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Propósito Central do Trabalho 
Devido as transformações na concepção do marketing na atualidade, voltando-se para o foco 
de relacionamentos (MORGAN; HUNT, 1994), e a popularização da Internet, pavimentou-se 
a eclosão de mecanismos de fomento a conectividade (TERRA, 2010) que tem na Internet 
uma nova proposta de valor para os consumidores (QUALMAN, 2009). Assim, ferramentas 
colaborativas, como as mídias sociais ganham proeminência, como agentes de fenômenos 
sociais e empresariais. Cientes deste desafio, as organizações começaram então a desenvolver 
ferramentas com vistas a mensurar e entender o movimento das redes sociais, proporcionando 
uma leitura deste ambiente colaborativo e dinâmico (TORRES, 2009). A academia reflete 
sobre as mídias sociais com propostas de modelo de gestão colaborativa no processo de 
comunicação da marca (DAMBROS; REIS, 2008), de relações entre comunicação 
organizacional e conteúdo gerado pelo usuário (TERRA, 2010), de modelo de 
relacionamento, participação, identificação e influências em comunidades virtuais e de 
correlações dos ativos relacionais e engajamento com o crescimento da marca (SOUZA; 
GOSLING, 2012). Traçando o cenário prévio destaca-se como pergunta central deste estudo: 
qual efeito das interações nas redes sociais sobre a popularidade e nas interações virtuais de 
uma empresa? O objetivo geral foi definido como analisar o efeito das interações obtidas em 
mídias sociais no crescimento da página oficial de uma organização no Facebook. 
 
Marco Teórico 
Na década de 1970, começam a surgir os termos rede de interação e aproximação, marketing 
como relação interativa e marketing interativo (GUMMESSON, 1999). Na década de 1980, 
inicia a mudança de foco do marketing transacional para o relacional (MORGAN; HUNT, 
1994), visando promover a colaboração do cliente, para gerar comprometimento por meio da 
confiança (ANDERSEN, 2005). Esta abordagem relacional do marketing aponta para a 
manutenção de clientes como algo menos custoso e complexo do que a disputa por conquista 
de novos clientes (NAKAGAWA; GOUVÊA, 2006). O marketing de relacionamento pode ser 
compreendido como a aplicação de técnicas e processos de marketing que visam promover 
relacionamento duradouro e administrar relacionamentos com consumidores (STONE; 
WOODSTOCK, 1998; GORDON, 2001). Neste cenário, a popularização da Internet torna o 
processo de comunicação multilateral e contínuo, fazendo da organização um receptor e 
transmissor, ao mesmo tempo (STERNE, 2000). Na esfera do marketing digital, o acréscimo 
dos elementos diálogo (colaboração) e database (base de dados) ao mix de marketing, auxilia 
na proposta de ser uma posição relacional próxima ao que espera da postura relacional do 
marketing (KARSAKLIAN, 2001). Busca-se assim uma postura proativa das organizações, 
sem negligenciar o fator humano (NAKAGAWA; GOUVÊA, 2006), entendendo a crescente 
expectativa dos usuários por uma experiência completa de consumo (STERNE, 2000). Apesar 
de remeter a conceitos previamente existentes na sociologia, as redes sociais concebidas nas 
mídias sociais, permitem a integração da empresa e consumidores pela elaboração e 
distribuição de conteúdos, permitindo a comunicação e interação dos usuários de uma maneira 
mais independente, sem a participação direta dos veículos de mídia (BATISTA, 2011). Como 
os atores das redes sociais participam, colaboram, promovem, compartilham, opinam e 
discutem conteúdo e informação de maneira bilateral (PRIMO, 2007; SUZART; DIAS 
FILHO, 2009; TERRA, 2010), existe a produção de informações catalogadas em níveis 
altíssimos, sendo que o valor e utilidade destas aumentam na medida em que são usadas e 
trabalhadas (ANDERSON, 2007). Logo, a interação é um fundamento primário no 
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estabelecimento das relações sociais, seja no meio real ou virtual, caracterizada como 
responsável pela gênese das redes sociais (RECUERO, 2004). A Internet não é algo mais que 
as pessoas leem, mas que fazem, alimentando o fluxo de experiência e relacionamentos 
(STERNE, 2000). Portanto, as mídias sociais facilitam o trabalho da disseminação da 
informação, levando o usuário a desfrutar do processo de propagação (QUALMAN, 2009), 
processo este que, dentro da estrutura de redes sociais, gera engajamento, repercussão do 
conteúdo e atração de outros usuários (TERRA, 2010). Portanto, entender o papel desta 
interação e engajamento bilateral no crescimento e popularidade de páginas de empresas no 
ambiente virtual representa um desafio acadêmico e profissional relevante para o marketing. 
 
Método de investigação se pertinente 
Esta pesquisa é caracterizada como descritiva conclusiva de concepção longitudinal. A página 
oficial, no Facebook, da Fiat Automóveis Brasil foi considerada a unidade de análise desta 
pesquisa, tendo como amostra o período de 08/04/2012 a 13/04/2013, totalizando 53 semanas 
(unidades de observação). A página foi monitorada por meio do aplicativo GraphMonitor, 
desenvolvido pela Dito Internet. O modelo de investigação foi adaptado de Souza e Gosling 
(2012), com modificações conceituais e, em especial, pelo fato da ferramenta do presente 
estudo enfatizar a evolução temporal da página e não os usuários propriamente ditos como no 
estudo de Souza e Gosling (2012). O instrumento proposto baseia-se em três indicadores de 
interação que são variáveis dependentes e medidoras no modelo, a saber: (a) Taxa de 
Interação (TxI); (b) Taxa de Engajamento (ER) e (c) Taxa de Pessoas Falando (TxPF). As 
variáveis independentes e os índices calculados nesse estudo são classificadas como métricas 
e de razão, de acordo com Cooper e Schindler (2003) e Hair Jr. et al. (2005a, 2005b), uma vez 
que todas elas possuem uma só origem, tendo como ponto mínimo o número zero, dado que 
não existem publicações e interações negativas. A variável Crescimento (Cresc) representa a 
diferença entre o total de fãs da página no final do período e o total de fãs da página no início 
do período. As hipóteses, apresentadas em resumo ao final do trabalho, derivaram de 
suposições, adaptadas do modelo de Souza e Gosling (2012), gerando seis suposições e 66 
hipóteses testados de forma exploratória. A análise de dados foi empreendida pela análise de 
regressão múltipla e de correlação, em consonância com o modelo de pesquisa proposto. 
 
Resultados e contribuições do trabalho para a área 
Após exclusão de quatro semanas de dados (quatro observações influentes), correspondentes a 
postagem/lançamento do Novo Palio e ao evento Salão do Automóvel, um modelo de 
regressão explicou (R² Ajustado) de 40,7% da variação do crescimento da página. 
Considerando o valor t crítico de 1,679 (g.l= n – k = 49- 4 = 45) para 5% de significância 
unicaudal as variáveis TxPF e TxI foram significativas, enquanto ER não apresentou efeito 
significante positivo para a variável CRESC. Os resultados foram significativos (F = 11,974 ; 
p < 0,01), a colinearidade medida pelo Fator de Inflação da Variância (FIV) foi de no máximo 
1,924 e os resíduos se comportam de forma simétrica e próxima a normalidade (apesar da 
persistência de outliers que foram mantidos por não se ter argumentos favoráveis a sua 
exclusão). A análise de correlação para as hipóteses exploratórias destacou que postagens de 
fotos e aos sábados por parte do administrador são as que mais geram engajamento dos 
usuários da página. Os resultados apresentam indícios de correlações positivas entre as 
interações por parte dos usuários em uma página oficial do Facebook e o seu crescimento em 
número de fãs, elevando seu nível de popularidade dentro da rede social analisada. Esses 
indícios vão ao encontro dos resultados encontrados no estudo de Souza e Gosling (2012). 
Quando analisados à luz do marketing de relacionamento, que se fundamenta no 
gerenciamento da rede de relacionamentos entre organizações e sociedade pela proposição de 
Gummesson (1999, 2002), o estudo reforça que as interações em uma mídia social como o 
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Facebook fomentam vínculos entre os usuários e as marcas no ambiente virtual. O fato de as 
interações do administrador se correlacionarem positivamente com a quantidade de pessoas 
distintas interagindo na página atesta os dizeres de Sterne (2000), no que tange à visão da 
Internet como um meio no qual a comunicação ocorre de forma recíproca. As interações, no 
caso estudado, ocorrem de forma mais forte quando o tipo de mídia usado é a imagem, não 
importando o horário da publicação, mas com leve tendência a promover mais interação 
quando a mesma ocorre no sábado. As interações se posicionam como grande fator a auxiliar 
na divulgação da página, bem como o nível de engajamento dos usuários em relação às 
publicações da página. Isso se torna importante à medida que o nível de engajamento dos 
usuários aumenta, causando, por consequência, aumento na quantidade de interações 
promovidas, aproximando cada vez mais o usuário da empresa. Para a teoria, este estudo 
buscou analisar o modelo proposto por Souza e Gosling (2012), sob uma perspectiva 
longitudinal, fato que não havia sido utilizado em outros estudos até o momento. Ademais, tal 
perspectiva permitiu observar a questão temporal das postagens do administrador da página, 
como o dia da semana e o horário das postagens. Na parte prática, destaca-se a importância 
dos responsáveis pela administração do conteúdo em mídias sociais das empresas em voltar 
esforços para a promoção das interações dos usuários da rede, uma vez que essas interações 
possuem relação com a propagação da marca no mundo virtual. 
 
Referências bibliográficas 
ANDERSEN, P. H. Relationship marketing and brand involvement of professionals through 
web-enhanced brand communities: the case of Coloplast. In: Industrial Marketing 
Management, n. 34, pp. 285-297, 2005. Disponível em: . Acesso em: 12 dez. 2012.  
CASTELLS, Manuel. Redes de indignação e esperança: movimentos sociais na era da 
internet. Tradução de Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Zahar, 2013.  
MORGAN, R. M. 
HUNT, S. D. The commitment-trust theory of relationship marketing. Journal of Marketing, 
[S. l.], v. 58, p. 20-38, jul. 1994.  
SOUZA, Eros Viggiano de 
GOSLING, Marlusa. Popularidade das marcas e interação do Facebook. In: ENCONTRO DE 
MARKETING DA ANPAD, 5., 2012, Curitiba. Anais eletrônicos... Curitiba, 2012. 
Disponível em: . Acesso em: 15 jun. 2012.  
TORRES, Cláudio. A bíblia do marketing digital: tudo o que você queria saber sobre 
marketing e publicidade na Internet e não tinha a quem perguntar. São Paulo: Novatec, 2009. 



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


