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CAPITULO 7
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RESUMO: Aglobalizacéo e o advento das redes
sociais de relacionamentos séo fenébmenos que
estéo transformando o perfil dos consumidores.
As redes sociais modificam a forma como as
pessoas interagem entre si, se comunicam e
0 modo como elas percebem a realidade ao
seu redor. Essas consequéncias desse novo
cenario, por si sO, representam um problema,
por meio do qual se justifica a necessidade de

CORPORATIVA '

entender como as redes sociais projetam novas
caracteristicas nos consumidores, mudando
suas expectativas a respeito de suas relagdes
com as empresas. O objetivo geral desta
pesquisa foi identificar as variaveis que formam
0 grau de atratividade das postagens de uma
midia social corporativa em uma empresa sem
fins lucrativos, no Vale do Paraiba Paulista.
Utilizou-se o método estatistico inferencial,
por meio das técnicas de Planejamento de
Experimentos. O objeto pesquisado foi uma
fanpage corporativa utilizada para divulgacéao
de eventos e competicdes de jogos recreativos.
As variaveis independentes foram fatores
socioeconémicos referentes aos clientes da
empresa que sao usuarios da fanpage. A
variavel dependente correspondeu ao grau
de atratividade das postagens formado por
parametros propostos por Furlan e Marinho
(2014). A amostra limitou-se a vinte e um
respondentes de questionarios fechados e
estruturados utilizados para coleta de dados.
Os dados foram tratados de forma quantitativa,
por meio de procedimentos estatisticos
Utilizou-se, dentro do grupo
paramétrico de testes estatisticos, a analise da
variancia (ANOVA) para observar se existiam,
na distribuicdo normal das variaveis, diferencas

inferenciais.

significativas entre as médias. O processamento

1. AS VARIAVEIS REPRESENTATIVAS DO GRAU DE ATRATIVIDADE DAS POSTAGENS DE UMA FANPAGE COR-
PORATIVA. Multidisciplinary Core Scientific Journal of Knowledge, v. 01, p. 89-106, 2018.
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dos dados amostrais foi feito por meio do software MINITAB, verséao 14. Para garantir
um grau de confianca de pelo menos 95% a qualidade das respostas, a analise dos
dados e interpretacao dos resultados foi feita sobre os fatores que apresentaram niveis
de significancia menor ou igual a 5%. Os resultados mostraram que, de maneira geral,
as variaveis apresentaram-se significantes para quatro respostas principais ligadas
ao grau de atratividade das postagens. Por outras palavras, isso mostra que na
opinidao dos entrevistados, independentemente dos seus perfis socioeconémicos, sao
percebidos como valor agregado a fanpage, sobretudo, os seguintes parametros: a
qualidade da resolugao da imagem; o tamanho das imagens; a duracao dos videos € a
periodicidade das postagens. Conclui-se que as empresas, sobretudo, as pequenas e
micro, podem utilizar o método aplicado nesta pesquisa, com baixo custo operacional,
para identificar, a partir dos perfis dos seus usuarios, os melhores parametros de
atratividade de sua midia, direcionando pontualmente os seus projetos de Marketing.
PALAVRAS-CHAVE: Fanpage. Grau de Atratividade. Perfil dos Clientes. Planejamento
de Experimentos. Marketing.

11 INTRODUCAO

Desde o0 aparecimento do conceito moderno de Marketing em 1950, difundido por
Neil Borden, a sua fungéo dentro da estrutura mercadolégica vem se transformando e
modificando o foco de atuacéo, assim como o posicionamento das empresas dentro
do mercado. Estas modificacbes se deram (e dao) por conta da mudanga no perfil
dos consumidores e diversos sdo os fatores que contribuem para isso, tais como: a
melhoria na expectativa e qualidade de vida, as novas ofertas de produtos e servicos,
as mudancas de ordem econdmica, cultural e tecnologica etc.

Um dos fatores que tém influenciado o comportamento do consumidor foi o
advento dos computadores e o surgimento e disponibilizagao da internet em larga
escala. As novas formas de se relacionar e ter acesso a informacéo impactam a
forma como as pessoas se percebem e agem no mundo. Isso influencia, também, a
interacdo da sociedade com as empresas e gera expectativas quanto a forma como as
organizacOes devem se comportar.

A popularizagéo das redes sociais se apresenta como um atual e relevante fator
gue exerce influéncia na mudan¢a de comportamento do ser humano. As redes sociais
estao introduzindo novas formas de se comunicar e manter contato, novas formas de
mobilizar informacdes e selecionar quais sdo as informag¢des mais relevantes para
cada pessoa.

Por conta destas mudancas, € necessario que as empresas se atentem a estas
novas midias, em como exercem influéncia sobre o comportamento das pessoas e
quais sao as novas formas de se relacionar para que possam acompanhar e atender
aos anseios dos clientes.

Para tal, faz-se necessario que as empresas e instituicdes estejam inseridas no




mundo digital, em especial nas redes sociais. Nestas, ndo somente encontram um
veiculo de divulgacéo da marca, como também uma ferramenta de relacionamento e
feedback. Nesse sentido, as fanpages corporativas podem ser mais do que veiculos
de exposicao da marca, mas, também ferramentas para promocéao dos valores que a
empresa possui e de interacdo com outra empresas e pessoas, todavia, é preciso que
haja um planejamento para a criagdo e manuteng¢ao desta.

E preciso que sejam verificados os interesses dos clientes, quais valores aempresa
quer retransmitir, quais parceiros digitais deseja ter, frequéncia das postagens etc. A
partir dessas circunscricoes, propde-se nesta pesquisa, a aplicacédo da ferramenta
de Planejamento de Experimentos como um suporte para a tomada de deciséo para
identificar os parametros que formam o grau de atratividade das postagens de uma
midia social corporativa em uma empresa sem fins lucrativos, no Vale do Paraiba
Paulista.

Como o uso das redes sociais como estratégia de Marketing é recente, esta
pesquisabuscouvalidaraaplicacdo daferramenta Planejamento de Experimentos como
um mecanismo de auxilio nas tomadas de decisbes quanto a criacdo e manutencao
de uma rede social, com a coleta dos pontos cruciais que nortearam a construcao
dos conteudos mais relevantes e atrativos para seus usuarios e seguidores. Para tal,
aplicou-se a ferramenta junto a uma fanpage pertencente a uma empresa sem fins
lucrativos localizada no Vale do Paraiba Paulista, a qual utiliza a rede social para
divulgar seus servigos e eventos que promove.

2 | FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 A evolucao do Marketing

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.3) apontam que o Marketing possui até o
momento trés estagios: Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

O marketing 1.0 € apenas uma fung¢ao de apoio a producéo, bastando desenvolver
um Produto (Product), determinar seu Preco (Price), realizar a Promocéo (Promotion)
e definir o Ponto (Place) de distribuicdo Por outras palavras, diz respeito apenas a
venda de produtos para todos que queiram compra-los. Nesta fase, os produtos séo
relativamente basicos, concebidos para servir a um mercado de massas. O objetivo
é apenas padronizar o produto e fabrica-lo em grande escala. E o marketing voltado
para o produto (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010, p.3 e 30).

O Marketing 2.0 percebe que o valor do produto é determinado pelo cliente e,
assim, a atencao se volta para este. Como os gostos dos consumidores sdo variados,
cria-se a segmentacdo de mercado e o desenvolvimento de produtos é direcionado a
um mercado-alvo. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.4) afirmam que o objetivo é
atingir/conhecer a mente e o coragdo do consumidor, mas as empresas pressupdem
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gue seus clientes sdo espectadores passivos de suas campanhas de marketing.

Assim como o 2.0, o Marketing 3.0 esta orientado para o consumidor. Todavia,
as empresas que o praticam estao mais preocupadas com a contribuicao que elas
dardo ao mundo através da sua Missao, Visado e Valores. Esta terceira fase acredita
gue devido a concepc¢ao de homem dos consumidores € completa e complexa e as
suas respectivas necessidades e esperancas nunca devem ser negligenciadas As
empresas ndo devem se preocupar com a qualidade e diferencial de seu produto e com
a satisfacéo do cliente, mas, também com a imagem e valores que todos (stakeholders)
tém dela prépria. A empresa passa a se preocupar com a sua posi¢ao no mundo e a
questdes relacionadas ao meio ambiente, questdes sociais e culturais e as mudancas
que ocorrem ao seu redor, principalmente as que dizem respeito ao comportamento e
atitude do consumidor (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010, p.4 e 5).

Esse novo estagio nasce da necessidade das empresas cultivarem seus valores
internos e exterioriza-los. Cada vez mais, os consumidores estdo preocupados com
(em buscas de) solucbes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo. Eles
buscam empresas que correspondam aos seus anseios, tanto em ambito global,
quanto local e cultural.

Neste cenario em que emerge o Marketing 3.0, a empresa se vé exposta ao
mundo, podendo atingir qualquer individuo e como pertencente a uma localidade e
responsavel por esta. Os consumidores nao se satisfazem mais, apenas, somente
com os produtos que eles consomem.

Scott McNealy (apud KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010, p. 7) afirma que
desde o inicio dos anos 2000, a sociedade esta submersa numa nova onda tecnoldgica
que permite conectividade e interatividade entre individuos e grupos. Segundo ele, € a
era da participacéo, onde pessoas criam e consomem noticias, ideias e entretenimento.
Tudo isso propiciado pelo surgimento das midias sociais.

Por meio dessas midias os consumidores podem influenciar uns aos outros,
através de suas opinioes e experiéncias. As decisdes que estes tomam nao sao mais de
forma inconsciente, mas, fundamentadas em informacdes obtidas de seus pares. Hoje
existe mais confianca entre os consumidores do que entre estes e as empresas. Fato
justificavel ao se pensar no modo como até este momento se deu o desenvolvimento
do marketing em seu estagio 2.0.

Como afirmam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.37), é preciso reconquistar
a confianca do consumidor e isso significa repensar a forma como as empresas sao e
estao constituidas.

Para (re)conquistar os clientes e trata-los como seres humanos plenos, as
empresas precisam entender e trabalhar trés pontos considerados cruciais para Kotler:
Cocriacéo, “Comunizacao” (sic!) e Desenvolvimento da Personalidade.

Cocriacéo, termo cunhado por Prahalad Krishnan (2008, p. 4) seria tornar o
consumidor agente ativo na participacdo e desenvolvimento do produto (e também
da empresa). A experiéncia que cada individuo tem sobre a utilizacdo de um produto/




Planejamento de Experimentos para apoio @ Tomada de deciséo em Gestao de Negécios e Inovagao Capitulo 7

servigco é singular e ndo deve ser negligenciada. Sdo essas experiéncias singulares
que conferem valor simbdlico para o bem ofertado pelas empresas. Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2010, p.37 e 38) afirmam que as empresas precisam ter uma plataforma
ou ambiente onde seus clientes possam expor suas experiéncias com os produtos/
servicos, seus feedbacks e assim poder desenvolve-los, de forma a atender aos seus
respectivos anseios.

“Comunizacéo” diz respeito ao anseio das pessoas em se conectarem umas as
outras. Em Tribes, Seth Godin (apud KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010, p. 38)
afirma que os consumidores querem se conectar uns aos outros e ndo as empresas
e que, portanto, as empresas precisam abrir espaco para essa necessidade e ajudar
seus clientes a se conectarem uns aos outros.

Porfim, 0 Desenvolvimento da Personalidade trata de as empresas desenvolverem
um DNA auténtico que as diferencie das demais. Pine e Gilmore (apud KOTLER,
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010, p. 39), em Autenticidade, lembram que isso ndo se da
de imediato, mas ao longo prazo. Todavia, sempre que um consumidor vé uma marca,
a avalia de imediato, se ela é falsa ou verdadeira (quanto ao seus valores).

Trabalhar esses trés pontos é avangcar no marketing, atingindo seu terceiro
estagio. E tentar entender as ansiedades e os desejos dos consumidores, fazer o
que Stephen Covey (apud KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010, p. 40) chama
de “decifrar o codigo da alma”, ou o que Kotler chama de dirigir-se ao espirito do
consumidor.

Roberts (2004, p. 36), em Lovemarks, indica que o perfil do consumidor mudou e
gue se chegou a um nivel de producao de bens e servicos que apenas fazé-los bem e
com qualidade nao garante a nenhuma empresa vantagem competitiva no mercado. Ou
seja, é preciso atrair a atencao do consumidor, criar um vinculo emocional e estabelecer
um relacionamento que seja duradouro. Para que esta atencédo e relacionamento
sejam percebidos pelo cliente, é preciso que as empresas se conectem aos clientes, a
partir daquilo que é importante para eles (ROBERTS, 2004, p. 35 e 36).

Disso, percebe-se a importancia das empresas e marcas estarem presentes no
mundo virtual e em especial nas midias sociais (redes sociais), j& que nao somente
elas sdo as causadoras de transformagdes no comportamento das pessoas, quanto a
decisdo de compra, como também para interagir entre si e com as prdprias empresas.
Toda empresa, seja ela pequena, média ou grande se faz presente na internet, seja
porque ela possui canais de comunicacao e interacao nesse ambiente ou porque
alguém faz alguma referéncia a ela, seja a favor ou contra.

Para que seja efetiva a criacdo de um perfil corporativo em qualquer rede social
€ preciso que nela sejam desenvolvidos:

« 0 Marketing Colaborativo, permitindo e estimulando que todos opinem sobre
a marca, produtos e colaborem para o crescimento da mesma e, além disso,
se sintam coparticipantes neste desenvolvimento;

« 0 Marketing Cultural, isto &, perceber os problemas comunitarios, sociais
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relacionados com seus negoécios e fazer algo para resolvé-los;

« 0 Marketing Espiritual, que é a valorizacdo dos aspectos ndo materiais da
vida humana demonstrando a possibilidade de uma realidade melhor e du-
radoura, ou seja, proporcionar significados, sentidos ao que as pessoas fa-
zem e a empresa faz (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010, p. 5-23).

Mas antes de se estruturar um perfil corporativo em qualquer rede social, é
preciso que 0 mesmo seja planejado. E preciso que qualquer empresa que venha a
criar um perfil corporativo ou uma fanpage se preocupe com o conteudo que ira expor
para seus possiveis seguidores.

Como preconizado pelo Marketing 3.0, as postagens precisam contemplar a
Colaboracgéo, Cultura e Espirito. Fazer uso das emocgdes, buscar empresas e perfis
que vao ao encontro ao “DNA” da empresa, com seus valores e responsabilidades.
Assim como as pessoas fazem em seus perfis, 0 conteudo precisa ser diversificado.
“Grandes ideias, como o humor, vém dos limites da mente, do ponto extremo. E por
isso que o humor pode quebrar impasses tanto nos relacionamentos pessoais como
nos empresariais” (ROBERTS, 2004, p. 18).

Assim como as pessoas, as empresas precisam deixar a sua marca nas Redes
Sociais e por consequéncia, nas pessoas que com ela entrarem em contato. Mas,
para tal é preciso que haja um planejamento na implantacéo, pois ao contrario do
perfil do cliente mais afoito, tudo o que for feito precisa ser pensado cuidadosamente.
“Atualmente, uma empresa com numero significativo de seguidores ou curtidores nas
redes sociais € vista positivamente pela sociedade em geral e, particularmente no
ambito empresarial, real¢ca o seu posicionamento no mercado” (MARINHO, 2014, p.
3).

A principal razao por se fazer um planejamento para a criacdo de um perfil em
uma rede social esta no fato de se evitar cometer erros, seja quanto ao que postar,
quando postar e qual publico se quer alcangar com o conteudo. Como cada midia social
possui suas caracteristicas proprias e também um publico especifico, & necessario
que as empresas conhecam estas particularidades para que se possa entao pensar
no conteudo que sera utilizado.

Uma vez definida a midia social é preciso que sejam definidos os conteudos que
ali serédo disponibilizados. Para tal € preciso que se criem as estratégias que serao
adotadas, defina-se a metodologia e, por fim, implante o que foi pensado.

Quanto a estratégia, a empresa precisa responder de forma clara as seguintes
perguntas:

« O que a empresa deseja comunicar na internet?

+ Deseja divulgar somente produtos, marca ou servigos?

+ Deseja atrair e adquirir novos clientes?

+ Deseja transformar a imagem da mesma e ganhar solidez no mercado?

« Possui metas especificas que nao sejam as anteriores?
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+ Qual o perfil do publico-alvo?
+ Em que horario mais eles acessam a rede social?
« Que tipo de conteldo ele mais gosta e costuma compartilhar?

«  Quem ir4 se responsabilizar pela fanpage, quanto a criagédo de conteudo,
manutenc¢ao e interacdo com os seguidores?

Para a criacao do perfil corporativo e manutencdo do mesmo é preciso que a
empresa escolha e defina quais ferramentas seréo utilizadas para checar a efetividade
da fanpage. Aqui se faz a proposta das técnicas de Planejamento de Experimento com
o intuito de identificar com, pelo menos, 95% de confianga, as variaveis que formam o
grau de atratividade das postagens do objeto de pesquisa.

2.2 Planejamento de Experimentos

Ribeiro, Alves e Silva (2007, p. 37) afirmam que a ferramenta Planejamento de
Experimentos é uma excelente op¢cao na orientacéo de solug¢des para resolugdo de
problemas que envolvem diversas variaveis ou fatores. George (2004) afirma que
ela foi originalmente difundida nas areas de medicina e engenharia, principalmente
em projetos de Lean Seis Sigma, onde os dados levantados auxiliam nas tomadas
de deciséo por parte dos gestores. “Os delineamentos de experimentos sdo testes
conduzidos de forma planejada, em que as entradas (ou os fatores ou variaveis
controladas) séo alteradas de modo planejado para avaliar seu impacto sobre uma saida
(ou resposta)” (RAMOS, 2006, p. 234). Essa técnica se encaixa dentro do ciclo DMAIC
(Definir, Medir, Analisar, Melhorar e Controlar), especificamente, no item Melhorar; ou,
ainda, no ciclo DMEDI (Definir, Medir, Explorar, Desenvolver e Implementar) no item
Desenvolver ou no ciclo PDCA, nos parametros para “Checar” o desenvolvimento do
processo que ja foi ou sera instaurado.

O Planejamento de Experimentos é um levantamento estatistico que associa
cada variavel que se deseja observar e suas interacdes e como elas afetam o processo.
Basicamente ela se divide em trés itens que sao apontados por Ramos (2006, p. 235):

« Fatores — sdo as variaveis independentes ou entradas do processo (X’s)
que podem ser modificadas (controladas) nos experimentos e cujo efeito se
pode testar.

« Niveis — é cada um dos possiveis valores que um fator pode assumir no
experimento.

+ Resposta — é a variavel dependente do experimento ou saida do processo
(Y), que serd empregada para avaliar a influencia dos fatores.

Ou seja, trata-se aqui de uma equagéo de fungdo de Y [ y=f(x,,x,,x,,X,...) ], onde
sdo observados e analisados quais fatores que irdo influenciar de forma positiva ou
negativa um determinado resultado que se quer alcancar.

Ainda, segundo Ramos (2006, p. 235-236), independente de qual seja a aplicacéo
da ferramenta, ela sempre visa a um ou mais dos seguintes objetivos:




+ Determinar que fatores (X’s) possuem maior influéncia sobre a resposta (Y);

« Determinar como ajustar os fatores (X’s) de modo que a resposta (Y) tenha
o valor desejado (para se verificar o desempenho de um processo);

« Determinar como ajustar os fatores (X’s), de modo que a variacdo da res-
posta (Y) seja a menor possivel (por exemplo, para se aumentar a capaci-
dade de um processo);

« Determinar como ajustar os fatores (X’s) de modo que os efeitos das varia-
veis ndo controladas (Z’s) sobre a resposta (Y) sejam minimos (pois todo
processo esta sujeito a diversos fatores sobre os quais nao se tem um con-
trole ou que nao se justificam economicamente).

Na Figura 1, pode-se observar como, em sintese, se da a Planejamento de
Experimentos.

Entradas
2
%2 g Saida
x3 o PROCESSO > ¥y

% ——

z1l z2 z3 ... zq

Figura 1: Variaveis no Planejamento de Experimentos.
Fonte: RAMOS, 2006, p. 236.

Para a realizacao dos experimentos, ha algumas etapas basicas que sao cruciais
para se evitar invalidar os resultados (RAMOS, 2006, p. 236-237). Sao elas:

1. Reconhecimento e definicao (delineamento) do problema — é preciso que o
problema a ser resolvido esteja muito bem claro para que se possa definir
quais fatores o influenciam.

2. Escolha dos fatores e niveis — os fatores sao aqueles “X’s” que exercem
uma grande influéncia sobre o resultado e que em quais niveis de controle
eles serédo divididos para serem observados.

3. Selecéo da variavel resposta.

4. Escolhado tipo de experimento —quais recursos serao utilizados para coletar
e agrupar os dados.

5. Execucéo do experimento (obtencdo dos dados).

6. Andlise dos dados — consiste na determinacéo de quais fatores influenciam
na resposta estudada.

7. Conclusdes e recomendacdes — consiste na elaboracao de um relatério que
demonstra os resultados alcangados.

No caso da construcdo de um perfil corporativo e na manutencdo do mesmo,
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ela se aplica para associar perfil dos seguidores com o conteudo postado, horario de
postagem e maior numero de compartiihamentos. Por meio dos dados observados,
podem-se decidir quais contetdos sao mais significativos, quando devem ser utilizados
e qual o grau de abrangéncia deles. Ela faz parte dos modelos padrées de melhoria
utilizados pelo Lean Seis Sigma: o ciclo DMAIC (Definir, Medir, Analisar, Melhorar
e Controlar) e o ciclo DMEDI (Definir, Medir, Explorar, Desenvolver e Implementar)
(FONTAOQ; LOPES, 2010, p. 149).

31 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a realizacdo do presente trabalho optou-se por utilizar uma pesquisa
exploratéria de natureza indutiva, visto que esta proporciona uma maior familiaridade
com o problema observado, tornando-o mais explicito (GERHARDT; SILVEIRA, (2009,
p. 35) e permitindo, por meio de uma analise em particular, indicar a aplicabilidade de
uma ferramenta para 0 uso por outras empresas, ou seja “que caminha para planos
mais abrangentes, indo das constatacbes particulares as leis e teorias gerais, em
conexéo ascendente” (LAKATOS; MARCONI, 1991).

Para a pesquisa experimental, selecionou-se uma empresa sem fins lucrativos
localizada no Vale do Paraiba que possui um perfil em uma rede social. A empresa foi
selecionada devido ao fato de fazer uso da fanpage para divulgar eventos e competicoes
de jogos recreativos que realiza dentro do estabelecimento. Neste caso, aplicou-se
um questionario online publicado dentro da propria fanpage, indicando que se tratava
de uma coleta de dados que diz respeito a opiniao que os seguidores possuem da
mesma, com o intuito de melhora-la, assim atendendo melhor as expectativas dos
usuarios e fornecendo conteudos e formatos que mais os agradem.

A escolha pelo formato de questionario se deu devido a sua capacidade de
fornecer dados que permitiram levantar opinides, sentimentos de forma ordenada e
controlada pelo pesquisador, também, permitindo fazer um tratamento estruturado
dos dados e atender aos objetivos da pesquisa (GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p.
69). O formato online se justifica pela necessidade de coletar os dados somente das
pessoas que tem contato direto com o objeto analisado, garantindo assertividade as
informacoes.

Para a aplicagdo da ferramenta, coleta e analise dos dados, utilizou-se o método
experimental, estatistico e inferencial.
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Objetivo da -
Pesquisa )— Fanpages Corporativas

¥ # %
Categorias e Miveis de Observagao
Género Fw Descritivo: Masculino ou Feminino
Faixa Etaria el Descritivo: = 25 anos ou > 25 anos

Selegdo: Variaveis
Independentes e

Descritivo: Graduado ou Nao

respectivos niveis Enconiikdade ™ Graduado
de observacéo : . Descritivo: = 2 dia/semana ou = 2
Frequéncia de acesso a internet dEalsemars
Tempo de durz?g_.’ao em redes | p| Descriive: s 1 hidia ou > 1 hidia
sociais
Periodo que costuma acessar a Descritive: Manha/Tarde ou Tarde/
; =] :
internet Moite
Sele¢do: Variavel L.
( Dependent Grau de atratividade das Postagens
Selegado da Matriz Plangjamento de Experimentos (Método Taguchi)
Exeperimental [Arranjos ortogonais — La]
@niversofPopulagag 81 respondentes
(c:::leta de Dados) Situagdo cbservacional
C Instrumento > Questionario fechado e estruturado online
¥ v
C i:f::ﬁ::nols Usuarios basicos de redes sociais e que sigam o perfil em analise
Amostra de 21 respondentes {em conformidade dos dados coletados com a matriz
Observacgao experimental)
¥ v

experimentos)

Analise Quantitativa dos dados e Interpretacao dos Resultados

C Arranjo da Amostra e Observagao Estruturada (correspondente a aplicagdo dos )

Figura 2: Desenho da Estrutura Metodoldgica da Pesquisa
Fonte: Adaptado da Figura 1 de Fontao, Lopes e Rodrigues (2013, f. 4).

Este parte da légica conceitual incorporada ao método do Planejamento de
Experimentos citada e reproduzida na Figura 2 - Desenho da Estrutura Metodologica
da Pesquisa, onde se seguem as seguintes etapas: escolha do objeto de pesquisa;
selecdo e categorizagcdo das variaveis de entrada e seus respectivos niveis de
observacédo; selecdo da variavel dependente; selecdo da matriz experimental
(observacional); definicdo do universo e populacéo; coleta de dados: instrumentos e
perfil dos informantes; arranjo amostral e observacao estruturada e analise quantitativa
dos dados e interpretacdo dos resultados.

Apb6s determinar a empresa, estabeleceu-se as variaveis independentes
que caracterizam o perfil dos seguidores da fanpage em questdo. Estas sdo de
cunho socioeconémico e levam em considerac&o o perfil dos clientes e fatores que
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influenciam na forma como os mesmos percebem a midia social. Nesse sentido, levou-
se em consideracao os elementos observados por Furlan e Marinho (2014) sobre o
alinhamento dos contetddos com os seguidores.

Desta analise originou-se a o Quadro 1 contendo sete variaveis. Para sétima
variavel optou-se por ser uma fantasma visto permitir fazer o calculo de estimativa do
erro experimental aos contrastes sem que uma das variaveis anteriores fosse excluida
do processo de analise. Em todos os céalculos a média desta variavel sera excluida
para se realizar a andlise de variancia para médias.

Variaveis Independentes (Socioeconémicas)

Baixo (1) Alto (2)

A Género Masculino Feminino

B Faixa Etaria Até 25 anos Com mais de 26 anos

C Escolaridade Graduado N&o graduado

D Frequéncia de acesso a internet Até dois dias/ Trés ou mais dias/
semana semana

E Tempo de permanéncia nas redes sociais | Até uma hora/dia | Mais de uma hora/dia

F Periodo que costuma acessar Manhé/Tarde Tarde/Noite

G Variavel fantasma - -

Quadro 1: Variaveis Independentes e Niveis de Controle (Socioeconémicas).

Cadavariavel foi dividida em dois niveis de controle para que fosse possivel checar
como pessoas com perfis diferentes estdo percebendo a fanpage e se a alteragcéo
entre os niveis afeta a variavel dependente. A determinacao de nivel baixo e alto foi
totalmente arbitraria como sugere Ramos (2006, p. 238). O estabelecimento dos niveis
€ para que se possa avaliar a existéncia de fatores que influenciam nas respostas e
assim se compreenda melhor o publico. Para a definicao dos parametros observados
e que definiram os niveis foram baseados no perfil do publico que frequenta o local e
dos que seguem a empresa na rede social analisada. Tal analise foi feita com o auxilio
de uma tabela de contrastes de varios fatores como propde Ramos (2006, p. 242).

Como variavel dependente estabeleceu-se a andlise do Grau de Atratividade das
Postagens. Para se mensurar isso, estabeleceu-se alguns parametros que condizem
com as possibilidades que o Facebook permite fazer dentro dela. Levou-se em
consideragao o exposto por Furlan e Marinho (2014, p. 54-55) como se observa no
Quadro 2.

Grau de Atratividade das Postagens.

Dimensdes. | Cédigo de Resposta | Varidveis Dependentes.

(R,).

R1. Simplicidade na linguagem utilizada.
Textos. —

R2. Tamanho (extenséo) dos textos.

R3. Qualidade (resolugéo) das imagens.
Imagens. R4. Tamanho das imagens.

R5. Relacéo dos textos com as imagens.
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R6. Qualidade (resolugéo) dos videos.
Videos. R7. Tamanho (duragao) dos videos.

R8. Relacéo dos textos com os videos.

RO. (0] horé_rio em que ocorrem as postagens facilitam que
Horarios. elas sejam encontradas.

R10. Periodicidade das postagens.
Assuntos. R11. Variedade de temas abordados nas postagens.

Quadro 2: Variaveis Dependentes.

As variaveis dependentes foram mensuradas por meio dos valores atribuidos
pelos informantes a cada um dos indicadores elencados. O desempenho das postagens
esta representado pelas respostas as questdes qualitativas mensuradas numa escala
de um até dez, isto é: (1 = Péssimo); (2 = Muito Ruim); (3 = Ruim); (4 = Pouco Ruim);
(5 = Parcialmente Razoavel); (6 = Razoavel); (7 = Pouco Bom); (8 = Bom); (9 = Muito
Bom) e (10 = Otimo).

Para justificar a maximiza¢ao do processo, segundo as técnicas de Taguchi, ou
seja, “maior valor € sinbnimo de melhor resultado” (relagao sinal-ruido: S/N = -10 log
(Z1/y2)/n), os critérios para mensuragao das respostas partiram da premissa de que
as empresas que possuem perfis mais atrativos apresentam respostas positivas ao
qgue se espera da fanpage que é a expanséao do raio de alcance e fixacdo da marca.
Pela afirmacao de Pimenta et al. (2012, p. 99), justifica-se a utilizacdo do método
Taguchi, ja que este permite analisar variaveis e suas interagao a partir de um niamero
reduzido de experimentos.

Para composicdo da matriz experimental foi selecionado o método de Taguchi
por meio de suas matrizes ortogonais pela matriz L, (representada no Quadro 3) que
apresenta oito experimentos para sete fatores ou niveis de controle. O uso desta
matriz justifica-se pela aplicabilidade em encontrar entre os dados observados uma
parte amostral probabilistica.

Matriz de Taguchi L8.
Observacoes. A B C D E F G
1 1 1 1 1 1 1 1
2 1 1 1 2 2 2 2
3 1 2 2 1 1 2 2
4 1 2 2 2 2 1 1
5 2 1 2 1 2 1 2
6 2 1 2 2 1 2 1
7 2 2 1 1 2 2 1
8 2 2 1 2 1 1 2

Quadro 3: Matriz de Taguchi L,
Fonte: adaptado de Castro (2014).

Para a andlise dos dados amostrais, utilizou-se a analise de variancia (ANOVA). A
ANOVA é um método estatistico utilizado para interpretar os dados experimentais nas




tomadas de decisdes e para testar estatisticamente as médias dos resultados, em suas
diferentes condi¢cdes. Assim, pode-se comparar trés ou mais fatores e suas interacoes,
podendo ser utilizada complementarmente ao método Taguchi, fazendo uso do teste F,
para comprovar quais sao os fatores realmente significantes no processo (CORREIA;
CARDOZA, 2011, p. 61).

Os dados foram tratados de forma quantitativa, por meio de procedimentos
estatisticos inferenciais. Utilizando-se, dentro do grupo paramétrico de testes
estatisticos, a analise da variancia (ANOVA) para observar se existem, na distribuicao
normaldas variaveis, diferencas significativas entre as médias e, também, se as variaveis
de entrada exercem significancia sobre as variaveis de saida. O processamento dos
dados amostrais foi feito por meio do software MINITAB versao 14. Para garantir um
grau de confianga de 95% de assertividade a qualidade das respostas, a analise dos
dados e interpretacéo dos resultados foi feita sobre os fatores que apresentaram nivel
de significancia menor ou igual a 5%.

4 | RESULTADOS

Foram selecionados vinte e um respondentes do questionario de acordo com os
parametros estabelecidos pela matriz de Taguchi L. Esta sele¢éo corresponde ao perfil
socioeconbémico ja predeterminado. O Quadro 4 mostra as médias das respostas R1
até R11, que representam as médias aritméticas entre as replicatas em cada situacao
observacional.

As médias das respostas sdo os valores mensurados das variaveis de resposta.
Foram eles que serviram para os calculos e as analises quantitativas que geraram os
resultados que sao a base para a discussao e interpretacdo das interacbes entre as
variaveis. E por meio desta analise que os responsaveis pela manutencao da fanpage
devem tomar suas decisdes sobre o que precisa ser feito e quais fatores influenciam,
segundo a opinido dos seguidores, quanto a qualidade e atratividade da fanpage.

Variaveis Dependentes (respostas mensuradas).
8:;;;‘;:5? R1 R2 R3 |R4 |R5 |R6 |R7 |R8 |R9 |R10 |RM
1(3) 8 7 7.3 8 7 9 73 |8 9 9 6.7
2(2) 7 7 8 7 75 |85 |85 |8 6.5 |65 |6
3 (4) 85 8 8.8 85 |72 |82 95 |72 |9 9 6.8
4 (3) 7.3 6.7 7.3 9 6.3 7.7 73 |67 |73 |73 |6
5(3) 8.7 8.7 9 9 8 9 87 |8 8.7 |87 |6.7
6 (1) 8 8 9 8 7 8 9 7 |9 |8 6
7 (2) 8 8.5 8 85 |8 85 |9 8 75 |75 |7
8 (3) 8.7 8.3 8.7 8.7 |77 8.7 8 7.7 |8 7.7 |6

Quadro 4: Médias das respostas (dados selecionados para analise).
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Primeiramente, analisou-se a influéncia e a significancia das oito variaveis
independentes (A até G) sobre as onze variaveis de respostas (R1 até R11). Os dados
coletados foram analisados quantitativamente, seguindo os conceitos de Planejamento
de Experimentos/Método de Taguchi.

Os resultados sédo apresentados na seguinte sequéncia légica:

+ Analise dos efeitos dos fatores sobre as médias das respostas: para identifi-
car/quantificar o tamanho da influéncia dos fatores sobre as respostas;

« Andlise da variancia (ANOVA) sobre as médias das respostas/teste de sig-
nificancia para identificar quais sao os fatores que maximizam as respostas:
para analisar a influéncia dos fatores sobre a resposta e para identificar/
quantificar quais séo os fatores significantes para que ocorra a maximizagao
das respostas estudadas.

+ Proposta de melhor ajuste dos niveis de observacéo dos fatores significan-
tes para a maximizacao das respostas: para propor uma combinacao entre
os fatores significantes e seus respectivos niveis de observacéo, os quais
com confianga estatistica igual ou superior a 95%. Isto tem o intento de con-
duzir a maximizacao dos resultados esperados/desejados ao se utilizar uma
rede social como ferramenta de promogao de Marketing.

O Quadro 5 mostra os calculos dos efeitos principais dos fatores sobre as médias
da R1. Tem-se:

* na segunda linha, os efeitos dos fatores sobre as médias da resposta para
0s niveis baixos(-) de observacéao:

R(1)=(Qv(1)
n

« naterceira linha, os efeitos dos fatores sobre as médias da resposta para os
niveis altos(+) de observacao:

R(2)=(v(2)
n

* na quarta linha, os efeitos dos fatores sobre a média:
R1:E=R(2)-R(1)

« 0 “Rank”, na quinta e ultima linha, que corresponde a classificacdo, em es-
cala numérica decrescente, do tamanho da influéncia dos fatores principais

sobre a R1.
Nivel. A B Cc D E F G
1. 7,700 | 7,925 | 7,925 | 8,300 | 8,300 |8,175 |7,825
2. 8,350 |8,125 |8,125 | 7,750 | 7,750 |7,875 |8,225
Delta. 0,650 | 0,200 | 0,200 | 0,550 | 0,550 |0,300 |0,400
Rank. 1 6.5 65 |25 |25 5 4

Quadro 5: Calculo dos efeitos dos fatores sobre as médias da R1.

A variavel G foi descartada para a analise subsequente por se tratar de uma
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variavel fantasma. O Grafico 1 mostra os efeitos principais dos fatores sobre as médias
da R1, abstraido o fator G.

Grafico 1: Efeitos dos fatores sobre as médias da R1

A exclusdo da variavel G também serviu para se fazer a estimativa do erro
residual, o qual pode ser observado na Tabela 1.

Por uma questao de padronizagdo de quais variaveis devem ser excluidas, foi
adotado o padréo de descartar a ultima dentro do “rank” determinado pela ferramenta.
Caso haja duas ou mais com ranqueamento igual, todas serdo descartadas.

Para garantir a avaliacdo da qualidade do ajuste de qualquer modelo, o exame
dos residuos é fundamental. Os residuos devem ser pequenos, caso contrario, o
modelo sera ruim (BARROS NETO; SCARMINIO; BRUNS, 2007).

A Tabela 1 mostra a analise da variancia (ANOVA) sobre as médias da R1, onde:

+ GL (graus de liberdade) = n° de niveis de observacédo — 1;

«  SQ Seq. (soma dos quadrados dos fatores) = 2(Mx1 —Y)2 + 2(Mx2 Y)?;
« SQ (AJ.) = SQ Seq. / DF;

« QM (AJ.) =SQ (AJ.) / Erro residual;

- F=8Q (AJ.)/ QM (AJ.);

+ P = nivel de significancia dos fatores sobre a resposta.

Nesta pesquisa, o nivel de confianca estatistico adotado foi de 95%. Na pratica,
isso implica que todos os fatores que apresentaram valores de P (sétima coluna
da Tabela 1) iguais ou menores que 0,05 foram considerados significantes para a
maximizacéo da R1. No caso da R1, nenhuma variavel apresentou alguma influéncia
sobre 0 que se espera da fanpage que é a otimizagdo da interacdo dos usuarios,
levando-os a replicarem o conteudo.
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Fonte GL SQSeq SQ(AJ) QM(AJ) F P

A 1 0.845 0.845 0.845 2.640 0.351
B 1 0.080 0.080 0.080 0.250 0.705
C 1 0.080 0.080 0.080 0.250 0.705
D 1 0.605 0.605 0.605 1.890 0.400
E 1 0.605 0.605 0.605 1.890 0.400
F 1 0.180 0.180 0.180 0.560 0.590
Erro de

Residuos 1 0.320 0.320 0.320

Total 7 271.500

Tabela 1: Andlise de Variancia (ANOVA) sobre as médias da R1

Os mesmos procedimentos estatisticos utilizados para observacdo das
inferéncias dos fatores sobre a R,, também foram aplicados para as analises dos
fatores selecionados sobre as demais respostas estudadas (R, até R,,). Porém, com
a finalidade de sintetizar este artigo, as demais respostas foram suprimidas do texto.
Assim, é apresentado o Quadro 6 para direcionar as interpretacdes e discussdes sobre
os resultados obtidos, de maneria resumida, mas geral.

Fatores/Niveis de ohservagio com Varidveis Dependentes Estudadas z

Significancia sobre as respostas 1 2| 3| 4| 5|67 |8 |9 |08
A |Género 0.351| 0.228| 0.459| 0.111| 0.421| 0.626| 0.500| 0.626| 0.258| 0.500{ 0.500
B |Faixa Etaria 0.705| 0.734| 0.291] 0.070| 0. 510| 0.451| 0.910| 0.451| 0.252( 0.090] 0.295
C |Escolaridade 0.705| 0.795| 0.501| 0.083| 0. 567 0.374| 0.567| 0.258| 0.12¢| 0028 0.500] 1
D |Frequéncia de acesso a internet 0.400{ 0.437| 0.972] 0.144| 0. 567 0.374| 0.567| 0.374| 0.111] 0.028) 0.040] 2
E |Tempo de permanéncia nas redes sociais 0.400| 0.261| 0.696| 0.500] 0.742| 0.295| 0.910| 0.c26| 0.076) 0027 0.500] 1
F |Periodo que costuma acessar 0.590| 0.734| 0.596| 0.070| 0.795 0.500| 0.262| 0.295| 0.324| 0037 0.295| 1
G |Variavel fantasma - - - - - - - -

Total 2 4 1

Total 1 = quantidade de respostas em que o fator especifico se apresentou como significante
Total 2 = quantidade de fatores que se apresentaram como significantes para a resposta especifica

Quadro 6: Relacao inferencial de significancia entre fatores/niveis de entrada e respostas.

Como se pode observar nos campos destacados de verde no Quadro 6, entre 0s
seis fatores estudados (ja que a variavel fantasma foi excluida em todos os calculos),
tem-se:

« a variavel dependente “periodicidade das postagens” (R10) significativa-
mente influenciada por quatro fatores: escolaridade; frequéncia de acesso

a internet; tempo de permanéncia nas redes sociais; periodo que costuma
acessar (C, D, E, F, respectivamente).

« avariavel dependente “variedade de temas abordados nas postagens” (R11)
significativamente influenciada pelo fator: frequéncia de acesso a internet
(D).

« Ainda pode-se destacar mais trés variaveis influenciadas (pois se aproxi-
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maram do valor 0,05) por quatro fatores: faixa etaria; escolaridade; tempo
de permanéncia nas redes sociais; periodo que costuma acessar (campos
destacados em azul).

Ao se pensar em um conteudo que va atrair a atencédo e interacdo dos
seguidores dos perfis estudados, constatou-se os administradores deverédo atentar-
se principalmente quanto a periodicidade das postagens (a frequéncia) e quanto a
variacao de assunto abordado. A variavel R10 é influenciada justamente por fatores
gue estao relacionados com o tempo (frequéncia de acesso, tempo de permanéncia e
horario de acesso), o que ressalta a importancia desta variavel no grau de atratividade
das postagens.

Neste caso, a empresa deve procurar atuar de forma mais incisiva dentro do
horario que ela possui um maior numero de interacdo com 0s seguidores, néo se
esquecendo de levar em consideragao que os assuntos devem variar, pois uma das
variaveis importantes (R11) esta ligada justamente a frequéncia com que os seguidores
acessam. Para descobrir qual o melhor periodo, no caso do Facebook, a empresa
pode verificar esta informacao no modo administrador da fanpage.

Quando se pensa na pluralidade de assuntos que podem ser abordados e sua
relacado com o fator frequéncia é justificavel, pois se a pessoa nao pode acessar a rede
social a qualguer momento, ao fazé-lo, ela espera ter contato com um namero variavel
de assuntos (temas) que se diferenciem dos postados geralmente por seus pares.
Cabe lembrar que o Marketing 3.0 preconiza que a empresa apresente aos clientes
a sua identidade que esta para além de seus produtos, que ela se demonstre como
percebendo a realidade a sua volta e como sendo agente ativo na sociedade.

Um estudo realizado pela Pew Research Center em 2013 (SMITH, 2014)
constatou que a média mundial de contatos que um usuario do Facebook possui é de
200 amigos. Quando se destaca o universo de jovens entre 18 e 29 anos, 27% destes
possui mais de 500 pessoas adicionadas. De acordo com o relatério de setembro da
Socialbakers (2014), os usuarios ativos em outubro curtiram cerca de 39 fanpages
no més. Estes numeros indicam que para que uma fanpage consiga aumentar seu
grau de interagdo com os seguidores, visto que em uma timeline aparecera diversos
outros conteldos, que esta precisa se atentar, além do horario e periodicidade (R10),
também a faixa etaria e escolaridade, o que percebe-se nas variaveis que mais se
mostraram significantes em interacdo com os fatores B e C.

51 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo objetivou demonstrar que o Marketing estd em constante evolugéo e
gue as empresas precisam adotar uma nova estratégia e postura para atrair e manter
os clientes. Ao pensarmos nele e sua trajetdria desde o seu surgimento e o papel que
vem desempenhando dentro das empresas, constatou-se que 0 elemento que mais o
molda é o comportamento dos clientes.
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Pelo detalhamento feito por Kotler da evolugcdo dos estagios do Marketing,
elucidou-se que o elemento que mais tem moldado o comportamento do ser humano
neste inicio de século é 0 acesso ao novo aparato tecnoldgico e seus derivados. De
modo especial, as midias sociais, devido a sua popularizacéo e facilidade de uso,
tém determinado novas tendéncias ao que se refere ao modo como as pessoas se
comunicam e buscam ou fornecem novas informacoes.

Estas transformacdes comportamentais estdo fazendo com que os consumidores
percebam a realidade de um novo ponto de vista, de um modo global e a procurar
identificar-se com as empresas que compartilham suas crencgas e expectativas.

Para que as empresas consigam atender a estas expectativas e transmitir seus
valores aos clientes, estas podem fazer usos das midias sociais. Todavia, para que
suas postagens consigam alcancar seu publico, € necessario que determinadas
caracteristicas sejam percebidas e que aquilo que se demonstra importante para
0s seguidores nao seja negligenciado. Disto, realizou-se a aplicagédo da ferramenta
Planejamento de Experimento como suporte de constatacao das caracteristicas que
necessitam de atencéo por parte dos administradores de uma fanpage empresarial no
Facebook.

Ao aplicar a ferramenta junto ao publico de uma fanpage pertencente a uma
empresa do Vale do Paraiba, observou-se que ela forneceu dados que indicam quais
conteudos s&o mais bem aceitos, bem vistos, pelos seguidores da mesma e em que
condicdes eles sdo mais significativos. Observou-se também algumas singularidades
dos perfis dos seguidores 0 que ajudam a focar quais caracteristicas precisam ser
levadas em consideracao ao se pensar no conteudo que sera trabalhado e que va de
encontro com a identidade da empresa.

A ferramenta se demonstrou como um instrumento valioso, pois permite observar
detalhadamente cada variavel que foi selecionada para ser observada e nos niveis de
interacao preestabelecidos. Por meio dos dados gerados, torna-se mais facil definir
quais serao os pontos que precisam ser pensados posteriormente.

A Planejamento de Experimentos ndo é um fim por si s, mas um instrumento
que compOe o ciclo constante de observacéao e planejamento que deve ser empregado
quando se pensa em criar um perfil corporativo dentro de uma rede social.

Sugere-se que apos o aferimento dos dados e consequente analise, sejam feitos
levantamentos que indiguem quais as caracteristicas de conteudo ja indicados pela
ferramenta agradam aquele publico em questdo de modo que os mesmos os repliquem.
Roberts (2004) lembra claramente em sua obra que uma lovemark € aquela que ganha
0 “coracao” do cliente e faz com que outros a conhegam. Um dos objetivos de se ter
um perfil dentro de uma rede social é a possibilidade de que esta midia auxilie em
tornar a empresa, sua identidade e produtos/servicos conhecidos cada vez mais por
outras pessoas. Porém, se as pessoas nao replicarem o conteudo, o alcance da marca
fica restrito aqueles que a ja conhecem.

Por fim, conclui-se que as empresas, sobretudo, as pequenas e micro, podem




utilizar o método aplicado nesta pesquisa, com baixo custo operacional, para identificar,
a partir dos perfis dos seus usuarios, os melhores parametros de atratividade de sua
midia, direcionando pontualmente os seus projetos de Marketing.
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