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DESEMPENHO DA MARCA ORGANIZACIONAL NA REDE SOCIAL: EFEITOS DAS DINAMICAS E DAS
SINERGIAS VINDAS A PARTIR DA COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING

RESUMO

Publicidades, promogdes de vendas e propagandas estdo entre as a¢des de comunicagdo de marketing mais frequentes para uma
marca organizacional ser reconhecida no mercado. A efetividade delas no desempenho da marca na rede social sugere analises
longitudinais devido as oscilagdes das métricas e uso de a¢des combinadas de comunicacdo devido aos multiplos assuntos
sobre a organizagdo que provocam interesses nos usuarios. Este trabalho investiga a dindmica e a sinergia das acdes de
comunicacdo de marketing no desempenho da marca organizacional na rede social. Dados das veiculages didrias das a¢des de
comunicagéo e o0 monitoramento dos indicadores de desempenho de uma organizagéo na rede social Facebook foram coletados
ao longo de 424 dias seguidos. O estudo propds trés dimensdes do desempenho na rede social como variaveis dependentes e
quatro dimensdes das a¢des de comunicacdo implementada pela organizacdo como varidveis explicativas. Os resultados das
regressdes dindmicas demonstraram que as a¢Bes de comunicacdo impessoal apresentaram maior efeito nas dimensdes de
desempenho de consumo e participagdo na pagina da organizacdo; de popularidade e incentivo ao boca a boca eletrénico dos
posts da organizacéo; e de alcance e visualizagdo desses posts. Além disso, quanto mais sinergias de a¢des de comunicagao,
maior era 0 desempenho em cada uma de suas dimensdes, principalmente na dimenséo de alcance e visualizagdo desses posts.
Os achados permitem concluir que gestores de midia social devem utilizar frequentemente agBes de comunicagéo simultaneas,
principalmente divulgac&o de eventos, promogcdes de venda e publicidade institucional para intensificar o desempenho da marca
organizacional na rede social.

Palavras-chave: Rede Social; Efetividade; Comunicagdo Integrada de Marketing; Midia; Estudo Longitudinal.

ORGANIZATION’S BRAND PERFORMANCE IN SOCIAL NETWORKING: EFFECTS OF DYNAMICS AND
SYNERGIES COMING FROM THE INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS
ABSTRACT

Publicity, sales promotions and advertising are among the most frequent marketing communication activities to an
organizational brand become recognized in the market. But their effectiveness on brand performance in social networking
involves longitudinal analyzes due to oscillations in metrics and comprises also the need of several matched communication
activities due to the multiple issues about the organization that provoke interest in users. This study investigates the dynamics
and synergies of marketing communications on the performance of an organizational brand in social networking. We collected
data of communication activities and organizational brand performance metrics in the social media Facebook during 424 days.
The study proposed three dimensions of performance in social networking as dependent variables and four dimensions of
communication activities implemented by the organization as explanatory variables. The results of dynamic regressions showed
that the activity of impersonal communication had greater effect on the dimensions of “consumption and participation within
the organization’s fan page”, “popularity and encouragement to the electronic word of mouth of organization’s posts” and “the
reach and views of the organization’s posts”. In addition, the more synergistic is the implementation of the communication
activities, the higher the performance in each dimension, mainly in the reach of the posts and views. The findings show that
social media managers must use simultaneous communication actions, especially event publicity, sales promotions and
institutional advertising to enhance the performance of the organizational brand in social networking.

Keywords: Social Network; Effectivity; Integrated Marketing Communications; Media; Longitudinal Study.
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1 INTRODUCAO

O desempenho da marca na rede social é
um tema Util para identificar éxitos e percalcos da
interacdo da organizacdo junto aos consumidores.
Gestores de marketing usam a rede social para
melhorar a coleta de informacao sobre seus clientes,
promover melhores relacionamentos e dar maior
suporte as suas decisdes para com os usuarios (Tiago
& Verissimo, 2014). Contudo precisam inserir
contelidos e checar seus impactos em indicadores de
desempenho com o fim de direcionar suas decis@es.

Em termos gerais, esses indicadores
permitem averiguar a reputacdo da marca da
organizacdo pelos atuais e possiveis clientes (Aula,
2010; Shimp & Andrews, 2013). Em termos
especificos, permite averiguar a trajetéria dos
comportamentos dos consumidores na rede social,
tais como, clicar, curtir, comentar ou compartilhar o
conteldo da organizacdo e participar de suas
atividades interativas.

Entretanto a dindmica desses indicadores
pode ficar imprevisivel. Ao longo do tempo, a
quantidade de pessoas que adota comportamentos
dentro da rede social pode ser alta ou baixa, algumas
postagens podem estimular ou desestimular o
alcance de mais pessoas e adquirir mais ou menos
curtidas, comentarios ou compartilnamentos. O que
incentiva os picos ou as quedas de cada indicador de
desempenho na rede social pode estar relacionado ao
gue os gestores inserem como contelido na pagina da
organizacdo. Esse conteido comunicacional pode
conter informago ou entretenimento que incentiva
maior ou menor interacdo (Shao, 2009).

Dessa maneira, esses conteddos
comunicacionais inseridos pela instituicio (ac6es de
comunicacdo de marketing) sdo elaborados e
disponibilizados por gestores de midia social para
gerar interagdo (Sharma & Rehman, 2013).
Materiais de  comunicagdes  promocionais,
institucionais e informativos gerais, sdo comuns de
serem postados nas paginas de empresas na rede
social, fazendo parte do mix de comunicacdo
impessoal (Shimp & Andrews, 2013). Além disso, o
mix de comunicagdo pessoal como, por exemplo, o
atendimento ao cliente direcionado & venda em
ambiente virtual e presencial, pode se fazer presente
e interagir com o mix de comunicacgdo impessoal.

Todavia, todas essas a¢des de comunicagdo
podem intensificar os indicadores de desempenho da
marca organizacional de forma isolada ou
combinada. A suposi¢do da comunicagdo integrada
de marketing sugere que essa integracdo € efetiva
quando as a¢Bes de comunicacdo sinergicamente
alteram o comportamento dos consumidores (Shimp
& Andrews, 2013) e que essas alteragdes ocorrem ao

longo do tempo. Considerar os efeitos temporais e
sinérgicos das acgBes de comunicagdo sobre o
desempenho parece ser fundamental para constatar a
efetividade das interacdes instituicdo/cliente na rede
social.

Esta pesquisa, portanto, pretende dar
respostas a algumas perguntas ainda pouco
esclarecidas pela literatura de marketing em midias
sociais, tais como: (1) Quais ferramentas do mix de
comunicagdo de marketing geram mais impacto
positivo no aumento da quantidade de curtidas,
comentarios e compartilhamento de postagens da
organizacdo na rede social? (2) Algumas dessas
ferramentas de comunicagdo exercem efeito positivo
nas interacdes em qualquer conteldo que a
organizacdo posta em sua pagina na rede social e
permite maior alcance e visualizagdo das postagens
feitas? (3) Qual a duragéo e quanto tempo demora a
comecar a averiguar esses efeitos? (4) O mix de
comunicagdo se combina para incentivar o alcance
dos picos de desempenho na rede social?

Assim, a presente pesquisa abarca a
comunicacdo de marketing de uma organizagdo
implementada isoladamente ou conjuntamente ao
longo do tempo, testando sua efetividade na rede
social. Portanto, este trabalho tem como objetivo
principal investigar a dindmica e a sinergia da acao
de comunicagdo, impessoal e pessoal, no
desempenho da marca organizacional na rede social.
O trabalho permite averiguar que tipo de agdo de
comunicagdo gera maior impacto no desempenho na
rede social e por quanto tempo. Como objetivo
complementar, averigua se ha efeitos integrados
(combinados) dessas acbes. O trabalho contribui
com a literatura de efeitos da comunicagéo integrada
de marketing em rede social, provendo contexto
temporal para a efetividade dessas a¢des.

2 DESEMPENHO DA MARCA
ORGANIZACIONAL NA REDE SOCIAL E O
PAPEL DA COMUNICACAO DE
MARKETING

Redes sociais sdo atividades interativas
entre pessoas que se relnem online para
compartilhar informag6es e emitir opinides usando
midias  conversacionais  (Mohammadian &
Mohammadreza, 2012). Seus usuarios geralmente
buscam senso de pertencimento a um grupo
(aprovacdo), diversdo e construcdo de suas proprias
reputagdes (Cheung & Lee, 2012). No contexto
empresarial, as redes sociais sdo midias sociais
voltadas para a criacdo de relacionamentos entre
consumidores e produtores (Gensler et al., 2013).
Elas auxiliam as organizagdes no compartilhamento
de informacdes, na obtencdo de dados sobre o
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mercado e na melhoria de sua reputacdo
(Mohammadian & Mohammadreza, 2012).

Dentro dessas redes, o desempenho da
marca de uma organizacdo é metrificado baseado em
registros disponiveis de cada clique dos internautas
e de exposicdo de conteldos que representam as
acles da organizacdo visando melhorar seus

social, essas métricas caracterizam o acesso a midia
social pelos internautas.

Outras métricas podem se referir a
popularidade das publicacbes na rede social,
composta por cliques de gostar ou comentar as
publicacdes divulgadas pela organizacdo (Vries,
Gensler, & Leeflang, 2012). Vries, Gensler e

resultados (Sharma & Rehman, 2013). O Leeflang (2012) sugerem que competicBes
gerenciamento desse desempenho pode melhorar o condicionadas ao recebimento de  prémios
processo de relacionamento com cliente (Clark & influenciam  positivamente o  “gostar”  de

Melancon, 2013; Tiago & Verissimo, 2014) e
aperfeicoar todo o processo estratégico para criagdo
de valor da organizagdo (Nagle & Pope, 2013).

Qualquer individuo (geralmente cliente ou
prospect) que tenha contato com a marca da empresa
dentro da rede social pode vir a se relacionar com
essa marca e auxiliar na criacdo e manutengédo da
reputacdo da empresa (Aula, 2010). A boa reputacéo
a marca organizacional pode ser incentivada se ha
bons relacionamentos junto aos consumidores e se
esse relacionamento é estavel ao longo do tempo
(Harris & De Chernatony, 2001). Contudo, o
relacionamento na rede social com a marca
corporativa para melhorias da reputacdo possui
dimensdes ainda ndo claramente reveladas na
literatura.

Por sua vez, o relacionamento é tipificado
como comportamentos emitidos entre ofertantes e
demandantes.  Eles  possuem  propriedades
comportamentais, tais como frequéncia de
ocorréncia da resposta, laténcia até a ocorréncia da
resposta, duracdo de ocorréncia da resposta e custo
de ocorréncia da resposta (Catania, 2007). Como 0
desempenho da marca organizacional na rede social
é um conjunto acumulado de taxas de emissdo de
comportamentos de relacionamento de diversos
internautas com a marca ao longo do tempo,
agregam-se essas propriedades em indicadores de
desempenho comportamental. Assim,
relacionamentos na rede social podem ter taxas de
cliques e visualizagGes, taxa de consumo de
informacdo, taxa de participacio em alguma
atividade, etc. O desempenho da marca
organizacional reflete  essas  propriedades
comportamentais do relacionamento e seus
indicadores salientam a ordem de grandeza dessas
taxas.

Especificamente, por ser um meio de
comunicagdo, pode-se extrair da rede social alguns
indicadores comportamentais Uteis para calculo de
avaliacdo de planos de midia (Sissors & Bumba,
2001), assim como classicamente se extrai das
midias tradicionais. O alcance é uma contagem
isolada da quantidade de pessoas que visualizam
pelo menos uma vez qualquer publicagdo do site e a
visualizacdo (ou exposicdo) é a quantidade de
exposicdo, similar a frequéncia de exposi¢cdo nas
midias tradicionais (Zanuddin, 2010). Na rede

publicacBes, enquanto enquetes e entretenimento
afetam negativamente. Por sua vez, enquetes
influenciam  positivamente 0 ndmero de
comentarios, enquanto a interatividade por meio de
links para sites afeta negativamente. Esses autores
indicam que tanto comentarios positivos quanto
negativos atraem o interesse do publico, provocando
a popularidade da postagem.

Correlacionado as métricas de popularidade
de publicagcbes, o compartilhamento dessas
publicacdes pode ser o inicio de uma comunicagdo
boca a boca estimulada pela organiza¢do (Cheung &
Thadani, 2012). Nesse sentido, a organizacdo € a
fonte da informac&o e aqueles que compartilham séo
receptores do material de comunicacdo no primeiro
momento e divulgadores em um segundo momento.
A depender de quem divulgar, o boca a boca comeca
a ser difundido, podendo ter maior potencial de ser
positivo se for alguém crivel e essa informacdo for
atil a outros internautas. Chen et al. (2013) revelam
que individuos com alto grau de necessidade de
serem Unicos tém maior propensdo a compartilhar
conteudo, principalmente  sobre experiéncias
satisfatorias de compra, informacBes sobre
promocgOes e informagdes sobre novos produtos.
Disso  subtende-se  que  esses  individuos
possivelmente sdo o0s primeiros a compartilhar
informacGes das organizacbes via rede social.
Quanto mais individuos desse perfil a organizagao
obtiver em sua rede, maior a propensao ao incentivo
do boca a boca eletrdnico.

Os indicadores de desempenho
comportamental na rede social podem se referir
também ao consumo de informacéo e engajamento
em atividades que geram conexdes sociais. Por
exemplo, Shao (2009) sugere que USUArios
consomem o contetdo de midia online para obter
informagdo e  preencher  necessidade de
entretenimento. Além disso, eles podem participar
do contetido postado online através de interagdo para
estabelecer conexdes sociais em comunidades
virtuais, podendo até criar seus préprios contetidos
para autoexpressdo e realizacdo. 1sso ocorre porque
o controle da procura por informagdo estd na mao
dos préprios usuéarios.

Chen et al. (2013) encontraram que 0
motivo principal do usuério em rede social se juntar
(curtir) a pagina de uma organizacdo se deve ao
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recebimento de informagdo sobre produtos da
empresa, mais do que encontrar novos amigos ou
expandir seus ciclos sociais. Portanto, consumo e
participacdo do contelido também fazem parte de
uma dimensdo do desempenho da marca da
organizacdo na rede social.

A multidimensionalidade do desempenho
comportamental na rede social é geralmente
estimulada pelas a¢des de mix de comunicacdo que
0s responsaveis de marketing executam em seu dia a
dia de trabalho. Essas a¢fes sdo separadas em canais
de comunicagdo impessoais e pessoais (Shimp &
Andrews, 2013). Publicidade, eventos, promogdes
de venda e notas informativas sdo impessoais,
enquanto atendimentos presenciais ou online séo
pessoais. Este ultimo sugere a existéncia de um
profissional da empresa em contato com o cliente ou
prospect, com capacidade de propor servicos a serem
prestados pela organizacdo ou solucionar problemas
pés venda. Em algumas organizacbes, 0s
profissionais de atendimento ao cliente podem ser
chamados de equipe de vendas ou de p6s venda ou
comunicagdo de venda pessoal (Vuji¢, Vuji¢, &
Ajanovi¢, 2013).

As comunicacOes de marketing impessoais
podem ser elaboradas especificamente para a rede
social, contextualizando o formato e a linguagem
para o publico da midia social (Mulhern, 2009). Elas
podem ser informativas, contendo entretenimento ou
ndo. Contudo as comunicagBes  pessoais
representadas pelo atendimento ao cliente estdo
diretamente voltadas para a prestacdo de servigo
(Veloso et al., 2013) e ndo implica necessariamente
em se comunicar na rede social.

A favor da comunicacdo integrada de
marketing do tipo impessoal, Stammerjohan et al.
(2005) relatam que a criacdo da familiaridade da
marca por meio de propagandas protege contra
publicidades negativas e que publicidades positivas

auxiliam propagandas para uma avaliacdo positiva
da marca, provocando sinergias entre ferramentas de
comunicacdo (publicidade e propaganda) distintas.
Schumann, Hathcote e West (1991) acrescentam que
publicidades institucionais (mencdo da marca da
empresa em matérias jornalisticas) positivas tém
sido bem sucedidas na promocdo de imagem,
evidenciando o posicionamento de empresa e, por
ventura, a defesa de sua causa. Ademais, acOes
promocionais e eventos também tém tido relevancia
no contexto de efetividade da comunicaco integrada
de marketing, ao gerarem interagdo com uUsUArios
(Grove, Carlson, & Dorsch, 2007; Shimp &
Andrews, 2013).

Ha a possibilidade de haver sinergias entre
as acles de comunicacdo (Madhavaram,
Badrinarayanan, & Mcdonald, 2005; Shimp &
Andrews, 2013). Sua possivel evolu¢do ao longo do
tempo altera de forma dindmica cada indicador de
desempenho comportamental na rede social. Isso se
traduz em uma relacdo temporal podendo afetar
qualquer varidvel dependente de marketing
(Dekimpe et al., 2008). Porém, tanto a sinergia
quanto o dinamismo das acBes de comunicagdo
ainda ndo foram testadas na rede social (Caers et al.,
2013; Rishika et al., 2013).

Procurando suprir a lacuna existente, a
Figura 1 demonstra o modelo tedrico/conceitual da
presente pesquisa, que pretende evidenciar as
relagbes dindmicas e sinérgicas das acles de
comunicagdo integradas de marketing sobre o
desempenho da marca organizacional na rede social,
em diversas dimensdes comportamentais. Como a
implementacdo de a¢bes do mix de comunicagdo
ocorre ao longo do tempo, podendo ter efeitos
residuais um dia ap6s o outro, as acfes defasadas
precisam ser levadas em consideracdo e a presente
pesquisa abarcou essa possibilidade.
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Promocéo e eventos

Publicidade institucional

Informativo
(utilidade publica e produto)

Atendimento ao cliente

T-2 T-1

\ T

/Comunicagéo integrada de marketing\

ﬂesempenho da marca organizacional en\
bases comportamentais na rede social

Consumo e participacdo na pagina da
organizagdo

Popularidade e incentivo ao boca a boca
eletrdnico dos postsda organizagdo

Alcance e visualizacdo dos posts da

\ T-X

organizagdo
T j

Figura 1 - Modelo conceitual do trabalho.
Legenda: T-X, T-2, T-1 e T ilustram as ocorréncias e defasagens das variaveis ao longo do tempo.
Fonte: Elaborado pelos autores

3METODO

Utilizou-se o delineamento metodolégico
ex post facto (Cozby, 2006), com corte longitudinal.
Um total de 424 casos de implementac6es de acGes
de comunicag&o e monitoramento dos indicadores de
desempenho comportamental de uma marca
organizacional na rede social foram observados,
sendo cada caso referente a um dia no periodo de 3
de Abril de 2012 a 31 de Maio de 2013. Esse periodo
foi idealizado devido ao inicio das a¢cdes da marca da
organizacdo na rede social, bem como pela
possibilidade de haver variancia na utilizacdo de
todas as métricas deste estudo.

A organizagdo escolhida ndo tem fins
lucrativos e atua na capacitacdo, orientacdo e
consultoria de empresas em todos os estados
brasileiros. Foi feito o teste de poder amostral com o
fim de ter maior confiabilidade das estimativas
encontradas com o tamanho da amostra. Com
tamanho do efeito médio (f> = 0,15) e erro de
probabilidade igual a 0,05, o teste apresentou poder
amostral de 99,8%, o que demonstra haver boas
chances de evitar o Erro Tipo 2 e ter confiabilidade
nos resultados.

As acles de comunicacdo de marketing
impessoais sdo representadas neste estudo por
categorias, elaboradas a partir de analise de contetido
(Bardin, 1977) das mensagens veiculadas pela
organizacdo em uma rede social, o Facebook. O
material foi obtido por coleta documental
diretamente nessa rede social.

O corpus — conjunto dos documentos
submetidos aos procedimentos analiticos — foi
formado por um total de 1499 publicacdes. Para a

analise tematica, foram consideradas como unidade
de codificagdo as publicacbes, e como dimenséo de
andlise a finalidade (em um primeiro nivel) e o
objeto de referéncia (em um segundo nivel). Todos
os tipos de postagens da organizacdo foram
classificados em uma das categorias descritas a
seguir.

As publicagdes da categoria “promocional
de vendas” destacam concursos, sorteios e brindes
ofertados pela entidade como um incentivo extra,
ndo rotineiro, para atrair os usuarios e estimular
interacdo. Observa-se um forte carater ludico nas
mensagens, com foco no receptor e verbos
empregados principalmente no modo imperativo.
Essa categoria condiz com a categoria “promocdes
de vendas” proposta por Shimp e Andrews (2013). A
categoria “divulgacdo de eventos”, as mensagens
relatam eventos, encontros, palestras, etc com
referéncia as datas ou aos periodos de realizagdo.
Assemelha-se a um calendario, o que amplia a
sensacdo de atualidade da pégina. Essa categoria
harmoniza-se com a  categoria  “eventos
customizados” proposta por Crescitelli e Shimp
(2013).

A categoria “publicidade institucional”, a
organizacdo se coloca como a especialista em seu
ramo de atuacdo, uma instituicdo que contribui para
a obtencdo de resultados de seus clientes. Para isso,
indica suas credenciais — certificacbes e prémios
recebidos e a propria experiéncia obtida em anos de
trabalho. Essa categoria enquadra-se com a categoria
“publicidade institucional” proposta por Freitas e
Rufo (2011). A categoria “publicidade casos de
sucesso”, as mensagens apresentam a historia do
cliente atendido e sua relagdo com a organizagéo.
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Indicam-se a origem geografica do cliente, que
produto da entidade ela utilizou e que beneficios
conquistou a partir desse uso. Essas publicacGes tém
tom otimista. Essa categoria adapta-se com a
categoria “publicidade proativa de declaracdes
executivas” proposta por Shimp e Andrews (2013).

Na categoria “informativo sobre os
produtos”, as mensagens tendem a ser curtas, com
indicacéo direta de como o internauta pode conhecer
melhor o produto e adquiri-lo. Quantidade de
clientes participantes dos cursos oferecidos, objetivo
da acdo e principais beneficios ja conquistados
costumam estar em destaque. Essa categoria
enquadra como a categoria “publicidade proativa
sobre produtos” proposta por Shimp e Andrews
(2013). Finalmente no “informativo de noticias para
o cliente”, o tom tem maior variagdo, soando ora
como alerta ora como oportunidade (dicas e
novidades) aos clientes. Ele se assemelha a uma
newsletter eletrdnica (Terra, 2005) com noticias de
interesse aos clientes, com a diferenca que ndo é
enviado ao email, mas sim postado com regularidade
na rede social.

Em seguida, todos os dados das acBes de
comunicagdo marketing na rede social foram
submetidos a analise de componentes principais para
fins de reducdo das categorias que estavam
altamente correlacionadas. Ressalta-se que ndo foi
foco realizar anélise fatorial exploratéria devido ao
fato de que as dimensdes ndo explicam (causam) as
variaveis, mas apenas reduzem os dados.

As agdes de comunicagdo de marketing,
suas definicOes, estatistica descritiva e resultado da
analise de componentes principais encontram-se na
Tabela 1. A agdo mais utilizada na média diaria foi a
divulgacdo de eventos e a menos utilizada foi a
promocdo de vendas. Mas todas as variaveis tiveram
alta dispersdo. Promocdo de vendas e divulgacdo de
eventos se agrupou em uma dimensdo, institucional
e casos de sucesso se agruparam em outra dimensao
e informacBes de noticias para os clientes e de
produtos em uma terceira dimensdo. Foram
extraidos escores de cada componente por meio da
andlise de regressdo (Xbeta), padronizando os
valores. Assim, cada componente tem média zero e
desvio padréo igual a um.

Tabela 1 - Definig8o, estatistica descritiva e anélise de componentes principais da comunicacdo de marketing.

AcBes de KMO = 0’55}) <001
comunicacio de _ com 63,45%_ d_e variancia expllca_da* _
marketing Definicio Média Promocao de _Pub_llmglade Informatlvo (noticias para
(Desv. Pad.) | vendas/eventos | (institucional) cliente e produto)
Quantidade de materiais
de divulgagdo  para
Promocional de expe fimentacao € 0,07
vendas acrescimos na_dema_nda (0.37) 0,84
por meio de incentivos
extras por um periodo de
tempo limitado
Quantidade de materiais
de divulgacdo de agenda
de eventos, atividades e
Divulgagdo de acontecimentos 0,50 083
eventos promovidos, 0,73) '
patrocinados ou apoiados
pela entidade com data de
realizacdo
Quantidade de materiais
Publicidade de divulgacdo do nome, 0,22 0.73
Institucional da imagem ou da (0,55) !
reputacdo da entidade
Quantidade de materiais
Publicidade Casos de | de divulgacéo de 0,09 071
Sucesso histérias de  clientes (0,30) !
atendidos pela entidade
Quantidade de materiais
Informativo de de informagOes externas
noticias para o a entidade, mas 1,96 0,82
: . (2,32)
cliente relacionadas a  seu
universo de atuagao
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Quantidade de materiais
de informagdes sobre
produtos da entidade

Informativo de
produto

0,68
(0,88)

0,61

Quantidade de
atendimento ao cliente
efetuado pela
organizagdo em um dia,
dividido pela média de
atendimentos de todo o
periodo

Atendimento ao
cliente

1,00 (1,20)

* Método de extragdo: analise de componente principal; rotagdo varimax
Fonte: Elaborado pelos autores

As comunicacGes de marketing pessoais,
por sua vez, consideram os atendimentos ao cliente
realizados presencialmente e a distancia (em site ou
call center), pela data de sua realizacdo. Ela nédo
passou por analise de conteldo, mas apenas a
contagem de suas ocorréncias. Ou seja, ndo sdo
contabilizados atendimentos realizados em redes
sociais, durante interacdes com clientes.

Os dados do atendimento foram
relativizados, entdo se o valor for igual a 1 significa
que, naquele dia, o nimero de atendimentos é igual
a média de atendimentos do periodo. Se for maior do
que 1, esta acima da média e, se for menor do que 1,
esta abaixo da média. Os dados que quantificam essa
variavel foram coletados por meio do sistema de
cadastro de clientes da organizagdo e esse
atendimento ¢ um dos principais propositos da
existéncia da entidade, fazendo parte de seu processo
estratégico contida no planejamento estratégico: "ter
exceléncia no atendimento, com foco no resultado
para o cliente".

O atendimento ao cliente ndo se agrupou a
nenhuma dimensdo, mas nesta pesquisa era
igualmente  importante averiguar efeitos da
comunicagdo pessoal utilizada pela organizacéo.
Logo, optou-se por inseri-lo como mais uma agéo de
comunicagdo. Com periodicidade diéria, sua média
foi igual a 40.571,45 (desvio padréo = 4.8462,24).

O desempenho da marca organizacional na
rede social em bases comportamentais refere-se ao

conjunto de métricas que revelam a capacidade de
exposicdo e de interacdo da organizacdo em seu
relacionamento com os internautas por meio da rede
social. Os dados para compor o desempenho na rede
social foram obtidos a partir de métricas da
ferramenta do Facebook “Informagdes sobre
Péginas”, que fornece medigdes sobre o desempenho
de paginas na rede social e é chamada de Facebook
Insights. Apenas os dados referentes a Curtir posts,
Compartilhar posts e Comentar posts foram obtidos
diretamente nas publica¢des da organiza¢do no
Facebook e registrados pelos pesquisadores. A
periodicidade de todos os dados é diéria.

Em seguida, todos os dados foram
submetidos a analise de componentes principais para
fins de reducdo dos dados que estavam altamente
correlacionados. Novamente, ressalta-se que néo foi
foco realizar andlise fatorial exploratoria devido ao
fato de que as dimensdes ndo explicam (causam) as
variaveis, mas apenas reduzem os dados.

A Tabela 2 define os indicadores, relata
suas estatisticas descritivas e a analise de
componentes principais. Observa-se que todas as
métricas tiveram desvios altos, o que sinaliza que ao
longo de todo o periodo houve muitas flutuacdes.
Igualmente, foram extraidos escores de cada
componente por meio da analise de regressdo
(Xbeta), padronizando os valores. Assim, cada
componente tem média zero e desvio padrdo igual a
um.
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Tabela 2 - Definicéo, estatistica descritiva e analise de componentes principais do desempenho na rede social

KMO =0,81p<0,01
Indicadores de com 93% de variancia explicada*
desempenho Popularidade e
comportamental Consumo e incentivo ao Alcance e
da marca Definicio Média participacéo bocaaboca | visualizacdo dos
organizacional na ¢ (Desv. Pad.) | napdginada | eletrdnico dos posts da
rede social organizagédo posts da organizagéo
organizacdo
NUmero de pessoas novas que 749.32
Curtir pagina curtiram a  pagina da (179é 64) 0,99
organizagdo no dia ’
Nimero de pessoas que
compartilharam historia
(publicar na linha do tempo;
curtir a pagina; curtir, comentar
ou compartilhar uma publicagdo
Pessoas criando | da pagina; responder a uma 112,54 097
historias pergunta feita na péaging; (1948,56) '
responder a um evento da pagina;
mencionar a pagina; marcar a
pagina em uma foto; e fazer
check-in em seu local) sobre a
pagina no dia
Criagdo de Namero de historias criadas 1279,96 0.96
historias sobre a pagina no dia (2106,06) '
« Nimero de  pessoas que
Inter:ggci)n(;om a interagiram (cliqu_e ou historia) (ggggg) 0,95
com a pagina no dia. '
Pessoas clicando Numerc; de pessotas,guedchcgrgm 1115,13 083
no contetdo ﬁ?dqiga quer conteudo da pagina (1564,10) ‘
Cliques no Numero de cliques em qualquer 2406,04 078
conteido conteido da pégina no dia (3018,53) '
Comentérios post NUmero de co_mentérios relativos 16,35 0.87
aos posts do dia (35,99) ’
Compartilhamento | Ndmero de compartilhamentos 113,62 085
post relativos aos posts do dia (149,07) ’
. NUmero de curtidas relativas aos 282,92
Curtidas post posts do dia (323.05) 0,75
NUmero de pessoas que viram 28249.68
Alcance qualquer uma das publicaces da (20531]62) 0,95
pagina no dia '
NUmero de visualizagGes
Visualizagdo provenientes de todas as 105030,53 0,83
publicagdes da pagina no dia (89830,52)

* Método de extracdo: analise de componente principal; rotacdo varimax
Fonte: Elaborado pelos autores

As variaveis dependentes (VDs - dimensfes
comportamentais do desempenho) apresentaram
distribuicdo multivariada aproximadamente normal,
eliminando os valores discrepantes  (teste
Kolmogorov-Smirnov < 0,05). Os residuos se

mostraram homocedasticos (Teste de White p >
0,05), o que permite fazer inferéncias robustas das

estimativas encontradas e as variaveis independentes
(ex6genas) nao apresentaram problemas de
multicolinearidade (VIF < 2,4). Porém, para todas as
analises, o teste Durbin Watson variou entre 0,39
(VD: consumo e participagdo da péagina da
organizacéo) e 0,96 (VD: alcance e visualiza¢do dos
posts da organizacdo), o que indica que ha
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autocorrelacéo temporal na VD de cada analise, além
de algumas variaveis ndo terem estacionariedade.

Para isso, foi necessério o controle da
estacionariedade (método de diferenciacdo) nas
analises em séries temporais. Além disso, por meio
do teste Ljung-Box Q(18) foi verificado se havia ou
ndo problemas de ruido branco (sequéncia de erros
aleatorios) para cada analise. Assim, modelos de
estimacdo ARIMA e MA, que corrigiam esses
problemas para cada variavel dependente, foram
utilizados e as regressdes dindmicas, incluindo as
variaveis  independentes  (exdgenas), foram
viabilizadas. De forma complementar, realizou-se
teste de variancia maltipla, tendo as variaveis de
desempenho na rede social como dependentes e os
dias em que as acBes de comunicacdo (e suas
possiveis combinagdes) foram implementadas como
variaveis independentes. Este Ultimo teste teve foco
a analise da sinergia das a¢des de comunicagdo sobre
o0 desempenho na rede social.

4 RESULTADOS

Inicialmente sdo demonstrados os efeitos
dindmicos das acdes de comunicacdo sobre o
desempenho comportamental da marca na rede
social por meio de regressdo dinamica e
posteriormente seus efeitos sinérgicos por meio de
andlise de variancia.

Para prever dinamicamente a dimensao
“consumo e participa¢do na pagina da organizagdo

na rede social”, o modelo ARIMA mais adequado
mostrou-se com dois termos autorregressivos, uma
integracdo para eliminar problemas da ndo
estacionariedade e dois termos de média mdvel
(2,1,2). O modelo apresentou muito bons ajustes
(BIC normalizado = -3,99; RMSE = 0,10), com
6tima variancia explicada estacionaria (R?= 96,7%).
O teste Ljung-Box Q(18) apresentou-se ndo
significativo (p > 0,1), indicando que o modelo esta
bem especificado.

Para prever a dimensdo “popularidade e
incentivo ao boca a boca eletrdnico dos posts da
organiza¢do”, o modelo ARIMA mais adequado
mostrou-se com um termo autorregressivo, uma
integracdo para eliminar problemas da ndo
estacionariedade e trés termos de média mdvel
(1,1,3). O modelo apresentou muito bons ajustes
(BIC normalizado = -2,46; RMSE = 0,22), com
6tima variancia explicada estacionaria (R?= 93,5%).
O teste Ljung-Box Q(18) apresentou-se ndo
significativo (p > 0,1), indicando que o modelo esta
bem especificado.

E finalmente para prever a dimensdo
“alcance e visualizagdo dos posts da organiza¢do”, o
modelo MA mais adequado mostrou-se com
quatorze termos de média movel (0,0,14). O modelo
apresentou bons ajustes (BIC normalizado = -1,22;
RMSE = 0,46), com boa variancia explicada
estacionaria (R?= 79,1%). O teste Ljung-Box Q(18)
apresentou-se nao significativo (p > 0,1), indicando
que o modelo esta bem especificado.

Tabela 3 - Resultado da dindmica das a¢gdes de comunicagao sobre as dimensdes comportamentais do
desempenho na rede social

Variavel dependente Variavel independente Estimativa | Erro padréo
**k
AR Lag1 0,67 0,14
Lag 2 -0,22** 0,05
Diferenca 1
Lag 1 1,34** 0,15
MA Lag 2 -0,44** 0,13
*k
Promocdo de vendas/eventos Numergdor Lag0 0,10 0,01
Diferenca 1
- L Numerador Lag 0 0,04** 0,01
Dimensio consumo e Publicidade (institucional) Difereng:|a g 1
pqrtlc:jpagao coma Numerador | Lag 0 0,04** 0,01
pagina da organizacao Informativo (de noticias para os Diferenga 1,00
cliente e produto) Denominador Lag 1 0,56** 0,12
Lag 2 -0,26* 0,12
Atraso 6
Lag 0 0,02** 0,00
Atendimento ao cliente Numerador Lag 1 -0,02** 0,00
Lag 2 -0,01* 0,00
Diferenca 1
Dimensao de AR | Lag1l [ -0,95** 0,04
popularidade e Diferenca 1
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incentivo ao boca a MA Lag 2 0,73** 0,05
boca eletronico dos Lag 3 -0,20%* 0,04
posts da organizacao . Numerador | LagO0 0,35%* 0,02
Promocdo de vendas/eventos -
Diferenca 1
Lag 0 0,17** 0,01
Publicidade (institucional) Numerador 706 | -0,04% 0,01
Diferenga 1
Informativo (de noticias para os Numerador | Lag 0 0,12** 0,01
cliente e produto) Diferenca 1
Atraso 6
. . Lag 0 0,03** 0,01
Atendimento ao cliente Numerador Lag 1 20,03 0.01
Diferenca 1
Constante -0,24** 0,07
Lag 1 -0,31** 0,05
Lag 2 -0,17** 0,05
Lag 5 -0,16** 0,05
MA Lag 6 -0,17** 0,05
Dimens&o de alcance e Lag 7 0,39 0,05
visualizagdo dos posts Lag8 | -0,21™% 0,05
da organizagéo Lag14| -0.18** 0,05
Promocéo de vendas/eventos Numerador Lag 0 0,54~ 0,03
Lag 7 -0,08** 0,03
- S Lag 0 0,19** 0,03
Publicidade (institucional) Numerador Lag7 20.06" 0.03
Informativo (de noticias para os Numerador Lag O 0,22** 0,02
cliente e produto) Lag 1 -0,08** 0,02

*p <0,05; **p <0,01
Fonte: Elaborado pelos autores

Os efeitos de cada variavel de comunicacéao
de marketing (numerador) foram positivos e
correntes (Lag 0) em todos as trés dimensGes do
desempenho da marca organizacional na rede social.
Ou seja, quando se fazem acdes de comunicagéo na
rede social gera-se aumento nas dimensbes no
mesmo dia, sem nenhum efeito de longo prazo.
Influéncia maior e positiva é vista das agdes de
promogdes de venda e eventos sobre cada uma das
dimensdes. H& apenas um pequeno efeito negativo
de seis dias defasados da acdo de publicidade
institucional para a dimensdo “popularidade e
incentivo ao boca a boca eletrdnico dos posts da
organizagdo”, de sete dias posteriores das promogdes
de vendas/eventos e publicidade institucional e em
um dia subsequente dos informativos para a
dimensdo “alcance e visualizagdo dos posts da
organizagdo”.

O atendimento ao cliente ndo gera efeito na
dimensdo “alcance e visualizagdo dos posts da
organizagdo”. Mas comeca a gerar efeito positivo

para a dimensdo ‘“consumo e participagao
com a pagina da organizagdo” praticamente uma

semana depois (atraso = 6) e perdura até dois dias
(Lag até 2). Com efeito acumulado de trés dias, o
atendimento ao cliente diminui o indicador de
consumo e participagdo com a pagina.

Ele também gera efeito positivo para a
dimensao “popularidade e incentivo ao boca a boca
eletronico dos posts da organizagdo™ praticamente
uma semana depois (atraso = 6) e perdura até um dia
posterior (Lag até 1). Mas com efeito acumulado, o
atendimento ao cliente de um dia anula o efeito
positivo no dia subsequente.

Os graficos da Figura 2 ilustram a
sobreposicao do efeito do ajuste previsto em relacéo
aos dados observados de cada dimensdo
comportamental de desempenho na rede social ao
longo do tempo.
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Figura 2 - Gréficos da dindmica dos valores de ajustes e observados do desempenho na rede social
Fonte: Elaborado pelos autores

Percebe-se que os dados ficaram bem
ajustados, ou seja, os preditores (agcdes de
comunicagdo) conseguiram se adequar bem ao que
efetivamente ocorreu no comportamento dos
indicadores, com maior destaque para o indicador de
consumo e participacdo na pagina da organizagao.
Cada indicador comeca com indices baixos (periodo
de formalizacdo da entrada da organizacdo na rede
social), depois ocorrem picos e, posteriormente, uma
estabilizacdo dos resultados, com picos ocasionais
tanto para a dimensdo de consumo e participacdo
com a pagina da organizagao quanto para a dimensao
popularidade e incentivo ao boca a boca eletrdnico
dos posts da organizagdo. Para o alcance e
visualizacdo dos posts da organizacdo permanece
instavel ao longo do tempo.

Uma vez que os dados tenham ficado bem
ajustados, visou-se testar se ha sinergia das acGes de
comunicagdo no  desempenho da  marca
organizacional na rede social. Para tanto, agruparam-
se 0s periodos em que a organizacdo ndo
implementou nenhuma acdo de comunicagéo,
periodos em que realizou apenas uma, duas, trés ou
quatro acOes simultaneas.

Para a variavel dependente consumo e
participagdo na pdagina da organizagdo, 0 teste
demonstrou haver diferencas significativas entre os
grupos F (15,408) = 4,99, com p < 0,01. Com eta
parcial quadratico = 15,5%, as sinergias das acles de
comunicagdo explicaram de forma modesta essa
varidvel dependente. Como havia distribuicéo
amostral desigual entre os grupos, optou-se pelo
teste post hoc Tamhane T2.

A Figura 3 ilustra o gréafico das estimativas
médias do consumo e participacdo na pagina da
organizacdo para cada grupo. Percebe-se que, em
relagdo aos periodos sem acdo de comunicacdo,
quase qualquer acdo de comunicagdo implementada
possui médias maiores nessa dimensdo do
desempenho, excecdo ao atendimento ao cliente de
forma isolada. As médias sdo as maiores quando ha
combinacdo de todas as acBes de comunicagdo
(média = 0,94, com erro padrdo = 0,2), mas podendo
ser razoavelmente altas também quando ha apenas
acles de promocdo de vendas e eventos (média =
0,59, com erro padrdo = 0,3) ou ela combinada com
a publicidade institucional e o atendimento ao cliente
(média = 0,63, com erro padrao = 0,1).
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Média das estimativas do consumo e participaciio na pagina da organizacio
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Figura 3 - Estimativas das sinergias das a¢des de comunicag¢do no consumo e participacéo na pagina da
organizacéo
Fonte: Elaborado pelos autores

Para a varidvel dependente popularidade e
incentivo ao boca a boca eletrdnico dos posts da
organizacdo, o teste demonstrou haver diferencas
significativas entre os grupos F (15,408) = 11,55,
com p < 0,01. Com eta parcial quadratico = 29,8%,
as agdes de comunicacdo explicaram essa variavel
dependente. Como havia distribuicdo amostral
desigual entre os grupos, optou-se pelo teste post hoc
Tamhane T2. A Figura 4 ilustra o gréafico das
estimativas médias da popularidade e incentivo ao
boca a boca eletrénico dos posts da organizacao para
cada grupo. Percebe-se que, em relacdo aos periodos
sem acdo de comunicacdo, quase qualquer acdo de
comunicagdo implementada possui médias maiores

nessa dimensdo do desempenho, exce¢do ao
atendimento ao cliente de forma isolada. As médias
580 as maiores quando h& combinacdo de todas as
acoes de comunicacdo (média = 1,19, com erro
padrdo = 0,2), mas podendo ser altas também quando
hd combinacdo de trés acgBes simultaneas de
comunicagdo - promocdo de vendas e eventos,
publicidade institucional e informativo (média =
0,82, com erro padrdo = 0,5) ou promocao de vendas
e eventos, publicidade institucional e atendimento ao
cliente (média = 0,77, com erro padrdo = 0,1) ou
promocdo de vendas e eventos, informativo e
atendimento ao cliente (média = 0,71, com erro
padréo = 0,1).
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Figura 4 - Estimativas das sinergias das a¢des de comunicacéo na popularidade e incentivo ao boca a boca
eletronico dos posts da organizagéo
Fonte: Elaborado pelos autores

Para a variavel dependente alcance e
visualizacdo dos posts da organizacdo, o teste
demonstrou haver diferencas significativas entre os
grupos F (15,408) = 21,72, com p < 0,01. Com eta
parcial quadratico 44,4%, as acbBes de
comunicagdo explicaram essa variavel dependente.
Como havia distribuicdo amostral desigual entre os
grupos, optou-se pelo teste post hoc Tamhane T2. A
Figura 5 ilustra o grafico das estimativas médias do
alcance e visualizag8o dos posts da organizacgdo para

cada grupo. Percebe-se que, em relacéo aos periodos
sem acdo de comunicagdo, quase qualquer acdo de
comunicagdo implementada possui médias maiores
nessa dimensdo do desempenho, exce¢do ao
atendimento ao cliente de forma isolada. As médias
580 as maiores quando hd combinagdo das a¢des de
promoc¢do de vendas e eventos com publicidade
institucional (média = 1,02, com erro padrdo = 0,2)
ou delas combinadas com o informativo (média =
1,67, com erro padrdo = 0,5).
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Figura 5 - Estimativas das sinergias das a¢fes de comunicacgao no alcance e visualizagdo dos posts da
organizacéo
Fonte: Elaborado pelos autores

5 DISCUSSAO

Os resultados demonstram que todas as
acbes de comunicagdo impessoal influenciam
positivamente de modo imediato ou quase imediato
as dimensdes comportamentais de desempenho da
marca organizacional na rede social. Assim, as acBes
de comunicacdo de marketing diretamente alocadas
e contextualizadas nas redes sociais, nesta pesquisa
representadas pela comunicagdo impessoal, geram
impacto dindmico e positivo no comportamento dos
usudarios (Mulhern, 2009; Shimp & Andrews, 2013).

A acdo de comunicacdo pessoal,
representada pelo atendimento ao cliente,
influenciou apenas duas das trés dimensfes do
desempenho, com efeito agregado geralmente
negativo. Dessa maneira, as comunica¢Bes de
marketing descontextualizadas & rede social geram
efeito negativo, apesar de ser ténue e quase imediato.
Como a comunicacdo pessoal descontextualizada,

7

neste caso, é referente as questdes técnicas
informativas de problemas/solucédo da prestacdo do
servigo (Vuji¢ et al., 2013), esse resultado também
ndo surpreende. Uma vez que o cliente é atendido,
ele ndo teria muito motivo prético de busca por mais
informacdo na rede social da organizag&o. Portanto,
a intensidade da comunicacdo pessoal desmotiva a
pessoa a aderir & pagina da organizagdo na rede
social por questdes técnicas de prestacao de servico.
Isso € um principio de generalizagao da efetividade
de acBes impessoais e pessoais de comunicacdo de
marketing: acfes de comunicacdo precisam ser
contextualizadas a rede social para obter melhores
desempenhos  comportamentais da  marca
organizacional nessa mesma rede social.
Especificamente, a dimensdo isolada de
comunicagdo na rede social com maior forca de
influéncia é a promocéo de vendas e eventos. Esse
resultado também ndo é surpreendente porque
mesmo fora do ambiente online, esse tipo de acéo é
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mais interativo do que as demais acBes de
comunicagdo impessoal, dependendo da reacdo dos
consumidores para ser efetivo (Shimp & Andrews,
2013). Por exemplo, um evento para ter sucesso de
publico depende do publico se interessar, convidar
conhecidos, adquirir ingresso, ir a ele, etc. Essa
Iégica operativa ndo muda na rede social. Assim, o
achado geral demonstra que as a¢Bes de marketing
exercem influéncia similar no ambiente online em
rede social e ambiente offline, o0 que contraria a parte
da literatura que argumenta que had mudanga radical
(ou fundamentalmente diferente) na atuacdo de
marketing por uma organizacdo em rede social
(Castronovo & Huang, 2012; Gensler et al., 2013;
Peters et al., 2013). Na realidade, 0 que aparenta
ocorrer é a organizacao ndo efetuando muitas acdes
tipicas que podem estimular relacionamentos na rede
social. O gestor que quiser estimular os indicadores
de desempenho da marca organizacional na rede
social deve efetuar agdes crescentes e constantes de
comunicagdo em marketing, desde que sejam
contextualizadas.

N&o foi encontrada influéncia de longo
prazo das acBes de comunicacdo, o que demonstra
ndo haver muitas implicacbes para modelos de
persisténcia dessas a¢es de marketing (Dekimpe et
al., 2008) em desempenho da marca organizacional
na rede social com bases comportamentais. No
entanto, os dados ndo estaciondrios foram
transformados em estacionarios pelo método da
diferenciacdo. Ou seja, encontrou-se evidéncia de
evolucdo das a¢Bes de comunicacdo no desempenho,
mas isso ndo foi foco da investigacdo da presente
pesquisa. Além disso, como os dados dos previsores
ficaram bem ajustados aos dados reais, infere-se que
se utilizem as varidveis de comunicagéo para fins de
previsdo quase imediata desse desempenho (Peters
etal., 2013).

Outro achado é que ha sinergia das a¢des de
comunicagdo no aumento de cada dimensdo do
desempenho na rede social. Assim, a suposi¢do da
comunicacdo integrada de marketing é corroborada
(Shimp & Andrews, 2013). Quando h4 combinacéo
de 3 ou 4 ac¢Bes de comunicagdo simultaneamente, as
dimensdes comportamentais do desempenho na rede
social ficam em seus niveis méximos. Deste modo, é
melhor implementar vérias a¢fes de comunicacdo
fazendo parte do mix, principalmente as que se
referem a publicidade institucional e promocgao de
vendas/eventos do que isoladamente uma ou outra.

Os indicadores de desempenho
comportamentais na rede social investigadas nesta
pesquisa se comportam de forma dindmica e dizem
respeito a participagdo dos internautas em interaces
com a organizacdo (Shao, 2009), consumo para
obtencdo de informacdo e de entretenimento (Shao,
2009), popularidade das postagens (Vries et al.,
2012), incentivos ao boca a boca eletrénico (Cheung

& Thadani, 2012) e alcance ou visualizagdo de
contelidos de postagens da organizacéo (Peters et al.,
2013). Todos eles caracterizam o desempenho da
marca organizacional na rede social, provendo
relacionamento com cliente (Clark & Melancon,
2013; Tiago & Verissimo, 2014). A presente
pesquisa demonstra que ha picos esporadicos nesses
relacionamentos, mas em termos gerais eles sdo
amenos. Logo, apesar do relacionamento continuar
ao longo do tempo, ele ndo é estavel. Assim, se 0
relacionamento que é a base da reputacdo
organizacional ndo é estavel, esta tende a ndo ser
estavel também. Isso vai contra a teoria da reputacéo
da empresarial que pressupde sua estabilidade
(Harris; De chernatony, 2001), mas a favor do seu
dinamismo (Aula, 2010; Basdeo et al., 2006).

Especificamente, a dimensdo “consumo e
participacdo com a pagina da organizagdo” abarca
indicadores de aceitagdo das informacdes da
organizacdo, cliques em seus contetidos e interagdes
(histdrias) junto & organizacdo (Shao, 2009).
Monitoramento em qualquer indicador que diz
respeito a essa dimensdo sinaliza relacionamentos
online com a instituicdo e interesse por suas
informagdes (Chen et al., 2013; Shao, 2009). Para
esta organizacdo durante um ano de monitoramento,
houve poucos picos, o que indica poucos periodos de
efetividade no aumento de participacdo dos
consumidores. Implementacdo de mais ac¢Ges de
comunicagdo poderia incentiva-la, em especial de
promog&o de vendas e divulgacéo de eventos.

A dimensdo “popularidade e incentivo ao
boca a boca eletrénico dos posts da organizagdo”
abarca os indicadores de curtir, comentar e
compartilhar postagens (Cheung; Thadani, 2012;
Vries et al., 2012). A organizagdo teve picos de
popularidade em suas postagens em poucos
periodos, 0 que sinaliza novamente que mais a¢0es
de comunicagdo poderiam incentiva-la, em especial
de promogé&o de vendas e eventos.

E, finalmente, a dimensdo ‘“alcance e
visualizacdo de posts da organizacdo” foi mais
instavel, o que indica que outras atividades ndo
investigadas na pesquisa podem ter afetado essa
instabilidade. A busca por informacdo e
entretenimento pelos internautas (Shao, 2009) e a
insercdo de contetdo dessa natureza pelos gestores
(Vries et al., 2012) podem ser a fonte causadora
dessa instabilidade. Por mais que individuos
endossem a pagina de uma organizagdo e gostem de
suas postagens por julgarem que sdo informagdes
Uteis ou divertidas, averiguar postagens em rede
social de uma mesma organizacdo é uma atividade
ocasional. A organizacdo também néo divulga novas
atividades a todo instante. Entdo, a combinagdo de
ndo checagem por parte dos individuos combinados
com insercdo de conteldo esporadico pode gerar
essa instabilidade.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Melhores  desempenhos de  marcas
organizacionais nas redes sociais ocorrem quando
usuarios participam de seu conteldo e as postagens
das instituicbes tém bons alcances, muitas
visualizagcBes e se popularizam, com chances de
incentivo ao boca a boca eletrénico. Essa pesquisa
encontrou evidéncia de que a¢des de comunicagéo
impessoais contextualizadas as redes sociais causam
maior intensidade nas medidas de desempenho de
maneira dinamica e sinérgica, principalmente, no
alcance e visualizacdo das postagens da organizacéo.
Apesar de encontrar evidéncia da influéncia positiva
das acBes de comunicacdo no consumo e
participacdo dos consumidores na pagina da
organizacdo, parece que essa influéncia é baixa e que
mais acles fora do controle da organizagdo na rede
social incentivam o aumento desse indicador.

Como foram encontrados apenas efeitos
imediatos ou quase imediatos das variaveis
explicativas sobre o desempenho comportamental na
rede social, demonstrou-se serem necessarias
atividades constantes na midia social para lancar
voos de qualquer dimensdo nesse desempenho.
Porém, este trabalho eliminou a tendéncia na série
temporal por meio da diferenciacdo para anular a ndo
estacionariedade nas dimensdes do desempenho, o
que sugere haver efeitos evolutivos das ages de
comunicagdo no desempenho na rede social. Futuras
pesquisas poderiam averiguar melhor esse achado.

As acdes de promocdo de vendas e de
divulgacéo de eventos tiveram maior impacto sobre
todas as dimensdes do desempenho na rede social.
Isso sugere que elas tém maiores chances de gerar
alcance e visualizagdo das postagens, bem como,
interacdo e incentivar relacionamentos de
consumidores com a organizagdo em ambientes
online. Futuras pesquisas poderiam comparar se
essas acOes geram maior estimulo a interacdo no
ambiente online ou offline com maior clareza ou se
0 contetdo polémico postado (marketing viral) ou
outras a¢des da organizacao fora do ambiente online
sd0 0S responsaveis por provocar surtos nos
indicadores de desempenho na rede social. Ademais,
acOes sinérgicas das acdes de comunicacdo atuaram
mais fortemente no desempenho do que de forma
isolada. Futuras pesquisas poderiam investigar
sinergias entre outras acBes de comunicagdo e
averiguar seu impacto no  desempenho
comportamental na rede social para tomada de
decisdo dos administradores de paginas.
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