d, d-1 e d-2) eamakenciais da prépria métrica Atendimentos
Relativos a Média do Més defasada em um dia (d-Ijcerporada a regressdao como

preditora. Foi considerada a soma apenas dos adssltsignificativos. Observa-se que o
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efeito tendencial se mostra o melhor preditor dendimentos Relativos a Média do Més (B
= ,405). Dessa forma, a realizacdo de atendimeaigdica em maior magnitude o0s

atendimentos futuros.

Tabela 6- Resultados da regresséo entre Comunicactadeting(VI) e Atendimentos Relativos a
Média do Més (VD) no dia corrente (d)

Atendimentos Relativos a Média do Més

B Erro Padréo
Publicidade (Produtos) ,046** ,0034
Publicidade (Casos de Sucesso) ,058** ,0174
Publicidade (Informag6es de Utilidade Publica) ,147** ,0148
Publicidade (Eventos) ,040** ,0052
Promocional de Vendas -,144** ,0412
Institucional ,108 ,0682

Fonte: Elaboracéo prépria.
Nota: Os resultados significativos estdo em negritaeffresenta p < 0,01.

Seguindo com as analises, verifica-se que o ef®tmado das comunicacdes de
marketingno dia corrente (d) sobre os atendimentos se enosdis forte que o efeito total (d,
d-1 e d-2), sendo respectivamente de 0,146 e 0,A88im, tem-se um impacto mais
instantdneo das comunicagdes rdarketingsobre os atendimentos. Detalhando os efeitos
defasados, em d-1 apenas a relacdo entre a cateBoblicidade (Produtos) e os
Atendimentos Relativos a Média do Més é signifiGgtporém negativa (B = -,047). Em d-2,
sao significativas as relacdes entre Publicidaded{Ros) (B = -,067), Publicidade (Casos de
Sucesso) (B = -,046), Publicidade (Eventos) (BJ33) e Promocional de Vendas (B =,077).
Ou seja, com o passar dos dias, o impacto das d¢oagdes demarketing sobre o0s
Atendimentos Relativos a Média do Més tende a dimimxceto no caso das promocdes de

vendas, que passou de um impacto negativo no diente para um impacto positivo em d-2.
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Média do Més (d)
,000 . I

Comunicag¢des Comunica¢Oes Atendimentos

de Marketing de Marketing Relativos a
(d) (d, d-1 e d-2) Média do Més

(d-1)

Figura 4 — Comparagédo do impacto das comunica¢desatketingno dia corrente (d)
e total (d, d-1 e d-2) sobre os Atendimentos Redata Média do Més

Fonte: Elaboracéo prépria.

Nota: Valores obtidos pela soma do B apenas nos ressltgoificativos.
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4.3. Atendimento (VI) e Métricas de Pagina em Midi&ocial (VD)

Esta subsecdo apresenta os resultados das llsfeErgesm que sao testadas as
relacbes entre cada Métrica de Pagina em MidiaaB@omo VD e os Atendimentos
Relativos & Média do Més como VI. A Tabela 7 apnese QICC e o Rpara cada regressao,
considerando-se a equacéo Linear. Observou-se gievariou entre 15,9% (Frequéncia de
Historias Criadas) e 73,4% (Proporcdo de Impresd@ePBublicacdes), sinalizando que os
atendimentos explicam as Métricas de Pagina emahMHdcial de forma moderada baixa.

Tabela 7— QICC e R das regressdes entre Atendimentos Relativos aauidMés como VI e
Métrica de Pagina em Midia Social como VD

Atendimentos Relativos a Média do Més

Qicc R?
Frequéncia de Impressoes 118,288 0,286
Frequéncia de Impressoées di 152,722
Publicacdes 0,342
Proporcao de Impressdes de 173,955
Publicacdes 0,734
Proporcao de Alcance de 238,099
Publicacdes 0,709
Proporcado de Pessoas que 156,403
Interagem 0,500
Frequéncia de Histérias
Criadas 107,307 0,159
Frequéncia de Cliques 126,023 0,179
Proporcao de Curtir 274,694
Publicacdes 0,303
Proporcao de Compartilhar 344,827
Publicacdes 0,322
Frequéncia de Comentarios 144,098
Negativos 0,398
Proporcao de Comentérios 340,233
Negativos 0,243

Fonte: Elaboracéo prépria.

A Tabela 8 mostra os resultados consolidados desgasssbes (B e erro padréo),
detalhados por cada Métrica de Péagina em Midiaabow dia corrente (d). Foram
significativas e positivas as relacfes entre a \Aseseguintes VDs: Propor¢cdo de Curtir
Publicagbes (B = ,084) e Proporgcédo de Comparthhdnicacdes (B = ,091). Foi significativa
e negativa a relacdo com a Frequéncia de Comentdegativos (B = -,021). Lembrando
que, no caso desta ultima variavel, entende-segaeto maior a quantidade de atendimentos
relativos a média do més, menor é a frequénciaahestarios negativos por pessoa.

A Figura 5 compara o impacto dos atendimentos fetgtivos no dia corrente (d) com
o dos efeitos totais somados (d, d-1 e d-2) e cafeito tendencial das Métricas de Pagina

em Midia Social defasadas em um dia (d-1) sobre mesmas no dia corrente (d). Foram
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somados apenas o0s resultados significativos. Odosengue o impacto em até dois dias (d, d-
1 e d-2) dos atendimentos tem maior magnitude émgde ao impacto no dia corrente. Em
Proporcdo de Curtir Publicacdes, o efeito sobe @840para 0,357. Em Proporcdo de
Compatrtilhar Publicacdes, o efeito sobe de 0,094 Pp251. Em Frequéncia de Comentarios
Negativos, sobe de -0,021 para 0,061. Em relacimpria Métrica de Pagina em Midia
Social defasada em um dia, o efeito € maior no aesoProporcdo de Compartilhar
Publicacbes, quando sobe para 0,375.

Tabela 8 —Resultados da regresséo entre Atendimentos Reatiwbédia do Més (VI) e Métrica de Pagina em

Midia Social (VD) no dia corrente (d)
Atendimentos Relativos a Média do Més

B Erro Padréo
Frequéncia de Impressbes ,033 ,0282
Frequéncia de Impressbes de ,018 ,0521
Publicacdes
Proporcao de Impressdes de ,031 ,0349
Publicacdes
Proporcao de Alcance de ,053 ,0551
Publicacdes
Proporcao de Pessoas que Interagem -,054 ,0378
Frequéncia de Historias Criadas ,004 ,0028
Frequéncia de Cliques -,007 ,0034
Proporcao de Curtir Publicactes ,084** ,0305
Proporcéo de Compartilhar ,091** ,0324
Publicacdes
Frequéncia de Comentarios -,021** ,0050
Negativos
Proporcao de Comentérios -,017 ,0204
Negativos

Fonte: Elaboracéo prépria.
Nota: Os resultados significativos estdo em negritaefiresenta p < 0,01.

No caso das métricas Frequéncia de Impressdoesuédfeig de Impressbes de
Publicacbes, Proporcédo de Impressédo de PublicaBdagorcdo de Alcance de Publicacdes,
Proporcdo de Pessoas que Interagem, Frequénciaisti&ria$ Criadas e Frequéncia de
Cliques, os efeitos sdo significativos apenas quatedasados em até dois dias ou quando se
consideram os efeitos tendenciais da propria Mette Pagina em Midia Social, sendo bem
mais altos nesta Ultima situacdo. Por fim, no ad@amétrica Propor¢cdo de Comentarios
Negativos, o efeito total tem maior magnitude, sedd 0,159, o que pode indicar uma
tendéncia para crescimento ao longo do tempo dem@mos negativos em relacdo ao total

de comentarios nas publicacoes.
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4.4. Métricas de Pagina em Midia Social (VI) e Atatimento (VD)

Esta subsecédo apresenta os resultados da regesasgoe sao testadas as relacbes
entre os Atendimentos Relativos a Média do Més cui@ as Métricas de Pagina em Midia
Social como VIs. A Tabela 9 apresenta 0 QICC e’alé¥sa regressdo, considerando-se a
equacéo Linear. Observou-se que’dd®na ordem de 36,5%, sinalizando que as Métiieas
Pagina em Midia Social explicam os atendimentd®uhiea moderada baixa.

Tabela 9— QICC e Rdas regressées entre Métricas de Pagina em Midial$omo VI e
Atendimentos Relativos & Média do Més como VD

Métricas de Pagina em Midia Social

QICC R?
Atendimentos Relativos a Média do Més 230,550 0,365

Fonte: Elaboracéo prépria.

Os resultados dessa regresséo, constantes da Tabelaresentam relacdes positivas
e significativas no dia corrente (d) para as sdgsinVIs: Frequéncia de Impressdes de
Publicacdes (B = ,135) e Frequéncia de Coment&tegmtivos (B = ,074). Sdo negativas e
significativas as relacdes para as seguintes \ftigpdPcdo de Pessoas que Interagem (B = -
9,149) e Proporcdo de Compartilhar Publicacbes (B0#3). No caso da Proporcao de
Pessoas que Interagem, apesar de apresentar relgdtova com os atendimentos, pode-se
ter neste caso um bom indicador, jA que diminublome de pessoas a serem atendidas por

questdes que podem ser sanadas via interacaoenaaedl.

Tabela 10— Resultados da regressédo entre Métrica de Pégirididia Social (VI) e
Atendimentos Relativos a Média do Més (VD) no diarente (d)

Atendimentos Relativos a Média do Més

B Erro Padréo
Frequéncia de Impressotes -,055 ,0435
Frequéncia de Impressbes de ,135% ,0654
Publicacdes
Proporcao de Impressdes de -,033 ,2645
Publicacdes
Proporcao de Alcance de Publicac6e -,400 ,4354
Proporcdo de Pessoas que Interagem -9,149** 1,5180
Frequéncia de Historias Criadas 374 ,2847
Frequéncia de Cliques -,036 ,0336
Proporcao de Curtir Publicactes ,024 ,0221
Proporcéo de Compartilhar -,073** ,0192
Publicactes
Frequéncia de Comentéarios Negativc ,074%* ,0090
Proporcao de Comentéarios Negativos -,002 ,0013

Fonte: Elaboracéo prépria.
Nota: Os resultados significativos estdo em negrit@presenta p < 0,05; ** representa p < 0,01.
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A Figura 6 compara os efeitos significativos sonsado dia corrente (d) com os
efeitos totais significativos (d, d-1 e d-2) e comefeitos tendenciais da prépria VD defasada
em um dia (d-1) e incorporada a regressao comatpredEm comparacédo as Métricas de
Pagina em Midia Social, a prépria métrica AtenditogiRelativos a Média do Més em d-1 se
mostra a melhor preditora da VD (B = ,345). Desmané, a realizacdo de atendimentos

explica em maior magnitude os atendimentos futuros.

2,000

,000

Atendimentos
-2,000 ivos a Médi
ed- doMeés(d-1)

-4,000
M Atendimentos Relativos a Média

do Més (d)

-6,000

-8,000

-10,000

-12,000

Figura 6 — Comparacao do impacto das Métricas de Pagina igha Bocial no dia corrente (d) e total (d, d-1
e d-2) sobre os Atendimentos Relativos a Média és M

Fonte: Elaboracéo prépria.

Nota: Valores obtidos pela soma do B apenas nos ressltgoificativos.

Em relacdo a soma de resultados das Métricas deaPam Midia Social no dia
corrente e totais, observa-se que os efeitos sabAdendimentos Relativos a Média do Més
se mostram negativos nos dois casos. Tal efeitorténfiente impulsionado pela variavel
Proporcdo de Pessoas que Interagem no dia cofiednteom B = -9,149, e pela variavel
Frequéncia de Historias Criadas em (d-1), com B,%83. Detalhando os efeitos defasados,
em d — 1, séo significativas as relagcbes com agirdeg VIs: Frequéncia de Cliques (B =
,057), Proporcéo de Comentérios Negativos (B =),602equéncia de Historias Criadas (B =
-1,183). Em d — 2, sao significativas as relac@s a Proporcdo de Comentarios Negativos
(B =,002) e Frequéncia de Impressdes de Publisg§be -,046).
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5. Discussao

Os resultados apresentados mostram que, se ovobjietiorganizacdo € intensificar o
desempenho da pagina na midia social, as seisocategle comunicacdes aearketing
podem contribuir. Essa constatacdo corrobora calicdgdes de Vaz (2008), que destaca a
oferta de entretenimento, interatividade, comursioa@ informacdo pela internet como
recursos que podem ser revertidos em resultadoa parorganizacdo. Publicidade
(InformacBes de Utilidade Publica) se apresentaoc@mcategoria de comunicacdo de
marketingmais forte no dia corrente, estimulando princigaite o aumento de “curtidas” e
“compartilhamentos” de publicacdes e a proporcapeksoas que veem as publicagcbes em
relacdo ao conteudo geral da pagina. Lembrando egsa categoria esta centrada na
disseminacéo de orientacdes ao cliente — sejarmafde alertas, seja na forma de dicas para
que o cliente aproveite oportunidades. Assim, adade X pode ser vista como um apoio
importante para o cliente realizar suas atividadss, especial no quesito “informacéo”
destacado por Vaz (2008).

Por sua vez, a categoria que menos contribui mw qrazo para a melhoria das
Métricas de Pagina em Midia Social € a PromocidedVendas. Nos casos de Proporcao de
Curtir Publicactes e Proporcédo de Compartilhar iPagbes, que tém relacbes positivas com
todas as demais categorias de comunicacdo mergamnlndo se identificou relagéo
significativa com as promocdes de vendas no dieeote (d). Em (d-1), constataram-se
relacbes negativas com essas duas métricas (B)3; BL= -,215, respectivamente). Dessa
forma, os resultados corroboram apenas parcialmanteonclusbes de Vries, Gensler e
Leeflang (2012), quando os autores indicam queageticdes influenciam positivamente e
que o entretenimento afeta negativamente o “gostarpublicacdes. Nesta pesquisa, as
competicbes e o “tom” de entretenimento ndo paremngualquer influéncia instantanea
sobre o curtir de publicacdes e tém efeito negativalia seguinte. No caso da Entidade X,
observa-se que as promoc¢des de vendas sdo corérfoggatreladas a presenca fisica em
atividades, de forma que quem nao participa dadatie € automaticamente excluido da
promocao. Sao, assim, promocoes divulgadas nanien&, mas restritas localmente, o que
pode explicar o desempenho mais fraco dessa categor

Os resultados encontrados para a categoria loistial, por sua vez, refutam
parcialmente as conclusdes de Vries, Gensler damge(2012), quando estes encontram que

enguetes afetam negativamente o “gostar” de pudiesa Nesta pesquisa, as publicacdes do
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tipo Institucional, que incluem as enquetes, tireralacdes significativas de alta magnitude
com o curtir de publicacdes no dia corrente (B 80)2relacées essas que se mostraram
negativas no dia seguinte (B = -,097) e nao sigaifras dois dias depois. Assim, o efeito
total em até dois dias se apresentou positivo. dhimal categoria Institucional, os resultados
combinam com as conclusdes de Schniederjans, CGahm@ederjans (2013), que sugerem
como comportamentos de bajulagéo, intimidacdo enpcdo organizacional tém relagcao
significativa com o desempenho organizacional. €ssaacteristicas — fazer a organizacao
parecer mais atraente, apresenta-la como podercsae altamente efetiva, bem-sucedida e
competente — aparecem mais fortemente na catdgstitaicional.

Se 0 objetivo da organizacdo é aumentar os atemti® prestados, os resultados
mostram que as quatro categorias de comunicacé@adestingde Publicidade contribuem
diretamente para o alcance dessa finalidade. Essebados corroboram com as conclusées
de Lima e Porto (2012), que indicam a atualizac@oredle social como a estratégia de
comunicacdo mercadologica mais positivamente infeieno faturamento de bares.
Novamente, Publicidade (Informacdes de Utilidadbliea) é a categoria mais forte no dia
corrente (d). E, novamente, Promocional de Vendzereae como a comunicacdo de
marketingmais fraca no dia corrente (d): quanto mais pabbes desse tipo, menor € o valor
do atendimento no dia relativo a média do més.tifilsmrse que as promoc¢des de vendas da
Entidade X nd~acebooktendem a acontecer mais frequentemente em dateenuarativas,
nao havendo maiores preocupacdes em dar visibdidgarodutos/servigos oferecidos, o que
poderia atrair os internautas a buscar o atendonent

Observando as relagdes das trés dimensoes/sulsdieseanalisadas nessa pesquisa —
comunicacao denarketing Métricas de Pagina em Midia Social e atendimenfmodem ser
identificadas duas situacbes. Na analise ComurocagiMarketing — Atendimento—
Métricas de Pagina em Midia Social, verifica-se gwemunicacdo impacta o atendimento ja
no dia corrente. Ja& o atendimento impacta as Métride Pagina em Midia Social
principalmente no dia seguinte, em especial asicaétde Proporcdo de Curtir Publicagfes
(+), Proporcédo de Compartilhar Publicacbes (+) eg&&ncia de Comentarios Negativos (-).
Em resumo, quanto mais publicacdes nas categai®ublicidade, maior é o atendimento; e
um aumento no atendimento eleva as curtidas e atithpmentos de publicagfes, além de
reduzir a frequéncia de comentarios negativos. Emsstatacado sugere que, ao receberem um

bom atendimento, os internautas podem se sentimdatos a se manifestar virtualmente de
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forma positiva. Os resultados confirmam o relatpdo Rishika et al. (2013), que destacam
que consumidores com um historico de transagfes fodie com a empresa tendem a
experimentar maiores beneficios da participacasitaade midias sociais.

Na andlise Comunicacdo diéarketing — Métricas de Pagina em Midia Socital
Atendimento, identifica-se que as Meétricas de Rag@m Midia Social que contribuem
positivamente no dia corrente para elevar os ategrttios sdo a Frequéncia de Impressdes de
Publicacbes e a Frequéncia de Comentarios Negatilaste caso, os resultados se mostram
alinhados ao que foi indicado por Vries, Gensleteeflang (2012) ao sugerirem que
comentarios negativos também podem atrair o irgeredevido a comportamentos de
diferenciacdo daqueles que defendem a marca mesamuq se deparam com criticas. Em
relacdo a Frequéncia de Impressdes de Publicagdtasé impactada positivamente por duas
categorias de comunicacao wharketing Promocional de Vendas e Publicidade (Eventos).
Isso demonstra que, apesar de terem menor magsithde as Métricas de Pagina em Midia
Social de forma geral, essas categorias tém sgalpate contribuicao.

Ainda na analise Comunicacéao Marketing— Métricas de Pagina em Midia Social
— Atendimento, identifica-se que as Métricas de Fa@m Midia Social que influenciam
negativamente nos atendimentos séo a Proporcaesseds que Interagem e a Proporcao de
Compartilhar Publicacdes. Uma possivel explicacgia o efeito negativo da Proporcao de
Pessoas que Interagem é a influéncia de histéeigativas criadas sobre a pagina, como, por
exemplo, criticas. Neste item, como indicado poied/r Gensler e Leeflang (2012),
comentarios negativos podem afastar aqueles quiergme estar integrados ao grupo
(conformismo). Ressalta-se que, no caso destaaagt contribuicdo das categorias de
comunicacao denarketingconsideradas nesta pesquisa é baixa. No casooperdo de
Compartilhar Publicacdes, uma possivel explicacém &feito indireto das promocdes de
vendas, que impactam negativamente tanto essacad&ipagina em midia social (em d — 1)
guanto os préprios atendimentos.

Os resultados também indicam que as seis categideiaomunicacdo dearketing
contribuem para elevar indicadores de volume, angajto e conversdao, conforme
classificacéo de Gabriel (2010). Contudo, os indbcas de engajamento ligados a interacéo e
a criagcdo de histdrias sao pouco explicados pelagarias de publicacdes. Da mesma forma,
os atendimentos (que indicam conversado) sdo poxpgliceados pelo contetdo publicado,

tendo os proprios atendimentos do dia anterior mmpacto bem mais forte. Assim, faz-se



60

necessario combinar o aprimoramento das formas ateumicagcdo promovidas pela
organizacdo nas midias sociais com suas agffiexe e com o acompanhamento do boca-a-
boca compartilhado pelos internautas.

Analisando outros aspectos da presenca da Entilade redes sociais, identifica-se
que sua atuacao parece estar mais avancada eréorelagutras organizagbes sem fins
lucrativos, conforme caracterizagcdo de Waters.e28l09). A Entidade X realiza acdes de
transparéncia néacebook divulgando a missdo da organizacdo, seus priscppadutos e
servigcos, formas de contato e outras informacOesiggelambém tem atuacdo intensa em
disseminagcdo de informacbes — é frequente a pgBlbicale arquivos multimidigoress
releasese conteudos de campanhas. De forma geral, obsereme as comunicacdes de
marketingconduzidas pela Entidade X tém impacto positividasobre suas Métricas de
Pagina em Midia Social quanto sobre seus atendimmemientificando a relevancia da
atuacdo nas midias sociais para o aprimoramentdedempenho da organizagdo. Essas
relagcdes positivas se alinham ao proposto por Kaf#@01), que indica como o sucesso de
organizacdes sem fins lucrativos deve consideededimento aos beneficiarios (perspectiva
do cliente) e as propostas de valor oferecidaadi@iamento com o cliente).

Por fim, os resultados desta pesquisa confirmaargsenentacdes de Belch e Belch
(2008), Mohammadian e Mohammadreza (2012) e Vap8R0Oe que a internet € uma
ferramenta multifacetada, capaz de executar todes ebementos promocionais

simultaneamente e convergir conteados multimidia.
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6. Consideracdes finais

O objetivo desta pesquisa de mestrado foi invasagarelagdes entre comunicagdes
demarketingem uma midia social e 0 desempenho de uma orgaoizem fins lucrativos no
Brasil. Observou-se que, de forma geral, existdatdes positivas entre as publicacdes feitas
pela entidade e o seu desempenho, mas a magnigde dfeito varia conforme o tipo de
publicacdo. Também se identificou que parte dasiaw@is € impactada quase
instantaneamente, enquanto outras variaveis safrais influéncia nos dias que decorrem a
publicacéo do conteudo.

Em termos de tipos de comunicacédo rdarketing verificou-se que aquelas mais
focadas na orientacéo ao cliente e na indicacapdeunidades/novidades — aqui intituladas
como Publicidade (Informacdes de Utilidade Publicagm melhor efeito sobre as Métricas
de Pagina em Midia Social e os atendimentos danzagfio. Ja as abordagens focadas em
convidar o cliente a participar de uma atividadepam troca, receber um prémio ou brinde
— aqui intituladas como Promocional de Vendas -tritarem pouco para as Métricas de
Pagina em Midia Social e prejudicam a organizagéotermos de atendimentos. Essas
constatacfes sugerem que, gerencialmente, a ataac@oidias sociais pode trazer retornos
significativos principalmente se a organizacdo steeem conteudo relevante, mais que em
entretenimento. Isso nao significa que comunicagiEsarketing que envolvam maior
interacdo ou estimulo a participacdo do publicamsepegativas; no entanto, elas pedem
maior atencao da organizacdo para que os clieatsintam efetivamente parte do processo e
permanecam com a sensacao de que conteudo relesttendo oferecido.

Os resultados também mostraram que atendimentiesponpulsionar as Métricas de
Pagina em Midia Social. Isso sugere que, se bemlidtes, as pessoas tendem a se manifestar
positivamente e, possivelmente, estdo mais propemsaonstruir um relacionamento
duradouro com a organizacdo, sendo as midias sagiaicanal relevante para a manutencao
desse relacionamento. Ainda, destaca-se que nsioidais ndo sdo ferramentas Gteis apenas
para empresas comerciais, podendo ser empregadasgamzacdes nas quais 0s objetivos
organizacionais ndo estao voltados para maximizdealicros. Este estudo mostrou como
uma organizacao desse tipo vem praticando o usesleanais para fins mercadoldgicos.

Por fim, conclui-se que esta pesquisa contribana avanc¢ar nos conhecimentos sobre
as midias sociais como canais de comunicacaoaiketingrelevantes para uma organizacao

alcancar um desempenho superior. Contudo, ressatasmgumas limitacbes do estudo, em
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especial a restricdo de andlise ao contexto deongamizacdo e de uma rede social, com suas
particularidades. Caracteristicas basicag-dcebooksdo encontradas nas midias sociais de
forma geral, sendo os resultados deste estudoardgks/para compreender ambientes sociais
online como um todo. Ainda assim, pesquisas futuras postar modelos considerando
uma maior variedade de contextos. Outras limitad@®sm respeito a auséncia de controle de
aspectos individuais dos usuarios e de constrato® cpor exemplo, a reputacdo da entidade.
Em termos metodoldgicos, tem-se ainda como limitaggpeculiaridade da tipologia das
comunicacoes demarketing categorizadas pela prépria pesquisadora, o qtieulth
comparagdes com outros estudos.

Possibilidades de pesquisas futuras estdo naaud&liaspectos das midias sociais nédo
contemplados neste estudod€signda pagina, a diversidade de formatos de midiaesfo
videos ou audios, por exemplo — e 0s anuncios stdrtas patrocinadas (conteudos pagos)
podem ser analisados. Por fim, destaca-se que npoéxiestudos podem contemplar a
relevancia de outras acOes dwrketing digital integradas, tais como marketing em

dispositivos méveis e a otimizacdo de sites em msweeds de busca.
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Apéndice
* Exemplos da Comunicacdo de Marketing: Categlnstituciona

Exemplo 1
B :icanc exceléncia na producio de software

O [ em Minas Gerais obteve esta semana uma das mais
importantes certificacdes na area de Tecnologia da
Informacado (TI), o selo MPS-BR - Melhoria de Processos do
Software Brasileiro.

O MPS-BR é um programa de qualidade de software criado
pelo governo federal com o apoio do Banco Interamericano
de Desenvolvimento (BID) e de diversas entidades do setor,
com o objetivo de proporcionar maior competitividade das
empresas certificadas nos mercados nacional e internacional.

Fonte: NG
Texto: Andrea Avelar

Leia a matéria na integra: http://www . com.br/
noticia/ 19376444/ultimas-noticias/lIlll -alcan ca-excelencia-
na-producao-de-software/

Curtir - Comentar * Compartilhar 7P P13

Exemplo 2

Agradecemos a todos que acompanham aqui as noticias sobre
as micro e pequenas empresas.

" 98 ML

PESSOAS CURTEM
UM PLANETA DE OPORTUNIDADES COMO| |

COMPARTILHE.

A
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* Exemplos da Comunicacdo de Marketing: CategorianRycional de vend.

Exemplo 1

Promog3o #diadodesign

Hoje, 5 de novembro, € o Dia Nacional do Design. Para
comemorar, vamos sortear cinco exemplares do livro 'Um novo
olhar sobre o design brasileiro’ entre nossos amiges que
compartiharem este post.

o} -I estimula o uso do design pelas micro e pequenas
empresas como ferramenta de inovagdo & competitividade.
Conheca as agdes realzadas pelo

- i |

I om. br/inovacao

O DESIGN

DESIGN 0BJETODESIGNDESIGN
MODA DESIGN DES30pg SERVICOS DESIGN

DESIGN DESIGN JOIAS T8

PESIGN GRAFICO DESTEN GNDESICG

inTERIORES DESIGMN D E S| G N MOVES DESIH
pesiGH PRODUTO DEIGN comunicagdo
18 N EMBAAGEM DESIGN

Curtir - Comentar - Compartiitar ¢h4 220 [F248

Exemplo 2

Pra comemarar os 100.000 fas em nossz pagina, vamos enviar
1 kit como este da foto para as 100 pessoas que participarem
primeiro desta acdo. Vocé quer ganhar? Compartihe este
post e deixe aqui um comentdrio sobre o que é
empreendedorismo para vocé. Obrigado a todos que
acompanham aqui as noticias sobre o universo dos pequenos
negacios.

Atencao! Pra ganhar é preciso comentar e compartihar este
post.

Kit: 1 livro Termitdrios da Cidadania - Acdo que transforme
vidas, 8 Ivros da série Sustentabiidade para pequenos
negdcios e 1 pen drive de 4ab.

0Obs.: Coleboradores du_] nao podem participar
desta acao.

Curtir - Comentar * Compartilhar 303 538 [P 1,43



* Exemplos da Comunicacdo de Marketing: CategPublicidade (Evento

Exemplo 1

Buscar uma educacao inovadora e que capacite as pessoas
para empreenderem na sua vida particular e no mundo dos
negdcios. Esse foi o foco das palestras realizadas pelos
especialistas internacionais em educacde, Bunker Roy e José
Pacheco, durante o Encontro Nacional de Educagdo
Empreendedora promovido pelo [} em Brasiia, nesta
terga-feira (28).

http:/j\.vw'.v_lcum.br,’not|cia!20630594,"utt[mas-

noticias/educacao-empreendedora-e-tema-de-palestras-

internacionais/

Foto: Rodrigo de Qliveira

EMPREENDEDC

Curtir + Comentar + Compartihar o Qe s

Exemplo 2

Hoje na Beauty Fair 2012:

14h = Como se tornar um Empreendedor Individual -
faclitadora: Heidi Mdler Ferreira

15h = Consultoria de imagem e beleza — faciitadora: Maria
Terezinha Peres

16h — Como aplicar técnicas de sustantabildade no seu saio
- faciltadora: Fabana Gondim

17h — Gestdo nanceira de saldes de beleza — facitador: José
Paulo Luscri
Exposicdo de produtos de beleza das empresas participantes

dos projetos do NN,

Viste o estande do M = vejz como mehorar a gestdo do
seu negdcio.

COM v\A.JlUAﬂﬂ|:|

FSTAD DO SEU NEGOCIO TAMBEM FICA BE[[ZA

Curtir * Comentar * Compartibhar a0 BP1



* Exemplos da Comunicacdo de Marketing: Categorialiiglade (Produtos

Exemplo 1

Como lidar com a burocracia, impostos, marketing e capacita¢do
de funciondrios? O Na Medida tem a solugdo acesse:
http://veww -lcom.br_.-’namedlda

na medida —-l
v I oy B

Curtir * Comentar - Compartilhar ;’_"l 31 D 19

Exemplo 2

Acaba de ser lancada uma ferramenta para sjudar os
empreendedores a calcular 3 estimativa de lucro e o custo da
compra e impostos para trazer produtos ao Brasil. Chamado de
Simulador de Importagdo, o aplicativo é compativel com as
plataformas i0S, Android e internet.

http://www -_l- com.br/noticia/20429990/ ultimas-
noticias/novo-aplicativo-auxiliz-a-calcular-importacoes/

Foto: [N

Curtir * Comentar * Compartilhar h182 s 151
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 Exemplos da Comunicacdo de Marketing: Categorialieidade (Informacbes d
Utilidade Publica)

Exemplo 1

Termina hoje (31) o prazo para o envio da Declaracdo Anual
do Simples Nzcional do Microempreendedor Individual (DASN-
SIMEI). Para realzar 3 declaragdo, o ME], aquele que trabalha
por conta propria, legalzado e que fatura no maximo zté R$
60 mil por ano, tem que apresentar no site da Receita Federal
ou no Portal do Empreendedor o faturamento bruto total
durante o 2no de 2012.

hitp:/fwww l.com.hr,inot=cia;2l35174nz,luftrnas~
noticias/prazo-para-declaracao-de-rendimentos-termina-dia-31/

Curtir * Comentar * Compartihar e @3 Pas

Exemplo 2

P3scoa melhora lucro de empresarios pernambucanos

Ao longo do ano, os empresarios passam por aftos e baixos
nos negdcios. Em datas comemorativas, como a Pdscoa, as
vendas tendem a aumentar ndo s6 para quem trabalha com o
comércio de chocolates, como em outras atividades. "Vai
desde o oferecimento de pacotes de entretenimento ou
descanso no feriado a oportunidades de servicos”, afirma a
analista de Orientacdo Empresarial doj

Conceigdo Moraes.

Outro ponto que pode ser explorado é a comida tipica desse
feriado. "Da mesma forma que h3 a ceia de Natal, existe a de
Pdscoa. Pode-se fazer isso com a criagdo de pratos
diferenciados de pexe por encomenda”, ensina. A criatividade
também deve ser ingrediente de quem fabrica os doces
caracteristicos desse periodo. "Deve-se trabalhar com ovos
chocolzte e bombons de forma artesanal e com criatividade,
pois & preciso ter um diferencial para se destacar entre as
grandes empresas que jad atuam nessa drea”, revela Conceigdo
Moraes.

ront=: [N

Texto: Anderson Lima

Foto: Divulgagdo

Leia 3 matéria na integra:

hittp:/ /v, I, . com.br/n otica/1985527 3/ultimas-
noticias/pascoa-incrementa-lu cro-de-empresarios-
pernambucanos/
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* Exemplos da Comunicacao de Marketing

Exemplo 1

Empreendedoras de Floriandpolis investem na formalzagio.
Bijuterias e produtos de beleza rendem bons negdcios em
Santa Catarina.

http:/ _|,com.br_-'r~.ot:ca /20594365 ultimas-
noticias/empreendedoras-de-florianopolis-investem-na-
formalzacao/

Curtir * Comentar - Compartilhar 224 P13

Exemplo 2

Restaurante nz Bahia cresce 300% em um ano. A empreséria
Ana Carla Rocha Dourado Marques investiu em capacitagdo e
busca oferecer servigos diferenciados.

http://www ‘_[.com.br;‘not\cus:'20264539:‘ummas-
noticias/restaurante-de-rece-cresce-300-em-um-ano/

Foto: Nara Zaneli

Curtir * Comentar * Compartihar s R3Faa
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: Categorialibidade (Casos de Sucesso)



