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METRICAS DE DESEMPENHO EM CAMPANHAS NA REDE SOCIAL
INSTAGRAM E RECONHECIMENTO DA MARCA: ESTUDO DE CASO NA
SEAD UFMA
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INTRODUCAO

« O ambiente organizacional caracterizado pela intensificacdo da
competitividade entre as economias;

Avancos Nos canais de comunicacao;

Inténsa revolucdo tecnoldgica;

udancas no comporfamento de consumo da sociedade pos-
moderna.



OBJETIVOS (GERAL E ESPECIFICOS)

BJETIVO GERAL

. Mensurar os impactos do uso do E-marketing com uma linguagem bem
humorada e regional no desempenho das métricas de uma conta na rede
social, a partir dos dados obtidos na conta empresarial do Instagram da
Semana de Administracdo da Universidade Federal do Maranhdo.

BJETIVOS ESPECIFICOS

Diagnosticar o panorama atual da conta de usudrio da SEAD UFMA gquanto
ao re¢gonhecimento da marca e as métricas de desempenho;

\ Andlisar e estabelecer métricas a serem aplicadas na referida conta
empresarial;

Desenvolver publicacoes com o apelo emocional;
@alizar o comparativo dos impactos evidenciados pelas métricas de

esempenho do panorama inicial com os resultados encontrados apos a
ufilizacdo da estratégia de apelo emocional.



REFERENCIAL TEORICO

« MARKETING DIGITAL
» Redes sociais virtfuais

» Instagram

étricas de desempenho das campanhas nas publicacdes

Apelo emocional e distribuicdo de conteudo



Quadro 1 - Relevancia e andlise de desempenho
das Métricas do Instagram

.

METRICA

INDICACAO

RELEVANCIA

Compartilhamentos

Indica quantos usudrios distribuiram a
publicacdo.

Identificar quais publicacdes motivam os
usudrios a distribuir o conteudo
gratuitamente, aumentando as visualizacoes.

Indica a quantidade de vezes que

E importante para metrificar o envolvimento

Comentdarios usudrios comentaram ou marcaram i .
. . ~ dos seguidores com o perfil.
outros usuarios nas publicacoes.
Impressees Indica o total de vezes que as Relevante para aumentar o reconhecimento
publicacdes foram vistas. de marca.
. . Sua importéncia estd no fato de quantificar
Indica o total de contas unicas que N
Alcance as pessoas que ja tiveram contato com o

visualizaram as publicacoes.

perfil.

Visitas ao perfil

Indica a quantidade de vezes que
pessoas sairam de alguma
publicacdo diretamente para o
perfil.

Demonstra a motivacdo dos usudrios em
conhecer o autor do conteddo visto.

=

Indica o nUmero de vezes que 0s
usudrios clicaram no botdo “email”.

E relevante por mostrar quantos usudrios
quiseram entrar em contato com o autor das
publicacdoes.

Ligacoes

Indica o nUmero de vezes que 0s
usuarios clicaram no botdo “ligar”.

E relevante por mostrar quantos usudrios
quiseram entrar em contato com o autor das
publicacoes.

Publi¢qcoes Salvas

Indica a quantidade de vezes que
0s usudrios salvaram uma
publicacdo.

Demonstra o valor percebido pelos usudrios
na publicacdo;

ronfte. A CIRTOC!O de Facebook (Z017).




METODOLOGIA

 Pesquisa exploratdria e quali-quantitativa;
*[Estudo de caso na conta empresarial da SEAD UFMA no Instagram:;

Amostra composta por todas as 117 publicacdes na referida pdagina desde o
ano de 2017 até 2019;

104 publicacdes durante as edicdes do evento nos anos anteriores (41
publicacoes em 2017 e 63 postagens em 2018);

Periodg de Pesquisa: 05/07/19 a 08/10/19 (publicacdo de 2 videos e 11
imagens);

\
HM 14 de julho de 2019, foi dado inicio a execucdo da estratégia;

. Icionou—se 4 metricas de desempenho disponibilizadas pelo Instagram
(1 \ essoes, Compartiihamentos, Publicacdes Salvas e Comentdrios);

o Li ‘ acoes temporais e de literatura.




RESULTADOS

Qﬁ seadufma « Seguir

I'f

SAVE THE DATE 23/10 a 25/10
Novas informagdes em breve!!!

.~ 54 ser
J 0 maylana_oliveirareis N3o
perderei. @
A |

4

e O Q0
Cu rtido por perlaberwanger e
outras 110 pessoas

AD

SEMANA DE ADMINISTRACAO DA UFMA
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Andlise quali-quantitativa dos dados fornecidos pelos indicadores elencados
como principais influenciadores no desempenho das campanhas na rede
social: Publicacoes Salvas, Compartiihamentos, Comentdarios e Impressoes.

Figura 1 - Publicagao na conta da SEAD UFMA antes do apelo emocional
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Figura 2 - Publicagao na conta da SEAD UFMA com o uso do fator humor
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Figura 3 - Publicagao na conta da SEAD UFMA com o uso do fator espanto
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Grdafico 1 - Quantitativo médio do nUmero de compartilhamentos
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Grdfico 3 - Quantitativo médio do nUmero de impressoes
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CONCLUSOES

« Crescimento importante nas métricas elencadas devido a estratégia
de posicionamento adotada nas publicacdes e suas respectivas
legendas;

* O apelo emocional tfrouxe grandes contribuicoes para a expansAo
da conta presarial vinculada ao Instagram;

e Limitacoes:

Mensurar a variacdo no numero de seguidores na conta
empresarial da SEAD durante todo o periodo estudado (de 2017 @
2019);

»Resultados deste estudo ainda ndo podem ser generalizados.
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