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USO DE METRICAS EM MIDIAS SOCIAIS E INDICADORES DE DESEMPENHO DO SITE E SUA
RELAGCAO COM O VALOR DA MARCA EM EMPRESAS DE COSMETICOS NO BRASIL

RESUMO

Este artigo procura analisar a utilizagdo de métricas em “midias sociais” e “indicadores de desempenho do site” e
sua relagdo com o valor da marca pelas empresas de cosméticos instaladas no Brasil. Nesta pesquisa foi necessaria
a criacdo de uma base de dados dentro do periodo observado (novembro de 2015 a abril de 2016) nas 14 marcas
de cosméticos selecionadas. Para a construcdo dessa base foram extraidos dados de 2 aplicativos de Redes Sociais
(Facebook e Instagram) e 3 ferramentas de Digital Analytics (SimilarWeb, Alexa e Nibbler). A abordagem
quantitativa foi apoiada pela técnica multivariada de regressdo linear muiltipla. Como resultado, apesar de nédo
existir uma precisdo numérica das métricas selecionadas em relagdo ao valor da marca é possivel presumir que 0s
agrupamentos que obtiveram melhores resultados nas analises de dados foram as métricas de “indicadores de
desempenho do site”, sendo que a Unidade de Significancia “Anéalise do site pelo Nibbler” obteve o maior R?
ajustado (0,332). O estudo propfe ainda uma forma preliminar de mensurar métricas que podem permitir a
identificacdo de oportunidades para novas estratégias nas empresas, € consequentemente, aumentar a exposi¢ao e
o valor de suas marcas.

Palavras-chave: Meétricas; Midias Sociais; Indicadores de Desempenho do Site; Empresas de Cosméticos; Valor
da Marca.

USE OF METRICS IN SOCIAL MEDIA AND SITE PERFORMANCE INDICATORS AND THEIR
RELATION TO BRAND VALUE IN BRAZILIAN COSMETICS COMPANIES

ABSTRACT

This article aims to analyze the use of metrics in “social media” and “site performance indicators” and their
relationship with brand value by cosmetic companies in Brazil. In this research, it was necessary to create a
database within the observed period (November 2015 to April 2016) in the 14 selected cosmetic brands. Data were
extracted from two social network applications (Facebook and Instagram) and 3 tools from Digital Analytics
(SimilarWeb, Alexa and Nibbler). The quantitative approach was supported by the multivariate multiple linear
regression technique. As a result, although there is no numerical precision of the selected metrics in relation to the
brand value, it is possible to assume that the clusters that obtained the best results in the data analyzes were the
metrics of “Site performance indicators” and Significance “Site Analysis by Nibbler” obtained the highest adjusted
R? (0,332). The study also proposes a preliminary way of measuring metrics that can allow the identification of
opportunities for new strategies in companies and, consequently, increase the exposure and value of their brands.

Keywords: Metrics; Social Media; Website Performance Indicators; Cosmetics Companies; Value of the Brand.
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Uso de Métricas em Midias Sociais e Indicadores de Desempenho do Site e sua Relagdo com o Valor da Marca

em Empresas de Cosméticos no Brasil

1 INTRODUCAO

As mudancas no ambiente do marketing nos
Gltimos tempos geraram uma necessidade de estudo
e entendimento desse novo ambiente, para que as
empresas se adaptem rapidamente para atender as
demandas geradas pelos consumidores. Nessa
direcdo, diversos consumidores utilizam as redes
sociais como meios de pesquisa e de informagéo na
hora de realizar suas compras ou identificar produtos
que tém intencdo de adquirir. Muitas marcas tém
percebido esse crescente interesse dos consumidores
e buscam utilizar isso a seu favor, criando assim,
novos segmentos de marketing, Marketing Analytics
e Social Media Analytics (Chamlertwat et al., 2012;
Wedel & Kannan, 2016).

As midias sociais (social media) sdo
plataformas de comunicacdo on-line  que
proporcionam poder de alcance, como ferramenta de
marketing. Isto ocorre pelos compartilhamentos e
atividades que nelas podem ser realizadas (Gomes &
Mondo, 2016). Outros autores caracterizam as
midias sociais como grupos de aplicativos com
poder de fonte de informacdo que fornecem
interatividade (Kaplan & Haenlin, 2010; Serra,
Storopoli & Serra, 2013).

Ainda, o0 uso das midias sociais tornou-se
parte importante na vida das pessoas, e
consequentemente, dos consumidores de produtos e
servicos na internet (Salvador, Strehalay & lIkeda,
2015). Dados recentes da Social Media Engagement
Summary, desenvolvido pela Global Web Index
(2015) ranqueou que as cinco midias sociais mais
acessadas do mundo sfo: Facebook, YouTube,
Google+, Twitter e Instagram.

H& diversas lacunas na literatura
relacionadas ao entendimento de fatores que
potencialmente podem influenciar a compra on-line.
Dentre os principais fatores estdo: o tempo de
utilizacgdo e permanéncia na internet e a
interatividade entre marcas e consumidores. Nesse
contexto, sugere-se que 0 maior tempo de exposic¢éo
as midias sociais podem produzir apego entre marcas
e consumidores além do maior nivel de
interatividade que pode influenciar no desempenho
de uma determinada marca (Porto, Mendonga &
Milan, 2016; Santo & Pinto, 2016; Hoffman &
Fodor, 2010; Menegatti, 2017).

No que se refere a divulgacdo de suas
marcas, as empresas Vvém investindo na
potencialidade das midias sociais como forma de
ampliar as interagdes e buscar analises do nivel de
aceitacdo de uma marca por parte do consumidor
(Shimp & Andrews, 2013). Nesse sentido, a marca
pode afetar positivamente a avaliacdo do consumidor
dentro de um ambiente on-line, e isto pode permitir
que as marcas se diferenciem quanto a

comercializacdo e divulgacdo de seus produtos e
servicos (Brexendorf, Bayus & Keller, 2015).
O termo “métrica” tem por significado “aquilo que
pode ser mensurado”. Portanto, as métricas sdo as
medidas mais simples de algo que pode ser
mensurado. A grande vantagem do Marketing
Digital é a possibilidade de medir praticamente todas
as acOes desenvolvidas nos mais variados canais.
Assim, observam-se métricas para midias sociais,
tais como: sites e e-commerce, streaming de videos,
entre outros; e métricas para indicadores de
desempenho do site que sdo divididos, basicamente,
em duas vertentes: area comercial e estratégias de
Marketing Digital (Jdevinen & Karjaluoto, 2015).
Além da importancia em analisar as
métricas nos Ultimos anos, percebe-se também que o
mercado de  cosméticos vem  crescendo
significativamente no mundo todo, e no Brasil em
especial, conforme dados fornecidos pela
Associacdo Brasileira da Indlstria de Higiene
Pessoal Perfumaria e Cosméticos gerados pelo
Euromonitor (ABIHPEC, 2010). A andlise das
métricas em midias sociais possibilita mapear
gostos, ideias, atos e conexdes das pessoas, sendo
possivel estabelecer padrdes nessas multiplas redes,
principalmente por meio das interagbes que sdo
mediadas por essas ferramentas (Recuero, 2014).
Este artigo procura analisar a utilizacéo de
métricas em “midias sociais” ¢ “indicadores de
desempenho do site” e sua relagdo com o “valor da
marca” pelas empresas de cosméticos instaladas no
Brasil. Esta andlise foi realizada com base no uso de
aplicativos (apps) e softwares de Digital Analytics.
O artigo possui a seguinte estrutura:
introdugdo, fundamentagdo teorica que fornece base
conceitual do tema, na sequéncia sdo apresentados: a
metodologia, a analise de dados e, por fim, as
conclus@es e recomendagdes gerenciais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta secdo apresenta 0s conceitos de
Marketing Analytics e Social Media Analytics; e por
fim, a defini¢do de métricas em “midias sociais” e
“indicadores de desempenho no site” com base em
estratégias de Digital Analytics.

2.1 Marketing Analytics e Social Media Analytics

Uma maneira muito conhecida de utilizagdo
de Marketing Digital é a propaganda em midias
sociais feitas pelas marcas, atualmente percebe-se
uma grande interacdo entre as marcas e Seus
consumidores por meio de suas plataformas (Morgan
& Hunt, 1994). A academia reflete sobre as midias
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sociais com propostas de modelo de gestdo
colaborativa no processo de comunicacdo da marca
no qual conceitos como Marketing Analytics e Social
Media Analytics impulsionam novas tendéncias na
area.

Davenport e Harris (2007) desenvolveram o conceito
de Analytics ou Business Analytics que é definido
como o uso extensivo de dados, andlise estatistica e
quantitativa, modelos explicativos e preditivos e
gerenciamento baseado em fatos para conducéo das
decisbes e agbes. Evans e Lindner (2012)
observaram que 0 Business Analytics é uma
convergéncia das disciplinas  fundamentais:
Estatistica; Inteligéncia de Negdcios (BI); Sistemas
de Informacédo (SI); e Pesquisa Operacional (uso de
Modelagem e Otimizacéo).

O conceito de Marketing Analytics por Rackley
(2015) apresenta abordagens especificas, e Wedel e
Kannan (2016) encontraram uma definicdo
contemporanea que aborda a coleta, o gerenciamento
e a analise de dados (descritivos, preditivos e
prescritivos) na busca da obtenc¢do de insights sobre
0 desempenho do marketing, para maximizar a
eficacia e os instrumentos de controle (sistemas de
informacdo  especificos de marketing) para
otimizacdo do Return on Investment (ROI) das
empresas.

Dentro deste escopo € que surge o conceito de Social
Media Analytics (SMA) que envolve o uso de
recursos analiticos para analisar e interpretar grandes
quantidades de dados semiestruturados e néo
estruturados de fontes on-line (Kurniawati, Shanks
& Bekmamedova, 2013). A Social Media Analytics
oferece as empresas informagfes sobre valores,
opinides, sentimentos e perspectivas sobre as
marcas, campanhas de marketing e novas
oportunidades de produtos de servigos (Chamlertwat
etal., 2012).

2.2 Métricas em “Midias Sociais” e “Indicadores
de Desempenho do Site” com base em Estratégias
de Digital Analytics

As métricas sdo importantes indicadores
para avaliar o desempenho/performance de um
objeto de andlise, principalmente, tornam-se
relevantes dentro do cenério de Marketing Digital no
qual as redes sociais estdo inseridas.

As métricas de “midias sociais” — também
chamadas pelo mercado de “métricas de vaidade”
sdo aquelas que servem para “inflar o ego” de forma
quantitativa de uma publicacdo ou site, e ndo
permitem tirar muitas conclusfes para melhorar os
resultados efetivos da sua empresa. Nesse sentido, as
métricas simples de engajamento nas midias sociais
sdo excelentes para acompanhar uma publicacdo
individualmente, mas podem significar pouco para o
neg6cio se observadas isoladamente. Portanto, faz-

se necessario que as métricas simples de
engajamento sejam analisadas dentro de um
conjunto com outras métricas que possuem relacdo
com a exposicdo da marca (Cutroni, 2010; Jaevinen
& Karjaluoto, 2015).

Os “indicadores de desempenho do site”
sdo parametros quantificados ou qualitativamente
elaborados que servem para detalhar se os objetivos
de uma proposta estdo sendo adequadamente
conduzidos ou foram alcancados. Estes indicadores
podem auxiliar a empresa a obter melhor
produtividade (melhorando a operacdo de vendas),
qualidade (ajudam a avaliar as conformidades no
processo comercial), capacidade (respostas aos
processos da area  comercial), estratégia
(desempenho da equipe de acordo com o
planejamento de uma campanha), lucratividade
(mais do que quantidade de volume de vendas é
preciso medir lucratividade) e satisfacdo do cliente
(indicadores de rapidez no atendimento). No caso
desta pesquisa os indicadores utilizados refletem
métricas calculadas com base na experiéncia de uso
do site pelos consumidores frente a exposicdo da
marca (Cutroni, 2010).

Os sites de relacionamentos ou as redes
sociais, sdo ambientes que buscam reunir pessoas, €
uma vez inscritos podem expor em seus perfis suas
fotos, textos, mensagens, além de poder interagir
com outros membros. A rede de sites de midias
sociais permite que individuos criem perfis pablicos
ou semi-publicos dentro de um sistema, que
identifiguem outros individuos que compartilnem
uma conexdo e que vejam informacbes sobre essas
conexdes dentro do sistema (Boyd & Ellison, 2007).
Além disso, para Nair (2011), as midias sociais
também oferecem uma plataforma para servir e ouvir
os consumidores, além de monitorar o feedback dos
consumidores, encorajar o didlogo e estabelecer
conexdes.

O ambiente das marcas e de mercado estd
mudando, o0 gerenciamento de marcas deve
responder com ferramentas e enquadramentos
adequados (Fisher-Buttinger & Valaster, 2008), de
modo a adaptar-se ao ambiente digital em que os
consumidores estdo inseridos, isto leva que diversos
especialistas de mercado procurem entender como
utilizar as redes sociais como um meio de alavancar
suas vendas, melhorar o relacionamento com
consumidores, entre outros (Macy & Thompson,
2011).

Com o surgimento e a expanséo das redes sociais on-
line, tornou-se possivel obter dados reais em larga
escala para pesquisadores de diversas areas, por
meio de coletas feitas nas redes sociais e em
softwares especializados. Outra op¢do sdo 0s
agregadores de redes sociais, ou seja, sistemas que
permitem 0 acesso a VAarias redes sociais
simultaneamente, por meio de um Unico portal que
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serve para auxiliar as pessoas que utilizam varios
aplicativos/sistemas de redes sociais, pois
conseguem gerenciar suas paginas e atividades de
todas essas redes de uma forma unificada. As midias
sociais promovem a oportunidade de interacGes em
tempo real entre a marca e os consumidores, mas o
aspecto mais importante é saber como construir e
gerir o processo de interacdo (Planton, 2014).

Para Cutroni (2010), a defini¢do de Digital
Analytics engloba trés principais tarefas que cada
empresa deve enfrentar ao utilizar essas ferramentas:
medicdo de dados quantitativos e qualitativos;
melhoria continua do website; alinhamento da
estratégia de medi¢cdo com a estratégia do negécio.

As ferramentas de Digital Analytics podem
servir para realizar uma abordagem estratégica, a fim
de alavancar as competéncias da empresa e de seus
clientes (Prahalad & Ramaswamy, 2004), para
gestdo de conhecimento sobre os consumidores, para
rastrear a presenca on-line da empresa e acima de
tudo para estudar depoimentos dos consumidores da
empresa no ambiente digital. No mercado existem
servicos gratuitos de Analytics que podem ser usados
para fornecer métricas sobre o nimero de visitas a
um site, paginas do site que recebem o maior volume
de trafego, quanto tempo os usudrios gastam em
determinada pagina, além de palavras-chave
utilizadas em um site buscador para chegar ao site
estudado (Winterberg, 2010; Mishra, Kumar &
Bhasker, 2014).

Os dados obtidos nesta pratica de
monitoramento s&o muito importantes para
determinar se as métricas de midias sociais utilizadas
estdo influenciando realmente o acesso ao site da
empresa, caso realmente esteja, se essa influéncia

compensa o investimento realizado, ou se deve haver
um aumento nesse investimento.

3 METODOLOGIA

Esta secdo esta estruturada da seguinte
forma: é apresentada uma breve descricdo do
mercado de cosméticos e da escolha das marcas
utilizadas na pesquisa. Na sequéncia sdo
apresentadas as variaveis explicativas utilizadas na
analise. Por fim, é apresentado o método da
regressdo multipla que foi utilizada para a analise
dos dados.

3.1 Mercado de Cosméticos

O setor de cosméticos foi escolhido por ser
um ambiente muito dindmico e que sofre uma forte
influéncia dentro das midias sociais, pois cada vez
mais estas empresas marcam sua presenga dentro das
mais diferentes redes sociais. Isto se deve ao fato de
que as organizagdes sdo pressionadas pelo ambiente,
com a finalidade de se tornarem homogéneas a ele
(DiMaggio & Powel, 1983; Garcia, 2005). A
escolha das marcas utilizadas nesse estudo foi feita
com base na lista de empresas de cosméticos mais
valiosas do mundo divulgada pela consultoria Brand
Finance.

Com base nesse ranking, o critério de
selecdo foi a avaliagdo dos sites das respectivas
marcas de cosméticos que apresentam dominio no
Brasil (ou seja, sites.com.br). Logo, as empresas que
ndo se encaixaram nesse critério foram excluidas do
estudo, obtendo assim, uma lista final com 14 marcas
(vide Tabela 1).
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Tabela 1- Marcas selecionadas do setor de cosméticos

Num Marca Pais de Origem Valor de mercado em 2015 (US $ bi)
1 L’oreél Franca 1,262
2 Neutrogena Estados Unidos 2,122
3 Nivea Alemanha 5,322
4 Lancéme Franca 3,984
5 Avon Estados Unidos 3,897
6 Dove Reino Unido 5,821
7 Pantene Estados Unidos 5,364
8 Garnier Franca 4,63
9 Schwarzkopf Alemanha 1,63
10 Maybelline Estados Unidos 2,814
11 Shiseido Japéo 2,353
12 Natura Brasil 3,22
13 L’occitane Franca 1,818
14 Johnson & Johnson Estados Unidos 3,591

Fonte:

Adaptado de Brand Finance (2015).

A construcdo do banco de dados utilizou
como critério o ranking fornecido pela consultoria
Brand Finance que divulgou uma listagem com as
marcas de cosméticos mais valiosas do mundo em
2015. Essa lista contém todas as 14 marcas
selecionadas no estudo, pais de origem, e o valor de
mercado.

3.2 Procedimentos  Metodolégicos e a
Identificacdo das Varidveis Explicativas em
Métricas: em “Midias Sociais” e “Indicadores De
Desempenho Do Site”

Nesta pesquisa foi necesséria a criacdo de
uma base de dados dentro do periodo observado nas
14 marcas de cosméticos selecionadas. Para a
construcdo dessa base foram extraidos dados de
aplicativos (apps) de Redes Sociais e ferramentas de
Digital Analytics. Ao todo foram utilizadas 2 Redes
Sociais (Facebook e Instagram), além de 3 softwares
de Digital Analytics (SimilarWeb, Alexa e Nibbler).

Os dados foram tabulados em uma planilha,
utilizando o software Microsoft Excel©, e em
seguida foram agrupados e ordenados segundo a
marca correspondente, com Sseus respectivos
atributos que indicam as variaveis independentes que
foram utilizados para a analise de dados. A base de
dados foi construida entre os meses de novembro de
2015 a abril de 2016, gerando um total de 21 coletas
para cada empresa. Cada coleta demandou cerca de
4 horas para ser realizada integralmente, desde o
momento da extracdo, organizacao e digitacdo dos
dados. Ao todo foram selecionadas 18 variaveis
observadas, sendo que 6 derivaram do software
SimilarWeb, 4 do Alexa, 3 do Nibbler, 1 do
Facebook e 4 do Instagram.

Alguns dados utilizados neste trabalho
foram gerados por meio de ferramentas presentes nas
préprias redes sociais do Facebook e Instagram e
ferramentas de Digital Analytics (vide Tabela 2). O
critério de selecdo das ferramentas utilizadas foi a
gratuidade e que disponibilizem acesso no Brasil
dada a relevancia para esta pesquisa.
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Tabela 2 — Ferramentas de Digital Analytics utilizadas para gerar dados

Nome Descricao Fabricante

Ferramenta para medir o comportamento on-line de websites
SimilarWeb do mundo para gerar insights de marketing. Fornece servicos SimilarWeb Ltd.
em Web Analytics, mineracdo de dados e inteligéncia | http://www.similarweb.com
empresarial para corpora¢des internacionais.
Com o0 Alexa é possivel obter métricas instantaneas para
. } . - Alexa Internet Inc. (Amazon)
Alexa qualquer site, por exemplo: rank, engajamento, demografias, ,
, ; A http://www.alexa.com

fontes de trafego, sites de referéncia, entre outros.
Nibbler é uma ferramenta gratuita para testar sites que

Nibbler desenvolve um relatdrio pontuando o website de 0 a 10 para Silktide
areas-chave, incluindo por exemplo, a acessibilidade, o SEO, http://nibbler.silktide.com/
as redes sociais e a tecnologia.

Fonte: elaborag&o propria.

Nesta pesquisa a variavel dependente foi o
valor da marca e as variaveis independentes
compreenderam os atributos relacionados as 18
variaveis explicativas, sendo analisadas
separadamente por dois grupos de métricas: “midias
sociais” e “indicadores de desempenho do site”, bem
como seus subgrupos.

Hair et al. (2010) explicam que o R? é
influenciado pela razéo entre o tamanho da amostra
e 0 nimero de variaveis independentes, e vérias
normas praticas tém sido propostas, com uma
variacdo entre 10 e 15 observagBes por variavel
dependente.

Considerando as 294 observagdes obtidas
neste trabalho (registros coletados), optou-se pela
utilizacdo de 18 variaveis que tem o objetivo de
analisar a exposi¢do da marca, sendo que cada grupo
contou respectivamente com 7 variaveis em “midias
sociais” e 11 em “indicadores de desempenho do
site” especificas, sendo analisadas separadamente
por subgrupos tematicos.

Os dados foram divididos em métricas em
“midias sociais” e “indicadores de desempenho do
site” com a finalidade de entender qual tipo de
variavel explicaria melhor a variavel dependente
(valor de mercado em 2015). Do total das 18
variaveis independentes, 7 foram classificadas como
métricas em “midias sociais” e 11 como
“indicadores de desempenho do site”.

Portanto, variaveis em “midias sociais” sao
aquelas que dependem diretamente da interacdo
direta dos usudrios dentro das redes sociais para sua
construcdo de meétricas, como por exemplo, o
nimero de curtidas no Facebook. Por outro lado, as
variaveis em “indicadores de desempenho do site”
sdo aquelas que ndo dependem da interacdo dos
usuarios dentro das redes sociais para sua construcao
de métricas, dependem apenas do acesso desses

usuarios ao site da marca, por exemplo, avaliacéo do
site. Normalmente as varidveis em indicadores de
desempenho do site servem para 0 monitoramento
gerencial da empresa em relacdo a qualidade dos
servicos prestados.

No presente estudo utilizou-se a analise de
regressao multipla, que é uma técnica estatistica, que
pode ser usada para se analisar a relacdo entre uma
Unica variavel dependente (critério) com varias
variaveis independentes (preditoras explicativas).

Para a apuracdo dos dados apresentados no
trabalho, utilizou-se o software estatistico IBM SPSS
Statistics v. 22, no qual foram inseridos os dados
coletados durante os meses de coleta. Nessa pesquisa
buscou-se mensurar o impacto direto e a magnitude
da probabilidade de se detectar estatisticamente o
nivel significativo especifico dos R,

A regressdo mdaltipla ¢ um dos varios
modelos estatisticos explanatorios causais referentes
ao tratamento de séries temporais de dados. E
também considerada a previsdo de valores de uma ou
mais varidveis de resposta (dependentes) por meio
de um conjunto de varidveis explicativas
(independentes). Esta metodologia pode ser utilizada
também para a avaliagdo dos efeitos das variaveis
explicativas como previsoras das varidveis de
resposta.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Esta se¢do é estruturada com a apresentacao
dos dados e resultados da andlise das variaveis e das
unidades de significancia nas métricas em: “midias

sociais” e “indicadores de desempenho do site”.

4.1 Teste de Normalidade e Multicolinearidade
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A normalidade foi verificada por meio do
teste de Kolgomorov-Smirnov (K-S) obtendo
p<0,001. Nesse caso, pode-se afirmar que a
“BrandValue” ou valor da marca ndo segue uma
distribuicdo normal. Hair et al. (2010, p.136)
explicam que a grande maioria dos estudos na area
de ciéncias sociais aplicadas (especificamente na
Administracdo em estudos de Ciéncias Sociais
Aplicadas) ndo apresentam normalidade em suas
amostras e que “.. para amostras pequenas,
recomenda-se que sejam utilizados procedimentos
ndo paramétricos diretamente para a andlise, em
funcdo da baixa performance dos testes de
aderéncia a normalidade”.

A multicolinearidade refere-se & existéncia de
mais de uma relacdo linear exata, o que significa a
existéncia de uma “perfeita” (ou exata) relagao linear
entre algumas ou todas as variaveis explicativas de
um modelo de regressdo. O Fator de Inflacdo de
Variancia (VIF) pode ser calculado para cada
variavel explicativa em um modelo de regresséo.
Calcula-se 0 R2 deste modelo no qual o célculo do
VIF ocorre pela formula: 1/(1-R?). Hair et al. (2010)
considera que VIF’s acima de 5 ou 10 podem ser
considerados como valor de corte.

Na sequéncia sdo apresentadas as variaveis
explicativas, bem como suas respectivas descricoes,
relacionamentos esperados, saidas das regressfes
multiplas por agrupamentos em ‘“Unidades de
Significancia”, além dos testes de ANOVA e de
multicolinearidade.

4.2 Analise das Variaveis em Meétricas em
“Midias Sociais”

Unidade de Significdncia: “Relacionamento pelo
Facebook”

Analisando os valores médios da variavel
“FBLikes” percebeu-se que a marca Dove possui em
média o maior nimero de curtidas entre as marcas
pesquisadas, sua média foi de 25.320.332,95
curtidas. Isso se deve pelo fato da marca Dove ser
muito conhecida pelos consumidores brasileiros, ja
que ha facil acesso a ela em qualquer supermercado
ou farmécia. Além disso, a Dove realiza muitas
campanhas em sua pégina do Facebook (vide Figura
1), o que cria uma maior interagio com o
consumidor. A Dove é famosa mundialmente por
suas campanhas sobre o empoderamento feminino.

Figura 1 — P4gina do Facebook da Dove Brasil

Pagina inicial Sobre

Saude/beleza

11.660 pessoas curtiram isso

Convidar amigos para curtir esta Pagina

Fotos

Curtidas

Mais ~

status |Z| Fotovideo ¢ B

?ovei’

Queremos celebrar o seu jeito de ser bonita, Vanessa
#belezaforadacaixa

Disponivel em: https://facebook.com/DoveBr Acesso em: 25 de junho de 2016.

Por outro lado, as marcas com menores
nimeros médios de curtidas no Facebook sdo
Schwarzkopf e Shiseido, que s8o marcas
dificilmente encontradas no Brasil, e por serem
importadas, possuem produtos mais caros em

relacdo aos produtos que se encontram facilmente no
mercado brasileiro.

Como resultado no caso do
“Relacionamento pelo Facebook™ (vide Tabela 3), o
teste.  ANOVA apresentou uma estatistica
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F(2,291)=33,956 e uma significancia inferior a 0,001
(1%). Isto aponta para que o modelo observado, em
todas as varaveis, é bastante significativo. O resumo
do modelo forneceu um R? ajustado de 0,184, com 2

variaveis significativas: “SWSocialFacebook” e
“FBLikes”. Dos relacionamentos esperados, (+) e (-
), ambas as variaveis tiveram correspondéncia com o
resultado obtido pelo p-value.

Tabela 3 - Unidade de Significancia - “Relacionamento pelo Facebook™

Relacionamento
Fonte Variavel Descricao esperado Beta t VIF | p-value
Positivo(+)/Negativo(-)
(+) Quanto maior a
E a porcentagem | porcentagem de trafego
de trafego dentro | vinda do Facebook pelas
. SWSocial da variavel empresas, maior _seré a
SimilarWeb X “Social” popularidade do site em | ,157 | 2,840 | 1,097 ,005
acebook . «
proveniente da | relacdo ao valor da marca
rede social | (podendo ser positivo ou
Facebook. negativo). No caso o
Facebook registrou 5,9%.
(+) Quanto maior o
nimero de pessoas que
curtiram a péagina das
empresas, maior sera a
Likes (Curtidas). | popularidade do site em
Facebook EBLikes NUmero de_ pessoas | relacdo ao valor d_a_marca 362 | 6545 | 1,097 000
que curtiram a | (podendo ser positivo ou
pagina em questdo. | negativo). No caso o0
Facebook registrou 2,03%
de curtidas do trafego de
informagBes oriundas do
Facebook pelas empresas.

Fonte: elaborag&o propria.

interagdo com seu publico, divulgando seus
produtos, acbes de marketing, como por exemplo,
shows patrocinados pelas marcas (vide Figura 2) e
parcerias com outras empresas como o Spotify —
aplicativo que permite a criacdo de um perfil oficial
para promover playlists (vide Figura 3).

Unidade de Significincia:
Instagram”

“Relacionamento pelo

A marca Nivea apresentou destaque neste
estudo por estar presente em praticamente todas as
principais redes sociais, criando um bom canal de
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Figura 2 — Publicacdo no Instagram oficial da Nivea
Brasil divulgando show patrocinado pela marca

eeeco VIVO 4G 17:35 7 9 100% ..

£ niveabrasil

Q niveabrasil

SAO PAULO

@ 486 curtidas

nivashracil AIA Q3n Dauln 3 rhanandn a

"U Q —

Fone: Aplicativo Instagram. Acesso em: 24 de junho
de 2016.

Por outro lado, os dados indicaram que a
L’oréal e Dove sdo as marcas estudadas que possuem
menos acessos provenientes das redes sociais. No
caso da Dove, isso representa que a marca precisa
melhorar a gestdo de suas redes sociais, um exemplo
disso é que a Dove ndo possui perfil na rede social
Instagram voltada especificamente para o publico
brasileiro. Ja a L’oréal apesar de possuir perfis nas
principais redes sociais, precisa trabalhar para que o
seu publico utilize mais as redes sociais como meio
de acesso ao site principal da marca, a fim de obter
maiores informagdes sobre os produtos.

Os valores médios da variavel
“INSFollowing” indicaram que a marca L’occitane é
a marca que mais segue perfis na rede social
Instagram. Quando a marca segue alguns de seus

Figura 3 — Publicagdo no Instagram oficial da Nivea
Brasil divulgando parceria com o aplicativo Spotify

. VIVO 4G 17:36 7 9 100% -

4 niveabrasil

Q niveabrasil

rocuns wo.
APOTIFY S8 maTn
AUSCAL pEATEITO

e Spotify ;

©Qr

® 204 curtidas

niveabrasil Namorar alguém que gosta das
mesmas misicas que vocé ja é um bom
comego. Por isso, a @NIVEABrasil e o
@SpotifyBrasil langaram um aplicativo que
encontra seu #match perfeito baseado na
sua #playlist. Acesse

Q ©

Fone: Aplicativo Instagram. Acesso em: 24 de junho

de 2016.

consumidores no Instagram, o consumidor sente
uma interacdo ainda maior com a marca, porém
grandes marcas tendem a seguir o menor nimero de
perfis. As marcas que seguem 0 menor nimero de
perfis entre as estudadas sdo: Neutrogena, que seguiu
uma média de 7,75 perfis durante o tempo da
pesquisa e Shiseido, que ndo segue nenhum perfil.

Os valores médios da  variavel
“INSHashtagBrasil” indicaram que a marca mais
citada entre os usuarios do Instagram é a Avon, com
a Hashtag #AvonBrasil (vide Figura 4), que foi
usada uma média de 9.033,81 vezes durante o tempo
do estudo. Esse dado confirma que a Avon é uma das
principais marcas de cosméticos utilizada pelas
brasileiras, devido ao seu baixo preco e a facilidade
de adquirir produtos da marca.
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Figura 4 — Pesquisa pela hashtag #AvonBrasil na
rede social Instagram

eeeco VIVO T 23:24 C 70 40%M

#avonbrasil Cancelar
Principais

#avonbrasil
#avonbrasil %
#avonbrasiloficial
#avonbrasil % . na
#avonbrasilomprinhas
#avonbrasil & & »

#avonbrasilia

nJ Q 2 ==

Fonte: Aplicativo Instagram. Acesso em: 25 de junho

de 2016.

A marca que foi menos vezes citada foi a
marca Johnson & Johnson, sendo citada apenas uma
vez com a hashtag #Johnson&JohnsonBrasil (vide
Figura 5). A provavel causa para isso € a dificuldade
do publico brasileiro em escrever o nome da marca,
além disso os produtos da marca sdo conhecidos
como “Johnsons” no Brasil, o que também pode
justificar a falta de uso de hashtags com o nome
correto da marca.

Para o “Relacionamento pelo Instagram”
(vide Tabela 4), o teste ANOVA apresentou uma

Figura 5 — Pesquisa pela hashtag
#JohnsonandjohnsonBrasil na rede social Instagram

ssssc VIVO T 23:24 CTO40%m )
ohnsonandjohnsonbrasil Cancelar
Principais

#johnsonandjohnsonbrasil

#johnsonandjohnsonbrand

qgwertyuiop
asdfghijk.|

&H zXxcvbnm@®
Beo - [

Fone: Aplicativo Instagram. Acesso em: 25 de junho
de 2016.

estatistica F(5,288)=18,529 e uma significancia
inferior a 0,001 (1%). Isto aponta que o modelo
observado, em todas as vardveis, é bastante
significativo. O resumo do modelo forneceu um R?
ajustado de 0,230, com 3 varidveis significativas:
“INSPosts”, “INSFollowers” e
“INSHashtagMarcaBrasil”. Dos relacionamentos
esperados, (+) e (-), 3 das 5 variaveis tiveram
correspondéncia com o resultado obtido pelo p-
value.
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Tabela 4 - Unidade de Significancia - “Relacionamento pelo Instagram”

Relacionamento
Fonte Variavel Descricéo esperado Beta t VIF | p-value
Positivo(+)/Negativo(-)
Posts .
s (+)Quanto maior 0
INSPOsts ﬁﬁralelfggoeS)de ndmero de - publicagbes
oublicacdes feitas pelos wusuarios o | ,475 | 4,386 | 4,468 ,000
feitas pelo valor da marca tende a
L aumentar em 0,06.
usuario.
Followers
&Sgg}t:rcj)ores). de (+)Quanto  maior o
nimero de pessoas que
INSFollowers 5553?230 as | Seguem as publicacdes o | ,344 | 4,411 | 2,309 ,000
guindo valor da marca tende a
publicagGes  da aumentar em 5,06
conta em o
questdo.
(+)Quanto maior 0
Following numt_ero de pessoas
nsagrem (Sequinda). | oI B e que
. Numero de ’
INSFollowing Dessoas seguem empresas) o valor | -,073 | -,731 | 3,759 ,465
sequidas pelo da marca tende a diminuir.
USUArio No caso em - 0,002. Este
' efeito ndo é significativo
(p=0,465).
# (hashtag)
nome da marca | (+)Quanto maior 0
Brasil. namero de publicacBes
Publicaces com #(hashtag) com o
INSHashtag marcadas com nome _d_a marca e 3ra§il
MarcaBrasil | © n°me d_a possibilita maior projecéo -,175 ] -2,395 | 2,034 ,017
marca e Brasil | no Rank Nacional, isto é
em todo o [ quanto menor o valor, no
aplicativo. caso 0,001, a colocagéo
(Exemplo: melhora.
#LorealBrasil)
E a (+)Quanto maior  a
porcentagem de porcentagem de tréafego
trafego  dentro vinda do Insta_gram pglas
I SWSaocial da variavel | SMPresas, maior sera 0
SimilarWeb Instagram “Social” valor da marca. No caso 0 ,009 , 166 | 1,103 ,868
proveniente da Instagram rgglstrou_
rede social 0'59%' IStO. ndo _f0|
Insta considerado significativo
gram. (p=0,868).
Fonte: elaborag&o propria.
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4.3 Andlise das Variaveis em Métricas em
“Indicadores de Desempenho do Site”

Unidade de Significiancia: “Divulgacdo da Marca
pelo SimilarWeb”

Os valores médios da variavel
“SWDisplayAdvertising” indicaram que as marcas

Nivea e Johnson & Johnson sdo as marcas que
possuem as maiores médias percentuais de acessos
ao site que sdo provenientes de anincios na internet.
Sendo a Johnson & Johnson com 36,04% do total de
acessos e a Nivea com 33,162%. Isso significa que
essas empresas tém conseguido um bom ndmero de
acessos aos seus sites principais ao realizar andncios
em outros sites.

Figura 6 — Exemplo de anlincio da marca Natura no portal iG

@ ULTIMO SEGUNDO ECONOMIA ESPORTE GENTE COMPORTAMENTO v IG VIGILANTE CARROS TVIG JORNAIS v SERVICOS O:Z E q
Mais lidas
——
1 Top 5: Homem morre no cinema, jornalista 2 Juiz Sérgio Moro ‘reativa’ todos os inquéritos 3 Meédica é baleada e morta em tentativade

demitida e Joelma fracassa em show - Home - iG

4 O Brexit pode marcar o principio do fim paraa 5
Unio Europeia? - Mundo - iG

COMPRE
NATURA

NA LOJA
onuine Natura ™

contra Lula em Curitiba - Politica- iG

Seis coisas para esperar no fim da é° temporada
de “Game of Thrones” - Cultura -iG

) . ‘\ S e Aii RS:I.TO(D
IO - e

assalto, no Rio de Janeiro - Brasil - iG

6 Joana Machado posta foto de lingerie no
Instagram e fas vao ao delirio - Home - iG

Disponivel em: https://ig.com.br Acesso em: 26 de junho de 2016.

No caso da “Divulgacdo da Marca pelo
SimilarWeb” (vide Tabela 5), o teste ANOVA
apresentou uma estatistica F(4,289)=26,169 e uma
significancia inferior a 0,001 (1%). Isto aponta que o
modelo observado, em todas as varaveis, é bastante
significativo. O resumo do modelo forneceu um R?

ajustado de 0,256, com 3 varidveis significativas:
“SWOrganicSearch”, “SWPaidSearch” e
“SWDisplayAdvertising”. Dos relacionamentos
esperados, (+) e (-), 3 das 4 variaveis tiveram
correspondéncia com o resultado obtido pelo p-
value.
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Tabela 5 - Unidade de Significancia - “Divulgagdo da Marca pelo SimilarWeb”

Relacionamento
Fonte Variavel Descrigdo esperado Beta t VIF p-value
Positivo(+)/Negativo(-)
Referring Sites
(Sites
Referéncias). A .
porcentager% (+)Quanto mais
de trifego que visualizagBes de paginas
chega ao site (Page views), a
oor meio de um porcentagem de trafego
SWReferrals | link, que ndo | GUe CNga no site por | oo | g93 |9 408 | 321
seja a partir de meio de um link é de
um  buscador 3,79%. No entanto, este
rede social e: valor ndo é suficiente,
mail ’ou por que a sua
digit’ando significancia é de ,321.
diretamente o
URL.
Organic Search
[ Google Only]
E)Brgzzailca) A (+)Quanto mais acessos
. ) advindos da  Busca
Svgggcimc ggrcen\}?gfamntes Orgénica, a porcentagem | ,974 | 9,370 | 4,250 ,000
Similar para um site de visitas para o site
Web que vem de aumenta em 36,50%.
resultados de
busca organica.
A Paid Search
[Google Only]
é%lrjégﬁta F:ﬂa)' (+)Quanto mais acessos
de vis?tantes vindos da Busca Paga, a
SWPaidSearch ara um  site porcentagem de visitas | ,744 | 6,573 | 5,000 ,000
gue vem  por para o site aumenta em
0
meio de um 32,14%.
resultado  de
pesquisa paga.
Display
Advertisin .
(Exibicio g de (+)Quanto  maior a
Publicidade). A Exibicdo de Publicidade,
SWDisplay | o contagem | & Porcentagem de visitas | o, |4 g9 1 1002 | 050
Advertising de trafeqo para para o site aumenta em
Csite o oo | 29,54%. Este valor ¢
de ump‘banner’ significativo, p=5%.
publicitario.

Unidade de Significincia: “Andlise do Site pelo

Alexa”

Fonte: elaborag&o propria.

passam mais tempo nos sites da Natura (média de

3,34 minutos) e em seguida da Avon (média de 3,25
minutos). Isso se explica, pois sdo marcas com

Os valores médios da variavel
“ALXTimeOnSite” indicaram que os consumidores

grande nimero de consumidores fiéis que passam
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maior tempo no site das empresas explorando o
contelido e conhecendo os produtos.

Em relacdo a “Anadlise do Site pelo Alexa”
(vide Tabela 6), o teste ANOVA apresentou uma
estatistica F(4,289)=5,315 e uma significancia
inferior a 0,001 (1%). Isto aponta que o modelo

significativo. O resumo do modelo forneceu um R?
ajustado de 0,056, com apenas 1 variavel
significativa: “ALXTimeOnSite”. Dos
relacionamentos esperados, (+) e (-), apenas 1 das 4
variaveis obteve correspondéncia com o resultado
obtido pelo p-value.

observado,

em todas as varaveis,

¢ bastante

Tabela 6 - Unidade de Significancia - “Analise do Site pelo Alexa”

Relacionamento
Fonte Variavel Descricéo esperado Beta t VIF p-value
Positivo(+)/Negativo(-)
Rank in Brazil x
e o (-)Para cada colocacéo
(Classificacéo .
. melhor no Rank in
no Brasil). :
ALX Utiliza 0 mesmo Brazil, o valor da marca
RankBrazil | critério do aumentzjt ,0’900.41 I_Este 095 | 1577 {1,118 116
valor néo é significativo,
Global  Rank, AP
mas restrito por porque sua significancia
. é de ,116.
pais.
Bounce Rate | (-)Quanto maior a
(taxa de | rejeicio  da  pégina
rejeicao). (Bouce Rate), o valor da
ALX Porcentagem de | marca  diminui  em
BounceRate | visitantes que | 2,46%. Este valor ndo é -063 | -942 | 1365 347
abandonam  a | significativo, por que a
pagina logo | sua significAncia é de
apos 0 acesso. ,347.
Alexa Daily Page
Views per (+)Quanto mais
Visitor visualizagBGes de paginas
(Visualizagbes i ¢ - bag
ALX Diarias oor (Daily Page views), o
. . valor da marca pode | -,103 | -1,618 | 1,255 ,107
PageViews | Visitante). R
. diminuir em 0,487. Este
Numero de X sl
paginas que o valor nédo é significativo,
visitante viu em | POTAY€ p>0,05.
um dia.
Daily Time on
Site (Tempo | (+)Quanto mais 0
ALX didrio no site). | visitante fica no site
. . Tempoemqueo | (DailyTimeOnSite), o | ,249 | 3,655 | 1,444 ,000
TimeOnSite o .
visitante  ficou | valor da marca aumenta
no site em um | em 0,020.
dia.

Fonte: elaborac&o propria.

Unidade de Significincia: “Andlise do Site pelo
Nibbler”

Os valores médios da variavel
“NBBPopularity” indicaram que o software Nibbler
avalia a popularidade de cada site pesquisado. Ou
seja, 0s sites que sd0 mais “populares” entre os
consumidores, 0s que tém maiores numeros de
acessos recebem as maiores notas na classificagdo

deste quesito (entre 0 e 10). A marca que tem o site
mais popular entre todas as pesquisadas é a Natura
com uma nota média de 9,0, seguida pela Avon com
8,3. Isto reforca que a Natura e a Avon sdo as
principais marcas de cosméticos no Brasil. Os
consumidores brasileiros tém facil acesso a essas
marcas, inclusive pelo fato da Natura (primeira
colocada) ser uma marca nacional.
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Por outro lado, a marca com a menor nota
média de popularidade foi a L’occitane (com média
2,0), que é uma empresa ainda pouco conhecida pelo
publico brasileiro. Além disso, a grande maioria dos
produtos da marca sdo importados e, portanto,
possuem pregos superiores as marcas que tem

significancia inferior a 0,001 (1%). Isto aponta que o
modelo observado, em todas as varaveis, é bastante
significativo. O resumo do modelo forneceu um R?
ajustado de 0,332, com todas as 3 variaveis
significativas: “NBBMobile”, “NBBPopularity” e
“NBBImages”. Dos relacionamentos esperados, (+)

producéo nacional. e (), apenas 1 das 4 \varidveis obteve
Por fim, no caso da “Andlise do Site pelo correspondéncia com o resultado obtido pelo p-
Nibbler” (vide Tabela 7), o teste ANOVA value.
apresentou uma estatistica F(3,290)=49,610 e uma
Tabela 7 - Unidade de Significéncia - “Analise do Site pelo Nibbler”
Relacionamento
Fonte Variavel Descrigdo esperado Beta t VIF | p-value
Positivo(+)/Negativo(-)
(-)Para uma melhor nota
Mobile no quesito Movel em
(Mdvel). Este | relagdo ao valor da
NBB teste ve_rifica se | marca, deve existir o
- 0 site é | menor ndmero possivel | -,308 | -5,025 | 1,649 ,000
Mobile I
otimizado para | de falhas no acesso a
dispositivos informagBes do site em
maveis. dispositivos moveis, no
caso -0,468.
Popularity
(popularidade).
Isso testa 0 qudo | (+)Para que o site da
popular este site | marca pesquisada seja
NBB_ ¢  comparado popular, compa,rqdo a 446 8604 | 1178 000
Popularity | com outros | outros é necessario que
sites, e sSe a | exista aumento, no caso
. popularidade 1,224,
Nibbler esta subindo ou
caindo.
Images
(Imagens). O
teste de imagens
verifica todas as | (-)Para uma melhor nota
imagens em um | no quesito Imagem em
site para | relagdo ao valor da
verificar se elas | marca, é necessario que
estdo ligadas de | as imagens sejam
NBB aco_rdo com as reqentes e que nédo _237 | 3631 | 1.870 000
Images mais  recentes | existam erros no formato
melhores- dos arquivos que serdo
prética. E | disponibilizados,
verificado portanto o valor obtido
também se as | de -4,08 indica que este
imagens estdo | valor é significativo.
em um formato
da Web
apropriado.
Fonte: elaboracdo propria.
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5 CONCLUSOES

A escolha de um produto de cosméticos é
influenciada ndo somente pela tradicional midia
(impressa ou televisiva), mas também pelos meios
eletrdnicos com base em estratégias de Marketing
Digital.

De maneira geral, observou-se neste estudo
gue a andlise das métricas é feita com base em
métricas calculadas a partir da rede com variaveis
gue podem medir caracteristicas externas (midias
sociais) e internas (indicadores de desempenho do
site).

Estas métricas podem ser calculadas tanto
para a rede como um todo em aplicativos (apps),
quanto para cada um dos atores da rede
representados pelas empresas de softwares (Digital
Analytics) que analisam o trafego de informagdes e

desenvolvem métricas especificas para cada
situacdo. Com isso, & possivel que uma empresa
possa ser analisada em relacdo as outras
concorrentes na rede. Isto, permite entender o
comportamento de uma empresa em relagdo as
outras em uma determinada solucdo de software de
monitoramento de rede.

Como resultado, verificou-se que dentre as
variaveis analisadas, as métricas em “midias sociais”
tiveram 5 das 7 selecionadas com o resultado
significativo, e as métricas em “indicadores de
desempenho do site” 7 das 11 significativas, para
explicar o efeito da relagio com a variavel
dependente valor da marca. A Figura 7 a seguir
apresenta 0 mapa mental destas variaveis que
demonstraram maior relacdo com o valor da marca
para este estudo.

Figura 7 — Mapa mental das varidveis que foram significativas dos aplicativos de redes sociais e ferramentas de
Digital Analytics agrupadas em relacdo as suas respectivas métricas

. SWOrganicSearch (p=0,000)
Midias sociais indicadores de_
desempenho do site e
SWsocialFacebook (p=0,005) aldsearch (p20:000)
. Divulgagéo da marca pelo SimilarWeb i isi
FBLikes (p=0,000) e pelo gaca p SWDisplayAdvertising (p=0,05)
INSPosts (p=0,000) Anélise do site pelo Alexa ALXTimeOnsSite (p=0,000)

Relacionamento pelo Instagram
INSFollowers (p=0,000)

INSHashtagMarcaBrasil (p=0,017)

Métricas

NBBMobile (p=0,000)
Anélise do site pelo Nibbler

NBBPolularity (p=0,000)

NBBImages (p=0,000)

Fonte: elaboragdo propria com o apoio do software de mapa mental Gocongr.

Muitas agéncias de propaganda utilizam indicadores
de redes sociais, como curtidas, fan page, posts,
seguidores, entre outros no Facebook e Instagram,
para aferir o desempenho dos esforcos das
estratégias de comunicacdo de Marketing Digital
(Jaevinen & Karjaluoto, 2015). Assim, o uso das
plataformas de redes sociais possibilita o
amadurecimento da analise das métricas em “midias
sociais” e se de fato estes indicadores podem ser
relevantes. Isto estd implicitamente aliado a
estratégia de comunicagdo que a empresa esta
empregando para a sua marca.

As curtidas devem ser encaradas como um
“meio” e ndo um “fim”. O “fim” esta associado aos
objetivos estratégicos da marca, como por exemplo,
brand equity, vendas, posicionamento, retencdo de
clientes, entre outros. No caso do “meio”, o bom uso
das ferramentas de redes sociais ou Digital Analytics
podem transmitir em seus posts, agdes qualitativas
que sdo observadas e os likes, acBes quantitativas

que podem servir para aferir algum tipo de aderéncia
do seu conteldo publicitario ao seu publico
(Winterberg, 2010; Mishra, Kumar & Bhasker,
2014). O Facebook e Instagram, apps que foram
selecionados nesta pesquisa, geram trafego, e
consequentemente, cadastros que geram leads e
podem vir a conduzir além da disseminacdo de
contelidos de informac@es, também vendas.
Naturalmente, h4 aqueles (publico) que se
posicionam defendendo a marca ap6s uma
intervencdo publicitaria por meio de uma
propaganda ou divulgagdo de algum contedo
especifico. De forma contraria, podem existir
manifestaces que discutem a qualidade dos
produtos associados as marcas. Contudo, observa-se
o fenbmeno que muitos seguidores utilizam os
canais digitais para comentar e transmitir seus
sentimentos que podem ser positivos ou negativos.
Muitas fan pages tem alto indice de
atividade quando a marca consegue construir um
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canal que envolva uma audiéncia solida com a
inser¢do de outros recursos computacionais como:
videos em podcast e/ou streaming, que fazem o
Facebook, e mesmo o Instagram redirecionar sua
comunicacdo para outras redes sociais (por exemplo,
para 0 YouTube). Dessa forma, o Facebook e o
Instagram cumprem uma das principais estratégias
de comunicagdo que € o relacionamento com outras
plataformas. Isto confirma que as curtidas e 0s posts
podem aferir se o “meio” esta contribuindo para o
“fim”. No caso desta pesquisa 0 “meio” esta mais
proximo as diferentes estratégias publicitarias
empregadas nas fan pages das empresas de
cosméticos, e o “fim”, associado ao resultado do
valor da marca.

Nesta pesquisa ficou claro, que ndo é
possivel afirmar que ha uma relagéo direta com tipos
de curtidas e valor de marca, porém é provavel que a
marca possua maior presenca. Diante desse
fendmeno, o Facebook desenvolveu em 2016 um
algoritmo para medir as reagdes a uma publicacdo
com sentimentos que ndo se limita apenas a uma
variavel “curtir”, mas as opgdes alternativas “Amei”,
“Haha”, “Uau”, “Triste” ¢ “Grr” — todos Emoji,
ampliaram condi¢des que favorecem as empresas
nas publicacGes exibidas em seu feed. Além disso, é
possivel que a fan page possua algoritmos que
estejam monitorando as atividades dos seus
seguidores por meio dos compartilhamentos dos
posts.

Por outro lado, h& casos em que empresas
querem se distinguir dos seus concorrentes com o
quantitativo numérico. Isto é observado quando a
empresa paga para a promocao de posts podendo
distorcer o tamanho do publico real. Portanto, apesar
de ndo existir uma precisdo numérica em relagéo ao
valor da marca é possivel presumir que a quantidade
de posts pode determinar uma forte presenga na
comunicagdo, porém ndo positiva ou negativa em
relagdo a marca, apenas uma métrica de validade que
podera colaborar com as estratégias de “meio” para
0 Facebook ou Instagram, contribuindo assim para
os “fins” da marca — no caso do seu valor. Assim,
sugere-se que as empresas ndo observem ou inflem
apenas 0s numeros, mas que formem um publico

(Boyd & Ellison, 2007).

As empresas vém reformulando suas
estratégias de Marketing Digital apoiadas pelas
tecnologias emergentes que realizam analises
especificas de seus diferentes publicos (usuarios e
empresas). O critério de selecdo de ferramentas foi
por conveniéncia, em funcdo da gratuidade por ndo
requerer cadastro prévio para o0 seu uso, além de
fornecer pelo menos uma atualizagdo semanal dos
dados, as de Digital Analytics selecionadas estdo
entre as principais utilizadas no mercado. Outras
ferramentas que ndo estavam de acordo com esses
requisitos foram descartadas.

Na analise geral das varidveis explicativas
selecionadas, constatou-se que algumas destas
tecnologias possuiam um conjunto melhor de
parametros para explicar o valor da marca. Como o
objetivo  deste estudo ndo era analisar
especificamente cada aplicativo ou ferramenta de
Digital Analytics, mas sim, encontrar formas de
agrupamento de variaveis que tivessem algum tipo
de relagdo, optou-se pelos agrupamentos:
Relacionamento pelo Facebook; Relacionamento
pelo Instagram; Divulgacdo da Marca pelo
SimilarWeb; e aspectos técnicos que avaliam os sites
pelo Alexa e pelo Nibbler. Nos agrupamentos
selecionados (Unidades de Significancia) observou-
se que a “Analise do site pelo Nibbler” obteve nos
testes 0 maior R? ajustado (0,332), sendo, para este
estudo, o agrupamento que melhor explica o valor da
marca dentro das varidveis explicativas que foram
selecionadas apds a coleta de dados.

E importante ressaltar que os resultados
podem variar em funcéo de variaveis externas, como
cenario macroeconémico e periodo no qual foram
coletados os dados para esta pesquisa. Apesar de
todos os R? apresentarem valores positivos,
praticamente todos tiveram valores baixos, pois
conforme Hair et al. (2010) um R? indica uma
relagdo forte entre as variaveis explicativas e suas
dependentes. A seguir sdo apresentados os valores de
R? ajustados (Tabela 8), bem como sua identificacdo
com seus respectivos agrupamentos analiticos
(Unidades de Significancia).

Tabela 8 - R? ajustado das métricas e unidades de significancia

Métricas Unidades de Significancia R? ajustado

Midias sociais Relacionamento pelo Facebook 0,184
Relacionamento pelo Instagram 0,230
. Divulgacéo da Marca pelo SimilarWeb 0,256

Indicadores de — -
desempenho do site Andlise do site pelo Alexa 0,056
Anélise do site pelo Nibbler 0,332

Fonte: elaboragdo propria.
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Analisando os R2? ajustados das
ferramentas, as métricas em “indicadores de
desempenho do site”, aparentemente, demonstraram
uma melhor avaliacdo do que as “midias sociais”
relacionadas ao valor da marca para os gestores das
empresas de cosméticos. Isto indica, que apesar da
relevancia da participacdo dos colaboradores em
alimentar “dados” nos sites, percebe-se que neste
estudo, a apresentagdo dos sites, bem como
estratégias de divulgagdo da marca sdo mais
adequados para aspectos relacionados a tomada de
decisdo e desenvolvimentos de estratégias de
Marketing Digital.

Verificou-se que a regressdo linear
multipla é considerada adequada para este tipo de
pesquisa, dado que estdo sendo analisadas diversas
variaveis independentes em funcdo do valor da
marca. Este método possibilita identificar com maior
acuracia o nivel de significancia dos agrupamentos
de variaveis que formaram as analises individuais de
cada uma das ferramentas.

A utilizacdo deste tipo de metodologia
proposta nesta pesquisa pode auxiliar as estratégias
de marketing das marcas para que sejam mais
conhecidas, para divulgacdo de produtos, entre
outras possibilidades de promocéo. Porém, acima de
qualquer quesito, as empresas devem se preocupar
em manter um canal de comunicagdo com o
consumidor, para que este possa estar numa relagdo
de proximidade e até de identificagdo com a propria
marca.

LimitacBes da pesquisa

O estudo limita-se nesta pesquisa a escolha
de apenas 18 das 60 variaveis inicialmente
identificadas e mapeadas durante o periodo de
coleta, 0 que levou a um exaustivo levantamento na
construcdo da base de dados. Como estratégia
metodoldgica apresentou-se somente 0 processo de
andlise regressiva, bem como a interpretacdo dos
dados que fazem parte de aplicativos (apps) e
ferramentas de Digital Analytics que influenciaram
diretamente sobre o valor das marcas. Dessa forma,
outros cortes ou proposicdes na selecdo das variaveis
poderiam possibilitar sugestdes para futuros estudos
derivados do mesmo.

As ferramentas de Digital Analytics
selecionadas para este estudo, tiveram limitagdes na
obtencdo de dados, considerando as restricdes de
gratuidade dos softwares. Contudo, foi possivel a
construgdo da base com um trabalho exaustivo de
coleta e importacdo dos dados. Estas ferramentas de
Digital Analytics estdo entre as principais no
consumo empresarial.

Recomendacfes gerenciais

E de fundamental importancia definir o
escopo de atuacdo de marketing de maneira que se
tenha claro quais suas atividades, e somente apos,
desenvolver e operacionalizar as métricas e, por
conseguinte, a parte analitica com base na escolha de
um software ou aplicativo especifico.

Este escopo ira definir também as
atividades realizadas pela area de Marketing Digital
com o apoio do Marketing Analytics, bem como de
Social Media Analytics. Desse modo, o que se
propde é que o Marketing Analytics permeie todas as
atividades do processo de marketing na empresa. Isto
ird permitir que as decisfes sejam tomadas dentro de
um processo estruturado, utilizando métricas para
mensuracdo que com o0 apoio das analises
desenvolvidas no Social Media Analytics poderdo
identificar oportunidades para novas estratégias nas
empresas, € consequentemente, para aumentar o
valor de suas marcas.

A fim de obter vantagem competitiva em
um mercado tdo concorrido como o mercado de
cosméticos é essencial que as empresas se atentem
as novidades no ambiente digital. Levando em
consideracdo ndo somente 0 que O mercado
estabelece, mas acima de tudo a opinido de seus
consumidores. No decorrer deste estudo, verificou-
se que as métricas em midias sociais sdo
indispensaveis no mundo digital, dado que as
empresas precisam ndo sé manter um perfil nas redes
mais relevantes no momento, mas conserva-las
constantemente  atualizadas com informacdes
pertinentes de seus produtos e servi¢os para seu
publico alvo.

Desse modo, € importante que as 14 marcas
pesquisadas invistam cada vez mais em analises e
monitoramento em midias sociais, para que
possibilite a adequagdo de objetivos para o seu
investimento. Para tanto, a empresa deve
desenvolver estas estratégias de Marketing Digital
dentro do departamento de marketing com o apoio
da area de sistemas de informagdo, ou contratando
um servico terceirizado de agéncias especializadas
em Marketing Digital e Gestdo de Midias Sociais
(Chamlertwat et al., 2012; Wedel & Kannan, 2016).

Dentro dos principais beneficios que este
tipo de metodologia poderia trazer para as empresas,
pode-se verificar: gestdo da reputacdo; suporte ao
consumidor; protecdo da marca; benchmarking;
pesquisa de mercado; exposi¢do da marca; pesquisa
de marketing; mensuracdo de campanha;
segmentacdo de  publico; mapeamento  de
influenciadores; geracdo de leads; inovagdo; entre
outros.

Por influenciar diretamente no investimento
final, o preco geralmente é o primeiro fator que
influencia na defini¢do da escolha da ferramenta de
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software para 0 monitoramento das métricas em
“midias sociais” e em “indicadores de desempenho
no site”. Nao ¢ dificil encontrar propostas que sao
elaboradas sem nenhum teste pratico em
ferramentas, com base apenas no preco, o que pode
comprometer a entrega final. O custo que sera
investido na tecnologia deve ser analisado com
cautela observando as vantagens que sdo oferecidas
para o objetivo do projeto. Outros influenciadores no
investimento que devem ser percebidos s&o o suporte
(dado que quanto mais funcionalidades as
ferramentas tecnoldgicas oferecem, mais sera
necessario o suporte qualificado); funcionalidades
na usabilidade (esse fator passa principalmente pelas
solucbes que interferem na analise dos dados e em
sua visualizacdo apds o0s agrupamentos serem
organizados e classificados — convém testar varias
possibilidades de comparacdes) e eficiéncia
operacional (relacionado a produtividade da equipe
que realiza a operagdo).

Quando se observam os aspectos
apresentados anteriormente, é possivel decidir qual
0 intuito de se fazer uma andlise nas redes sociais, e
apos a andlise, qual a melhor direcdo a ser tomada.
O entendimento da utilizacdo das métricas em
“midias sociais” ou em “indicadores de desempenho
do site” como ferramentas de marketing se faz
importante, pois percebe-se que 0s consumidores
buscam cada vez mais por esse meio de informagao
e comunicag8o. As empresas devem saber aproveitar
essa oportunidade a fim de conquistar mais clientes
e aumentar suas vendas.

Portanto, sugere-se que as
empresas visem entender melhor o alcance e a
relevancia do monitoramento das métricas em
“midias sociais” e em “indicadores de desempenho
do site”. A tendéncia ¢ que com a expansdo da
internet, principalmente em dispositivos mdveis,
essa pratica seja cada vez maior.
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