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RESUMO

Com a evolucao da tecnologia, 0 ambiente digital se tornou um canal crucial para a transmissao
de informac0es, permitindo que as empresas expandam sua presenga em diferentes segmentos
de mercado e ampliem as ofertas e apresentacdes de produtos e servigos, tanto para clientes ja
existentes quanto para novos. Considerando este contexto, o emprego de técnicas de Marketing
Digital nas redes sociais, com destaque para a plataforma Instagram, passou a ser uma tendéncia
crescente e um dos investimentos mais significativos para as empresas, independentemente do
produto ou servico oferecido. Esta pesquisa buscou desenvolver uma modelagem
unidimensional, utilizando a Teoria de Resposta ao Item, para mensurar a qualidade das a¢des
de marketing digital no Instagram de contas comerciais de diversos segmentos do mercado. A
delimitacdo do estudo limita-se especificamente a contas comerciais da rede social Instagram
em lingua portuguesa. Com base em 22 itens objetivos, envolvendo caracteristicas técnicas
como interatividade, usabilidade, e apresentacdo da informacéo, elaborados pela autora com
base na literatura, e aplicados a uma amostra composta por 313 perfis de empresas na rede
social, a sistematizacdo proposta neste trabalho possibilitou a mensuragdo da qualidade em
contas comerciais do Instagram, considerando requisitos do marketing digital, permitindo o
diagndstico da performance das empresas e identificando oportunidades de melhorias na
aplicacdo do marketing na plataforma. Os resultados mostraram que grande parte das empresas
avaliadas no estudo estdo nos estagios iniciais de maturidade em marketing digital, com um
nivel de adequacdo ineficiente ou de pouca efetividade, atingindo 50,80% da amostra, e que,
49,20% das contas comerciais da amostragem demonstram algum grau de adequagdo mais
apropriado, e tém espago para aprimorar suas a¢ées no Instagram, visando resultados mais
efetivos. Os resultados sinalizam a importancia de equilibrar a oportunidade que o marketing
digital oferece com o nivel de maturidade ideal de sua aplicagdo nas contas comerciais na
plataforma, e a necessidade dos negocios se adaptarem para extrair os melhores resultados e
comprovar a eficiéncia das estratégias digitais.

Palavras-chave: Marketing Digital; Redes Sociais; Instagram; Performance Empresarial;
Teoria de Resposta ao Item.



ABSTRACT

With the evolution of technology, the digital environment has become a crucial channel for the
transmission of information, allowing companies to expand their presence in different market
segments and expand the offers and presentations of products and services, both to existing and
new customers. Considering this context, the use of Digital Marketing techniques in social
networks, with emphasis on the Instagram platform, has become a growing trend and one of the
most significant investments for companies, regardless of the product or service offered. This
research sought to develop a one-dimensional modeling, using Item Response Theory, to
measure the quality of digital marketing actions on Instagram of commercial accounts from
various market segments. The delimitation of the study is specifically limited to commercial
accounts of the social network Instagram in Portuguese language. Based on 22 objective items,
involving technical features such as interactivity, usability, and presentation of information,
prepared by the author based on the literature, and applied to a sample composed of 313 profiles
of companies in the social network, the systematization proposed in this work enabled the
measurement of quality in Instagram commercial accounts, considering requirements of digital
marketing, allowing the diagnosis of the performance of companies and identifying
opportunities for improvement in the application of marketing on the platform. The results
showed that a large part of the companies evaluated in the study are in the early stages of
maturity in digital marketing, with a level of inefficient adequacy or little effectiveness,
reaching 50.80% of the sample, and that, 49.20% of the commercial accounts of the sample
demonstrate some degree of adequacy more appropriate, and have room to improve their actions
on Instagram, aiming for more effective results. The results signal the importance of balancing
the opportunity that digital marketing offers with the ideal level of maturity of its application
in commercial accounts on the platform, and the need for businesses to adapt to extract the best
results and prove the efficiency of digital strategies.

Keywords: Digital Marketing; Social Networks; Instagram; Business Performance; Item
Response Theory.
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1. INTRODUCAO

E notdria a importancia da internet e das demais tecnologias de comunicagao nos dias atuais.
Individuos e corporacdes tém vivenciado o fendmeno da digitalizacdo crescer em uma
velocidade que assustaria até os cenadrios mais otimistas. Assim, o ambiente digital passou a ser
um importante canal para transmisséo de informacdes, possibilitando e ampliando o acesso de
empresas a outras fatias de mercado, repercutindo em uma melhor oferta e apresentacédo de

produtos e servigos para novos e atuais clientes.

As empresas precisam se posicionar e estar presentes nos meios onde seus publicos e
potenciais clientes estdo. O ambiente digital promoveu uma mudanca de comportamento do
consumidor que, cada vez mais esta utilizando a internet como meio de comunicacao,
relacionamento, entretenimento e de consumo (GABRIEL, 2010). Com isso a presenca online

das empresas tornou-se um pré-requisito de sobrevivéncia quando se trata de fazer negécios.

Este novo ecossistema, impactou o marketing ampliando-o no meio digital, e favoreceu
negdcios, vendas e atendimentos, abrindo um grande potencial para expansdo das corporacdes.
Com essa possibilidade, Kotler et. al. (2017) afirma que, o marketing digital, uma vertente do
marketing, surge para promover possiveis agdes para as empresas no ambiente digital e, assim,
aprofundar a relagdo com seus consumidores, sempre atentando ao papel de importancia

desempenhado por eles, de forma a suprir a necessidade do mercado.

Diante desse cenério, o marketing nas redes sociais, ligado a técnicas de Marketing Digital,
vem se tornando uma forte tendéncia e um dos investimentos mais importantes nas empresas,
independente do produto ou servico ofertado, para obter um diferencial e vantagem competitiva
na atualidade. As redes sociais estdo em continua expansdo no Brasil € no mundo, e conforme
enfatizado por Torres (2010a), de tal modo que a maioria dos consumidores buscam interacao
com as empresas por meio delas, o que configura esse recurso como uma das estratégias

eficientes para que empresas se adaptem e promovam satisfacdo e fidelizacdo ao consumidor.

Cada vez mais, as funcBes e processos sociais organizam-se em torno de espagos virtuais.
Em virtude disto, o Instagram foi uma plataforma consistente que se destacou nos ultimos anos
como um dos principais alvos para as empresas divulgarem as suas informacdes, devido a sua
desenvoltura e solugdes valiosas ofertadas para as marcas no ambiente digital. Segundo
Corbisier (2016), o Instagram tem se tornado uma ferramenta de marketing essencial e

diferenciada nas empresas, por propagar informac6es de forma ndo tradicional e, aléem disso,
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ser uma rede atrativa comercialmente, proporcionando contato mais direto, simples e rapido de

uma empresa com seu consumidor.

Neste panorama, as empresas precisam desenvolver as variaveis que compde o marketing
digital no ambiente das redes sociais, com uma construcdo solida, para gerar autoridade e
credibilidade online. E importante que os negdcios se adaptem, tornando-se mais relevantes e

eficientes no mercado atual que, apresenta-se com uma dindmica mais rigoroso.
1.1 Justificativa

Com cada vez mais opgdes e mais concorrentes no mercado, muitas empresas tém tido o
interesse de divulgar marcas, produtos, servicos, e se relacionar com seu publico nas redes
sociais. Neste cenario, o Instagram, especialmente a versdo Business, destacou-se como uma
plataforma potencial para organiza¢des que desejam se tornar mais proximos do seu publico e
converter seus esforgos em vendas. A rede oferece diversas possibilidades para expandir
negocios, e uma pesquisa divulgada pelo préprio Instagram (2022) mostrou que, 90% dos
usuarios seguem pelo menos uma conta empresarial, e que 50% das pessoas na plataforma
ficam mais interessadas em uma marca quando veem que a mesma € divulgada na rede. Mas,
muitas vezes, sem estruturar algum tipo de plano de marketing digital e sem utilizar essas
ferramentas de maneira estratégica, as organizacdes apresentam uma atuacao online passiva,

sem entendimento dos parametros que podem ser explorados.

Diversas préaticas surgem para otimizar as estratégias no Instagram, mas se faz necessario
que as empresas foguem em técnicas eficientes para aprimorar seu marketing digital e atingir
vantagem competitiva. Medidas de qualidade, confiaveis e abrangentes sdo a chave para a
gestdo eficaz da qualidade nos processos de interacdo das pessoas com a tecnologia
(FASSNACHT; KOESE, 2006). Neste contexto, medidas de avaliagdo da qualidade de métodos
de marketing digital em contas comerciais do Instagram, ou seja, de caracteristicas técnicas
como interatividade, usabilidade, e apresentacdo da informacao, considerando as peculiaridades

do marketing digital, tém se tornado importante.

Neste sentido, de modo abrangente, buscou-se os fatores que estao associados ao marketing
digital em contas empresariais do Instagram, para o desenvolvimento de um conjunto de itens
a ser aplicado como instrumento para discriminar com eficiéncia as contas investigadas, e
possibilitar o acompanhamento e controle adequado das contas comerciais na plataforma.
Através de métodos estatisticos como a analise fatorial, a Teoria de Resposta ao Item (TRI), em

especifico o modelo de escala gradual de Samejima, buscou-se estabelecer parametros para
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construcdo de uma escala interpretavel capaz de posicionar os itens e contas comerciais em um
mesmo continuo, expressando a relacdo dos itens com o construto, quais atributos contribuem
mais para a performance digital das empresas, e 0s niveis de classificagdo das mesmas, quanto
ao marketing que desenvolvem no Instagram. A intencdo € orientar, através de técnicas e
caracteristicas fundamentais, como empresas podem ajudar a construir as melhores estratégias
para suas contas no Instagram, ou seja, para serem utilizadas como solucdo efetiva para
posicionar-se nos seus segmentos de mercado de forma mais adequada, levando em conta as

necessidades existentes na rede considerada.

Em suma, o estudo levanta, com base nas analises estatisticas realizadas, a possibilidade de
desenvolver uma modelagem robusta para mensurar a qualificagdo de contas comerciais e 0
grau de maturidade atrelado a aplicacdo do marketing digital desenvolvido por estas no
Instagram. Além disso, busca identificar os fatores que apresentam um maior poder de
discriminacdo, e que levam uma conta comercial do Instagram a melhor atender aos requisitos

do consumidor moderno.
1.2 Problema de Pesquisa

A partir do cenéario contextualizado surgiu a pergunta que originou a pesquisa deste
trabalho, sendo ela: Como classificar as empresas com base nas suas agdes de marketing digital

empregadas na plataforma Instagram?

1.3 Objetivo da Pesquisa
1.3.1 Objetivo geral

O estudo tem como finalidade geral desenvolver uma modelagem unidimensional,
utilizando a Teoria de Resposta ao Item, para mensurar a qualidade das a¢6es de marketing

digital no Instagram de contas comerciais de diversos segmentos do mercado.
1.3.2 Objetivos especificos
Para obtencao da finalidade, sdo indicados os seguintes objetivos especificos:

e Definir o construto qualidade das a¢es de marketing digital em contas comerciais no
Instagram;
e Desenvolver um conjunto de itens para avaliar qualidade em contas comerciais no

Instagram, limitando os fatores mais relevantes do marketing digital;
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e Aplicar uma série de afirmativas em paginas de contas comerciais para levantar
informacdes acerca da influéncia de caracteristicas do marketing digital na qualidade do
Instagram disponivel,

e Verificar a adequacdo da TRI no contexto de avaliacdo de qualidade em contas
comerciais, segundo estratégias de marketing digital;

e Estimar escores para determinar o grau de qualificacdo das contas avaliadas no
Instagram, adequadas ao marketing digital;

e Criar uma escala que possibilite posicionar os componentes de qualidade e o
desempenho de contas comerciais no Instagram no mesmo continuo.

1.4 Delimitac¢éo do Estudo

Para desenvolvimento deste estudo, a elaboracdo dos itens, deu-se com base na revisao da
literatura. Desse modo, a aplicacdo dos itens exclui qualquer modelo de avaliagdo das

preferéncias do usuario final.

A abordagem seguida neste trabalho delimita-se especificamente em contas da rede social
Instagram, ou seja, nos projetos em si e naquilo que pode ser identificado neles, ndo sendo
consideradas as demais etapas offline como construgé@o da persona, planejamento, publicidade,
gestdo da marca, dentre outras.

As coletas sucedidas centram-se em contas de lingua portuguesas, com a intengdo de evitar
interferéncias linguisticas, e o foco de estudo sdo contas comerciais para empresas de qualquer
nicho. Desse modo, ndo estdo dentro do escopo desta pesquisa a conta pessoa, para aqueles que

sO querem ter seu perfil pessoal para amigos e familia, e a conta para criadores de conteudo.
1.5 Estrutura do Trabalho

Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos, levando-se em consideracéo as atividades

necessarias para alcancar os objetivos definidos na secéo 1.4.

O Capitulo 1, o qual apresenta a tematica abordada no estudo, é formado pela introducéo,
justificativa, problema de pesquisa, objetivos gerais e especificos, delimitacdo do estudo e uma
definicdo dos capitulos do trabalho.

O capitulo 2 demonstra uma revisdo da literatura como suporte tedrico ao tema
desenvolvido, abordando sobre conceitos e indicagdes relacionados a pesquisa, como:
Marketing, Marketing Digital, Marketing em redes sociais, Teoria de Reposta ao Item e Analise

Fatorial.
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No Capitulo 3, os procedimentos metodolégicos para o desenvolvimento do trabalho séo
apontados. Nesta etapa € caracterizada a pesquisa, a populacdo do estudo, a elaboracdo dos

itens, a amostra, as aplicacdes de coleta de dados e é detalhada a metodologia estatistica.
O capitulo 4 descreve o processo de avaliagédo e discursao dos resultados obtidos.

Finalmente, no Capitulo 5, sdo apresentadas as consideracdes finais juntamente com as
conclusdes e as recomendacOes para trabalhos futuros. Nesta etapa, também sdo indicadas as

contribuices cientificas e limitagdes impostas pelo estudo.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing

Conceituado como o estudo de mercado que parte do entendimento das necessidades e
da psicologia do consumidor para dirigir as estratégias comerciais de uma empresa e
adequando-as ao mercado (KOTLER, 2000), o marketing é uma atividade que tornou-se uma
forca influente em todos os setores da economia, sendo um importante aliado para as

organizagdes se desenvolverem e sobreviverem atualmente.

A funcdo do marketing nada mais é do que a intencdo de entender e melhor atender o
mercado, de tal forma que as atividades de uma corporacao sejam direcionadas para a satisfacéo
dos consumidores (RICHERS, 1994). Sob essa perspectiva, 0 marketing esta interessado em
conhecer o comportamento dos clientes, e identificar necessidades e desejos, para que, com

solugdes adequadas, possam ser satisfeitos.

Kotler (2003) aponta, que o marketing é uma estratégia de competicdo diferente dos
mecanismos tradicionais para conquistar vendas. Em esséncia, baseado na viséo desse autor, 0
marketing é a ferramenta pela qual uma organizacdo pode identificar o que oferecer e como
criar e fornecer valor para satisfazer as necessidades e os desejos de um mercado consumidor,

com a oferta de produtos ou servicos de interesse dos clientes.

Essa atividade envolve ndo so as etapas de venda, oferta e promocdo de produtos ou
servigos, mas esta relacionada também com a gestdo da imagem de uma marca e a criacao de
lagos de relacionamento de empresas com seu publico. O marketing passou a entender 0s
processos mercadoldgicos de forma mais profunda e otimista (BRITO et al, 2013;
CARVALHO et al, 2012). A vista disso, no cenario atual, 0 marketing assume um papel crucial,
a fim de estabelecer beneficios e efeitos positivos tanto para as empresas, quanto para 0S

consumidores e a sociedade.
2.2 Marketing Digital

O panorama criado pela internet, repercutiu em grandes transformagdes tecnologicas e
culturais e, constantemente, tem modificado o ambiente de negdcios, tornando-o mais
complexo. Esta realidade criou condigdes para que consumidores passassem a demandar
modelos de marketing novos e mais centrados no cliente (KAUFMAN; HORTON, 2015).

Derivado do Marketing tradicional, o Marketing Digital potencializou a divulgacéo e

comercializacdo de produtos intermediados através de canais eletrdnicos. Neste panorama, 0
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marketing digital tornou-se um instrumento eficaz e proveitoso para a sustentabilidade das
organizagOes e para estas se manterem competitivas. Torres (2010a) descreve marketing digital
como sendo um conjunto eficiente de acbes desenvolvidas no meio digital, que abranjam
estratégias de propaganda e publicidade nesse ambiente envolvendo os novos habitos, atitudes
e comportamento dos consumidores, buscando uma interagdo e contato entre a empresa e 0

cliente.

Segundo Kotler (2017), o papel mais importante do marketing digital é promover a agdo
e a defesa da marca no ambiente digital e, assim, fortalecer a imagem da empresa e aprofundar
a relacdo com seu publico-alvo através de meios de comunica¢do modernos, como as redes

sociais.

A vantagem competitiva de uma organizacdao é constituida por diversos elementos, entre
eles o marketing, que é hoje uma importante ferramenta estratégica para as organizagdes.
Qualquer estratégia de marketing, incluindo as aplicacdes no meio digital, precisa considerar
dados do negdcio, da concorrénciae do publico-alvo, de tal modo a ser estruturada e
desenvolvida considerando os fatores apontados pelo mix de marketing, que é uma ferramenta
classica para ajudar a planejar o que oferecer e como oferecer aos consumidores (KOTLER,
2017).

Basicamente, na economia digital, os quatro P’s da metodologia citada: produto, preco,
canal de distribuicdo e promocdo, também precisaram ser atualizados e adaptados para a
realidade do online para continuar orientando um eficaz plano de Marketing Digital e para
garantir crescimento e longevidade das empresas no mercado atual. Kotler (2017), aponta que
as empresas precisam definir onde distribuir o produto com o objetivo de torna-lo
convenientemente disponivel e acessivel aos consumidores, mas também precisam comunicar
as informacdes sobre o produto ao publico alvo mediante diferentes métodos. No panorama
digital, o conceito de canal de distribuicdo, bem como o de promocdo, estdo mudando e

evoluindo nos ltimos anos e precisam ser atendidos.

A vista disso, considerando que 0 ambiente virtual apresenta cada vez mais penetracio
na vida das pessoas e das empresas, 0 marketing digital é apontado, juntamente com os esforcos
do marketing convencional, como forma fundamental de divulgacdo de marca e comunicacéo,
de estimular a realizacdo de negocios online, e para permitir que organizagdes, independente
do produto ou servico ofertado, tracem estratégias mais assertivas para melhor colocacdo na
economia digital (GABRIEL, 2010).


https://marketagem.com.br/p/plano-de-marketing-digital/
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Neste contexto surgem as redes sociais, como meios digitais aliados para o marketing
digital, nas quais € possivel a troca de informac@es e conhecimentos, envolvendo um nimero
significante de importantes atores como consumidores, empresas, etc. (BARROS; COSTA,;
OLIVEIRA, 2011).

2.3 Marketing nas Redes Sociais

O mundo digital tem impactado ndo somente a vida pessoal das pessoas, mas também a
realidade dos negdcios e cenarios em que as empresas atuam (KAUFMAN; HORTON, 2015).
Esta realidade criou condi¢Oes para que empresas, se estabelecessem em ambientes notérios
como as redes sociais digitais que, por efeito do grande nimero de usuarios, possibilidade de
geracao de negdcios, difusdo de informacdes e comunicacéo rapida e facilitada e abertura para
exposicdo de marcas, tornaram-se um importante canal de divulgacdo institucional e

promocional.

As redes sociais sdo locais virtuais onde pessoas e corporacdes se organizam em forma
de rede (BARROS; COSTA; OLIVEIRA, 2011). Por meio destas ferramentas, as interacfes e
influéncias exercidas por seus membros promovem o compartilhamento de informacoes e a
producdo de conhecimento coletivo. Estes espagos, tornaram-se cada vez mais engajados,
transformando-se em canais ideais para o0 marketing digital, tanto para a divulgacdo de marcas,

como venda de produtos ou servigos (FURLAN et al, 2019).

Torres (2010a) aponta que, séo escassas as companhias que estdo preparadas para atuar
nessas plataformas. Porém, para Falda, Regonato e Frascareli (2016) as empresas que nao se
adequam a essas ferramentas tendem a perder seu espagco no mercado. No panorama digital, o
uso de redes sociais se torna um recurso de valor para o marketing aplicado nas empresas,
oportunizando um ponto de contato interativo com 0s usuérios, estabelecendo possiveis canais
de atendimento ao cliente e meios para se obter feedback. Todos esses beneficios podem ser
obtidos com custo baixo e grande visibilidade. Assim, a escolha de melhores estratégias do
marketing digital € assertiva por parte das empresas dado que, a maioria dos consumidos, busca

maior interacdo com as empresas por meio das plataformas digitais (TORRES, 2010a).

E importante entender qual é a dindmica de cada rede social, e quais recursos estas
oferecem aos seus usuérios. Isto permite que a empresa trace um plano de comunicacao
assertivo, e que seja aliado as suas estratégias de marketing, agregando valor as suas agdes e
possibilitando vantagem competitiva na economia digital (BARROS; COSTA; OLIVEIRA,
2011).
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Com um crescimento potencial no Pais e alcancando resultados significativos para
negdcios de diferentes segmentos, algumas redes sociais importantes, como o Instagram,
configuram uma étima estratégia no ambiente de empreendedorismo, e contribuem para tornar
negocios relevantes e competitivos no mercado dindmico da atualidade. Considerando que,
cada rede social apresenta especificidades e recursos unicos, demandando um estudo individual
para que possam ser entendidas sob a perspectiva de marketing, esta descri¢cdo abrange apenas

a rede social Instagram.
2.4 Instagram

Formada em outubro de 2010, a rede social Instagram é uma plataforma movel gratuita,
considerada uma das principais ferramentas utilizadas no processo para converter um negécio

em algo relevante no mercado, e aumentar o impacto da marca inspirando tendéncias globais.

Possuindo uma consideravel base de usuarios, a plataforma apresenta-se dentre as redes
sociais mais usadas mundialmente, com mais de 1 bilhdo de usuarios ativos, e cerca de 500
milhdes de acessos diariamente (BRANDT; MADEIRA, 2019). Dados fornecidos pela prépria
rede social Instagram (2022), demonstram que as oportunidades para usar este ambiente para
negadcios sdo indmeras, considerando que, 90% das pessoas no Instagram seguem uma empresa,
50% ficam mais interessadas em uma marca quando veem anuncios dela no Instagram, e 2 em
cada 3 usuarios julgam que a plataforma favorece a interacdo com as marcas. O mercado
brasileiro também se beneficia neste panorama, ocupando a segunda posicdo no ranking global
de numero de usuarios do aplicativo, incluindo cerca de 200 milhdes de contas empresariais na

rede social, como sugere a prépria plataforma.

O Instagram tornou-se, uma nova ferramenta de marketing digital com diversas
vantagens, como ampliamento continuo em novos recursos, altas taxas de engajamento, dentre
outros beneficios, principalmente com o artificio de conta comercial, disponibilizado na rede
social. De acordo com Costa (2018) com a colaboracdo da plataforma, o conceito social e
demografico de marketing foi expandido, e 0 Marketing digital através das redes sociais tornou-
se uma estratégia eficaz, que diminui as barreiras geogréficas, proporciona maior alcance de

clientes, e maior visibilidade dos produtos/servigos.

Bernardez (2005) aponta que a maioria das empresas ndo adotam a orientacdo de
marketing até serem levadas pelas circunstancias, e serem obrigadas a levar a orientacdo de
marketing a sério. Muitas marcas ainda nao sabem como fazer marketing, aproveitar as

vantagens do marketing digital no Instagram, ou aplicar as funcionalidades da plataforma para


https://blog.opinionbox.com/instagram-para-negocios/
https://blog.opinionbox.com/instagram-para-negocios/
https://exame.com/noticias-sobre/apps
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beneficiar o seu conteddo, comprometendo assim, o desenvolvimento de estratégias e a criacao

de assuntos e ideias Uteis para o publico-alvo, e gerando impactos negativos a empresa.

A participacdo das empresas no Instagram ndo é uma tarefa trivial. O sucesso
empresarial nesse ambiente virtual, requer apoio de um conjunto de estratégias que buscam
potencializar o uso da rede social. Existem diversas estratégias de marketing digital que podem
ser exploradas no Instagram. Boas préticas aliadas ao conhecimento sobre a persona, e a
definicdo de objetivos para 0 monitoramento e gestdo da marca, possibilitam que o investimento

de algum negdcio neste ambiente de empreendedorismo retorne bons resultados.
2.5 Marketing Digital como Ferramenta de Qualidade

O marketing alicer¢cado no componente da qualidade, apresenta efetividade na vantagem
competitiva de empresas, pois possibilita que as mesmas atinjam com eficiéncia 0 mercado em
que seu publico esta inserido. Martins (2016), destaca que, o mercado e o perfil de consumo
presente sdo distintos e mais exigentes, e que a qualidade ndo é apenas requisitada nos produtos,

mas também existe uma demanda crescente para necessidades intangiveis dos consumidores.

Habilitar um plano de marketing digital competente € essencial, considerando que o
mesmo se tornou hoje uma das principais ferramentas de gestao estratégica empresarial e de
qualidade, e cria continuamente valor para o cliente, gerando vantagem competitiva duradoura
para a empresa. Uma aplicacdo de qualidade do marketing no meio virtual precisa ter um bom
planejamento e estar focado nos requisitos do publico-alvo deste panorama, pois possibilita
tomadas de decisdes mais assertivas e especificacdo de estratégias para o crescimento de um
negdcio (LAVINSKY, 2022).

Corbisier (2016) destaca que, explorar os atributos do Instagram de uma maneira mais
eficiente, exige que a empresa, além de conhecer bem o seu pablico, domine diferentes taticas
de publicagcdo, entenda os mecanismos de busca e conheca as regras de condutas e
funcionalidades presentes dentro do aplicativo, além de integrar o seu uso a outras redes sociais
e manter um controle e monitoramento de dados e a¢des. A indicacdo de acfes de marketing
digital efetivas e bem planejadas, com abordagem corretas, como indica Cavallini (2008), que
tornem as distribuicdes das empresas na plataforma Uteis para a persona e para a solugdo de
problemas, como apontado nesta descrigdo, traz grandes beneficios para o consumidor e para

as organizagoes.
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2.6 Teoria de Reposta ao Item e Analise Fatorial
2.6.1 Anaélise fatorial (AF)

Quando se analisa um assunto, buscando uma adequada interpretacdo e estender o
entendimento sobre o mesmo, frequentemente sdo levadas em consideragdo muitas
variaveis. Para que dados importantes ndo sejam desconsiderados em uma pesquisa que

trabalha diversas variaveis, um estudo cautelo faz-se necessario.

Segundo Hair et. al. (2007) a Andlise Fatorial € uma técnica multivariada de analise de
dados a fim de analisar a estrutura das inter-relacfes entre um grande numero de variaveis,
definindo um conjunto de dimensdes latentes comuns, chamadas de fatores. Esta técnica tem
se caracterizado como um dos procedimentos estatisticos relevantes para reduzir a diversidade
de varidveis observadas a um conjunto de fatores (varidveis latentes) menor e mais simples,

com uma perda minima de informacao.

Quando existem variaveis fortemente correlacionadas é aceitavel agrupa-las num grupo
de modo que varidveis que estejam em grupos distintos apresentem fraca correlacdo
(CARVALHO, 2013). De modo geral, a Analise Fatorial possibilita investigar quais variaveis

podem atuar juntas e quantas variaveis tem um efeito consideravel na analise.

Corrar, Paulo, Dias Filho (2007) apontam que, a Anélise Fatorial busca a identificagdo
de dimensbes de variabilidade comuns existentes em um conjunto de fendmenos, com o intuito
de desvendar estruturas existentes, mas que ndo observaveis diretamente, e através disso

determinar se a informacao pode ser abreviada a um conjunto menor de fatores.

A AF pode ser pesquisada sob uma perspectiva exploratéria ou confirmatéria. A Analise
Fatorial Exploratéria (AFE), possibilita encontrar os relacionamentos subjacentes que existem
entre as variaveis; ja a Analise Fatorial Confirmatoria permite confirmar a existéncia de uma

relacdo entre os fatores e as variaveis observadas.

A anélise fatorial possibilita também a verificacdo da unidimensionalidade, um critério
da Teoria de Resposta ao Item (TRI). Segundo Pasquali (2000), o pressuposto da
unidimensionalidade, determina que um traco latente pode ser medido pelo conjunto de itens
que compde, isto €, implica que a existéncia de uma dimensao predominante dentre as varias

que influenciam o comportamento de um instrumento, estejam medindo um Unico construto.


https://statplace.com.br/blog/equacoes-estruturais/
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2.6.2 Teoria de Resposta ao Item (TRI)

A pesquisa constante por informacdes de medida de propriedades latentes, ou seja, de
atributos que ndo podem ser acessados diretamente, levou ao desenvolvimento de instrumentos
e modelos que pudessem estimar estes tracos. Neste contexto, os modelos da Teoria de
Resposta ao Item (TRI) se desenvolveram significativamente e trouxeram um avanco

consideravel em varias aplicagdes.

A TRI, desenvolvida para suprir limitagdes impostas pela Teoria Classica dos Testes
(TCT) e refinar este instrumento, é uma metodologia eficaz em processos guantitativos, com
ampla aplicacdo em diferentes areas do conhecimento. Andrade, Tavares e Valle (2000)
indicam que, a TRI é um conjunto de modelos matematicos para os tracos latentes que,
procuram representar a probabilidade de um individuo dar uma determinada resposta a um item
como funcdo dos pardmetros. Lord (1980) também afirma que, a TRI é composta de um
conjunto de modelos probabilisticos, que relaciona um trago latente de um respondente (O),
algo que ndo pode ser medido diretamente, com a probabilidade de este responder a um item
dentro de uma determinada categoria de resposta. Em colaboracdo, Hambleton et al. (1991)
apontam que, a probabilidade de responder corretamente os itens € proporcional a habilidade
do respondente, 0 que indica que, quanto maior a habilidade do individuo respondedor maior a

chance deste responder certo a um item.

A TRI possibilita uma nova proposta de analise estatistica, e surgiu como uma forma de
considerar cada item particularmente, levantando conclusées que dependem de cada item que
compde um teste. Couto e Primi (2011) demonstram que, este modelo presenta inovacoes
técnicas como a oportunidade de uma andlise mais refinada de cada item que forma o
instrumento de medida; atribuicdo de significado psicologico para compreensdo de escalas
apoiadas nas respostas aos itens; e o principio da invariancia dos parametros de medida, dentre

outros beneficios.

Uma analise feita através da TRI permite estimar os parametros dos itens e dos
individuos e retratar uma relacdo destes em uma escala de medida para inferir um construto,
isto é, para entender uma representacdo que nao € observavel diretamente, como por exemplo,
tracos de personalidade, concepc¢édo de qualidade de um fator, como outros. Essa compreensao
deve partir da observacdo de variaveis secundarias que sejam pertinentes e estejam associadas

a variavel latente.
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Dependendo do tipo de fungdo matemaética adotada, dos pardmetros dos itens que se
queira investigar e do tipo de processo de resposta escolhido, os modelos de TRI variam e se
ajustam aos interesses de cada pesquisa. Ainda segundo Andrade, Tavares & Valle (2000), os
varios modelos de respostas ao item existentes se distinguem e dependem fundamentalmente
de fatores como, a natureza do item (dicotdbmicos ou ndo dicotdmicos); o nimero de populacGes

envolvidas; e a quantidade de tragos latentes medidos no modelo.

Dentre os principais modelos da TRI, encontra-se os modelos com uma modelagem
mais simples, unidimensionais, e 0s mais complexos, multidimensionais. De uma forma geral,
dados que possam ser representados ou explicados por apenas uma dimenséo séo classificados

como unidimensionais, por duas ou mais como multidimensionais (TEZZA, 2012).

Neste trabalho apenas 0os modelos unidimensionais serdo abordados, isto é, os modelos
que podem ser representados por uma dimensdo e que possibilitam a avaliagdo de um traco

latente ou habilidade, pois permitem melhor tratamento matematico para o caso em estudo.

Segundo Reckase (2009) a representacdo basica do modelo unidimensional da TRI é

dada pela seguinte Equacao 1:

P(U =ul6) = f(6,n,u) (1)

Onde, 6 representa 0 parametro que descreve as caracteristicas do respondente, n
caracteriza o vetor dos parametros que descrevem as caracteristicas do item, U representa a
resposta ou a pontuacao em determinado teste, e u € uma possibilidade de resposta, em modelos
dicotémicos, e f é a funcdo que descreve a relacdo entre os parametros e a probabilidade de

uma resposta P(U = u).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A revisdo da literatura desenvolvida no capitulo anterior indica as oportunidades de
pesquisa voltadas a mensuracdo da relevancia de acbes determinantes de marketing digital
empregadas em contas empresariais na plataforma Instagram, buscando melhorar o dominio
dos planos implicados no suporte do marketing digital para aprimoramento da performance de
empresas. Uma metodologia de pesquisa é designada para descrever oS passos que Sao
empregados para atingir os objetivos da pesquisa (TAYLOR; BOGDAN 1997), e neste
capitulo, primeiramente, é realizado uma breve caracterizacdo da pesquisa, e definicdo de sua
populacdo e amostra, seguida de um detalhamento dos procedimentos metodolégicos, e

ferramentas de coleta de dados utilizados.
3.1 Caracterizacao da Pesquisa

Segundo Silva e Menezes (2000) uma pesquisa pode ser classificada de acordo o tipo
de abordagem do problema, quanto a natureza, conforme o0s objetivos e quanto aos

procedimentos técnicos.

As abordagens dos problemas podem ser de natureza qualitativa ou quantitativa, e se
diferem quanto a natureza dos dados coletados e da analise aplicada a estes; é amplamente
aceito em estudos que as duas abordagens se complementam (HORAN, 2010). Assim, a
presente descricdo utiliza como base estes dois tipos de abordagem, considerando o tratamento
qualitativo, para gerar conhecimento minucioso sobre o contexto de qualificagdo do marketing
digital na rede social Instagram, utilizando revisdo sistematica da literatura para gerar os itens
para diagnostico das estratégias usadas pelas empresas na plataforma e o tratamento
quantitativo, de enfoque mais consideravel, e que baseia-se em analise estatistica, atendendo a

coleta de dados e do tratamento estatistico destes.

Quanto a natureza, a presente pesquisa possui uma classificacdo aplicada, voltada, a
aquisicdo de conhecimentos com vistas a aplicagdo numa situacdo especifica (GIL, 2010),
buscando neste estudo, compreender e modelar a qualidade de contas comerciais no Instagram,

segundo procedimentos do marketing digital.

Conforme a finalidade, visando proporcionar uma andlise rigorosa acerca dos fatores
que proporcionam uma visao geral da qualidade em contas comerciais no Instagram, segundo
acOes do marketing digital, a pesquisa caracteriza-se como descritiva; buscou a descrigédo

precisa das caracteristicas que determinam o marketing aplicado na plataforma e o
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estabelecimento de relacbes entre o conjunto de afirmacdes gerado, possibilitando conhecer
melhor o Instagram e problemas relacionados ao emprego do marketing digital. Gil (2010)
destaca que a pesquisa descritiva, visa a identificacdo, registro e analise das caracteristicas,
fatores ou varidveis que se relacionam com um determinado fendmeno ou processo,

proporcionando novas visdes sobre uma realidade ja conhecida.

Por sua vez, os procedimentos técnicos utilizados determinam um survey que, consiste
na solicitacdo de informagbGes a um quantitativo significativo de respondentes sobre a
problematica em foco (GIL, 2011). Segundo Babbie (1999), caracteriza-se por ser ldgica,
deterministica, geral, parcimoniosa e tipicamente examinar uma amostra da populacdo, por

meio da aplicacdo de um questionério estruturado.
3.2 Elaboracéo dos itens

Como mencionado na secdo anterior, a metodologia utilizada neste estudo trata,
primeiramente, de uma pesquisa qualitativa com o objetivo de organizar o conhecimento na
area do marketing digital em contas comerciais na rede social Instagram e, posteriormente,
assume com maior enfogque, um carater quantitativo, elaborando uma sistematica para mensurar

a adequacéo de contas comerciais do Instagram, segundo praticas de marketing digital.

Inicialmente, foi definido o construto a ser medido, neste caso, a qualidade da estratégia
de marketing digital de contas comerciais. Para isso, foi realizada uma pesquisa para gerar
conhecimento sobre este construto, a qual configurou-se por um levantamento bibliografico
sistematizado conforme indica Villas et al. (2008), com sele¢éo inicial das fontes em bancos de
dados, como periddicos e anais de conferéncias e, além disso, busca por artigos, teses e
dissertacGes analisados a partir dos titulos e dos resumos, e selecdo de referéncias bibliograficas
apresentadas nestes documentos, selecionando-se os registros que apresentarem relevancia para
0s objetivos do trabalho. Nesta etapa, realizou-se o levantamento em portal de periddicos como
o da CAPES, em plataformas tais qual a Science Direct, BDTD, Scopus, bem como de anais de

congressos.

Seguida esta etapa, foi feita uma analise dos conceitos mais levantados nos registros e
consolidado as suas associagdes, para o desenvolvimento do conjunto de itens a ser aplicado
como instrumento para medir o traco latente em questéo. Essa defini¢do deu-se considerando a
perspectiva de Wilson (2005) que indica que, o item é uma das muitas maneiras que

possibilitam a medicdo de algum traco latente.
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Foram elaborados 22 itens estratégicos, com a caracteristica objetiva de um checklist,
capazes de verificar a existéncia ou auséncia de determinada caracteristica associada a
qualidade de contas comerciais no Instagram, segundo estratégias de marketing digital. Para
tanto, foram considerados artigos, teses e dissertacdes, aproveitando 24 descricbes com boa
aderéncia ao construto analisado. Todos os itens foram formulados de forma objetiva e com
respostas politdbmicas, ou seja, que podem ser classificadas em graus, como indica Brossman
(2010); nesta descricdo as respostas foram classificadas em categorias de 1 a 4, considerando a

aplicacdo destes e o tratamento estatistico posterior.

Para verificar a validade e coeréncia dos itens determinados, 0s mesmos foram
submetidos ao julgamento de um grupo de quatro pessoas consideradas especialistas no
dominio do marketing digital, para analisar a adequacao do porte de representacdo dos itens ao
construto. Um dos juizes tem formacdo em engenharia de producdo, com habilitacdo em
conhecimentos da area do marketing, os outros profissionais sdo especialistas que operam no
nicho do marketing digital e publicidade. Apds a analise dos juizes, alguns ajustes foram feitos,
tais como corre¢fes nas semanticas dos elementos, visando a padronizagdo do modelo de
resposta e facilitacdo das analises estatisticas, ajustes na descri¢cdo de determinados itens, para
aponta-los com mais precisao, ou até mesmo retirada de pontos ndo essenciais. Os Quadros 1,

2 e 3 demonstram os 22 itens finais, com suas referidas fontes bibliogréaficas diretas.

As estratégias de marketing digital apontadas, ndo sao apenas um guia ou etapas a serem
seguidas, mas uma forma de solidificar a organizagdo empresarial no mundo virtual da
ferramenta Instagram, melhorando a interacdo com seus potenciais consumidores nesta rede

social, e levando uma conta comercial a melhor atender aos requisitos do consumidor moderno.

Quadro 1 - Descricdo dos itens formulados e referidas referéncias diretas.

Identificacdo Item Descrigdo do item Fontes
Apresenta conteido E preciso uma “’Publicagio’’, quarto ’p”’, com Brandt (2019);
1 persuasivo e relevante para | conteldo persuasivo e interessante para atrair Vasconcelos et al.

0 publico que é orientado? | trafego e se tornar visivel para o publico-alvo. | (2020); Vaz (2011).

A hashtag atua como ferramenta essencial para

L . Berg (2015);
as empresas direcionarem seus clientes, alcancar

Existe utilizacdo de . e Brandt (2019);
2 hashtags vinculadas a grupos de clientes em postagens espemf,c_as e, Corbisier (2016):
marca? até mesmo, despertar interesse de usuarios Tsur (2012)
potenciais novos clientes ‘
Apresenta postagens O conteddo ilustrativo auxilia na criagéo de
3 baseadas na utilizacdo de cendrios que podem ajudar as empresas na Duarte (2016).
imagens? divulgacéo de seus produtos e/ou servicos.

Fonte: Autor (2023)
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Quadro 2 - Descricéo dos itens formulados e referidas referéncias diretas (Continuagao).

Identificacdo

Item

Descrigdo do item

Fontes

Existe atualizacdo

Uma publicacéo por dia no feed é o suficiente
para fazer marketing no Instagram. N&o

Duarte (2016);

4 constante do feed da atualizar uma conta com frequéncia néo é Sebrae (2022)
conta? aconselhavel, deve-se envolver-se com 0s '
seguidores.
O consumidor deve conseguir identificar e
Apresenta uma identidade relacionar um tipo de letra, sinal, cor, ou até Oliveira (2021);
5 visual bem construida e mesmo uma ideia, com uma empresa ou Ramos (2018);
que expressa a marca? produto. A identidade visual deve ser construida Raslan (2014).
de uma maneira sélida e coerente esteticamente.
Borquez (2019);
Existe a oferta de O marketing digital ndo pode concentrar apenas Kotler et. al.
6 experiéncias através do em propagandas. A apresentacdo do produto (2017);
marketing de contetido? ndo deve ser feita de maneira invasiva. Kuehni (2008);
Torres (2010b).
A bio ou biografia € o principal gerador de
Apresenta uma descri¢do trafego. Por isso, precisa ser otimizada com
7 que resuma os ideais da palavras-chave que atraiam pessoas interessadas Oliveira (2021).
empresa na bio? nos seus produtos/servigos, além de um link
estratégico.
Apresenta um IG (nome do - . .
P - ; ( 5 O nome utilizado no perfil deve ser facil de ser
perfil) relacionado a . . L
8 . L lembrado e escrito, se possivel autoexplicativo, Luca (2019);
marca, simples e facil se pois assim, é mais propenso de ser pesquisado
ser lembrado? ’ '
Possui um avatar (foto do | A foto de perfil do Instagram deve representar a
9 perfil) que, representa e marca da empresa e é um importante elemento Goncalves (2020).
identifica a empresa? que, compde o cartdo de visita da conta.
Exibe imagens criativase | E importante trabalhar com Imagens criativas e
10 imagens exclusivas, bem préprias imagens que sejam legiveis e de facil Lima (2019).
produzidas? compreensao.
Oferece textos de forma E necessario ser sucinto e objetivo, de forma Lima (2019);
11 . . Lo L . .
direta e coloquial? que gere mais fluidez na comunicacao. Spindola (2021);
E importante se atentar na criagdo de textos que
12 Oferece_ textoquue gerem gerem interagdes. Assim as puphcagoes Lima (2019).
interagdes? conseguem um maior alcance e criam lacos de
relacionamento com 0S Seus USUArios.
Apresenta os beneficios . A
. O marketing contemporaneo deve oferecer Kotler et. al
incorporados nos ~ . otler €t. al.
13 . solucdes para o mercado e ndo simplesmente 2017):
produtos/servicos bens de consumo e suas caracteristicas fisicas ; ( )
disponibilizados? ' Miranda (2003).
Oferece a“"'d?‘?‘es ¢ Desenvolver atividades que ajudam os membros
recursos que facilitem o oo e .
14 . e criam identificacdo com a marca, cria uma Torres (2010b).
marketing de -
. forga positiva.
relacionamento?
Oferece postadens As postagens em video tém a maior taxa geral Duarte (2016);
15 postag de engajamento, e devem ser exploradas por :

baseadas em video?

agregar valor no meio digital.

Hubspot (2022).

Fonte: Autor (2023)
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Quadro 3 - Descricéo dos itens formulados e referidas referéncias diretas (Continuagéo).

Identificacdo

Item

Descrigdo do item

Fontes

Apresenta interagdo com o

As interacBes com os seguidores sao
importantes no alcance de novas contas, pois

16 uso do Instagram Stories? | tornam mais fécil conquistar novos seguidores e Sebrae (2022).
clientes potenciais.
Apresenta destaques com O_s des_taques dg Instagrgm Stques, ajudam a
. fixar informacdes e registros importantes, e
17 Stories que compensam ser N . Sebrae (2022).
possuem um papel muito importante para atrair
guardados? .
novos seguidores.
e oo | B EOn con s oo i ooy
18 0s seguidores na forma de P A . > P Trainini e Torres
- ‘- tornam mais fécil conquistar novos seguidores e
curtidas e comentéarios? - L (2015).
clientes potenciais.
Oferece indiretamente a E |mp9rtar_1te falar sobre_o produto ou servico,
- x mas néo diretamente. Clientes e seguidores se .
19 divulgagdo de produtos, . . o Spindola (2021)
. engajam mais com a temética do que com
Servigos ou marcas? o
algum bem em especifico.
Existe descrigdo do E importante sempre descrever o
20 produto/servigo no produto/servigo para melhor entendimento do Silva (2020).
contedido postado? consumidor.
21 aprenaum pertlde | mas acsssvelao | Malhotaetal
forma humanizada? P P (2013).
seguidor.
Existe a disposicdo de
meios de contato (e-mail, Ao tentar promover a empresa, é importante que
22 telefone, etc.) para que o P presa, P g Sebrae (2022).

usuario possa ter modos de
entrar em contato?

todos os contatos estejam muito visiveis.

3.3 Populacédo e Amostra

Fonte: Autor (2023)

O conjunto de 22 itens gerados e ajustados com base nas sugestfes dos juizes foi aplicado

em uma amostra de 313 contas comerciais no Instagram, de origem brasileira. Para compor a

amostra buscou-se contas comerciais de empresas com diferentes graus de atendimento aos

itens garantindo alguma generalizacgéo dos resultados.

Para definicdo do tamanho da amostra, foi utilizada o procedimento de amostragem para

populacéo finita, procurando extrair da populacdo de contas comerciais no Instagram, uma

amostra com contas de baixa, média e alta qualidade. As contas analisadas, apresentam os mais

diversos géneros de produtos comercializados, e foram observadas considerando as variedades

de design, layout e estética, para contemplar desde algo relativamente priméario até contas mais

elaboradas, e garantir a diversidade, que € um pré-requisito da TRI.
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As contas identificadas para este estudo apresentam no minimo 100 seguidores, para
aproveitar as funcionalidades e vantagens da conta business na plataforma, que se configuram
com essa condicdo, e representam uma modalidade especializada em auxiliar o

desenvolvimento de contas de qualquer negécio.

De acordo com informacgdes oficiais do Instagram (2022), existem cerca de 200 milhdes de
contas empresariais abrigados na plataforma atualmente, configurando assim, a populagéo total

para este estudo.

Baseado em Hedayat (1991), o tamanho da amostra (n) para uma populacéo finita (Equacéo
2) foi determinado da seguinte forma, para obter uma estimativa precisa e estavel dos

parametros no modelo da TRI:

B NxZ2xpxq
 d?2x(N—-1)+ Z2xpxq

n

(2)

no qual, segundo Hedayat (1991), N = populagdo total estudada; Z2 = valor da distribuicio
normal em um dado nivel de confianca (é usado 1962 em intervalo de confianga de 95% (IC));
p = frequéncia esperada (quando isso € desconhecido é usado um valor de 50%, maximizando
0 tamanho da amostra); q = 1-p; d = margem de erro aceitavel (d = 5,55% para 95% IC e p =
0,50). Estima-se que um minimo de 313 contas seja necessario para fornecer uma amostra
representativa da populagdo estudada, e possibilitar conhecer melhor o construto desta

pesquisa:

_ 200.000.000 x 1,9622 x 0,5 0,5
~0,05552x(200.000.000 — 1) + 1,9622x0,5x 0,5

n

n= 312,43
oun = 313 contas comerciais

A composicdo da amostra segundo o tipo de produto comercializado em cada conta, pode
ser verificado na Tabela 1, que destaca os diferentes segmentos levados em consideracdo na
pesquisa, atendendo a premissa de diversidade e tendo perda minima de informacdo. Ainda, as
URLs (Uniform Resource Locator) e IGs (Nomes dos perfis) das contas, bem como a
composicdo da amostra segundo os mais diversos géneros de produto comercializados pelas

empresas, podem ser visualizadas no Apéndice A.
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Tabela 1 - Composicdo da amostra conforme o produto comercializado pelas empresas.

Produto Contas comerciais (quantidade)
Servicos financeiros 20
Vestuério 20
Livraria 20
Alimentos e Bebidas 20
Cosmeéticos 20
Informatica 20
Calcados 20
Drogaria 20
Aurtigos Esportivos 20
Otica 20
Méveis 20
Gréfica 20
Bolsas e Acessorios 20
Brinquedos 20
Joias 20
Outros 13

Fonte: Autor (2022).

3.4 Coleta de dados

A coleta desta amostra foi feita no periodo de junho a agosto de 2022, e foi realizada com

0 auxilio do buscador da propria plataforma Instagram.

Os 22 itens gerados, tiveram suas respostas obtidas por meio de coleta manual, na qual o
aplicador acessa o aplicativo e, em seguida a conta comercial em analise e respondera se a
mesma apresenta ou ndo as caracteristicas em questdo. A coleta manual foi realizada
unicamente pela pesquisadora, garantindo que as informagdes fossem levantadas de forma

precisa e o0s itens fossem avaliados com tratamento condizente.

Intencionando uma investigacdo ponderada, cada analise levou alguns minutos, e foi
verificado quais itens ndo eram atendidos pelas contas e, consequentemente, quais itens eram
obedecidos, representando, portanto, uma andlise intencional pelo autor com respostas do tipo

politdbmicas.

As repostas foram tabuladas na ferramenta Excel, e seguem uma escala de Likert, por sua
facilidade de manuseio, e para tomar o construto e desenvolver um conjunto de afirmacoes
relacionadas a sua defini¢do. Costa (2011), indica que, esta escala de qualificacdo contribui
positivamente para aplicagdes nas mais diversas pesquisas, proporcionando consisténcia nas

métricas.

Numa escala politdbmica ordinal, os itens foram ordenados de 1 a 4, nos seguintes niveis:
1 - Auséncia total do atributo; 2 - Auséncia parcial do atributo; 3 - Presenca parcial do atributo;
4 - Presenca total do atributo.
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3.5 Andlise Estatistica

Na etapa de analise dos dados, as respostas tabuladas na ferramenta Excel, foram
transferidas para o software R (R Core Team 2022) para possibilitar o tratamento dos dados. A
execucdo das atividades de analises estatisticas no software foi possibilitada com o uso de
pacotes como o, “psy”, “psych”, “MASS”, “mirt”, dentre outros. Amaral (2009) aponta que,
o software R é uma linguagem usada para computacéo estatistica e para graficos, que oferece
grande facilidade para manipular dados, executar calculos e obter visualizacdo adequada de

diagramas. Procedeu-se com o estudo da confiabilidade, e da dimensionalidade dos dados.
3.5.1 Anélise de confiabilidade dos dados

Para analise da solidez dos dados obtidos, foi utilizado o teste de Alpha de Cronbach
(a), procedimento o qual avalia a consisténcia interna dos dados e mede a correlacdo media
entre as respostas. Considerando Hora (2010), a interpretacdo do teste deve ocorrer entre 0s
valores do intervalo de 0 a 1, tendo como valor minimo aceitavel para o indice 0,70. O autor
destaca ainda que, os valores negativos do alpha devem ser considerados como escalas sem

confianca.

Como outra medida para verificar a confiabilidade dos dados, e gerar consisténcia ao
estudo realizado, usou-se o coeficiente Omega do McDonald's (®), indice que indica a
consisténcia interna dos dados, baseando-se em Analise Fatorial (AF). Considerando
McDonalds (1999), o valor aceitavel para este indice deve ser maior que 0,70 (o > 0,70),

indicando confiabilidade do conjunto de fatores.

Sijtsma (2009) aponta que, a relagdo entre os indices alpha (a), 6mega (o) ¢ a

confiabilidade (p) de um teste pode ser estabelecida na seguinte equacdo: o < o < p.
3.5.2 Anaélises de Dimensionalidade

A fim de verificar a dimensionalidade dos dados, em seguida aos testes de confiabilidade
efetuados, este trabalho adotou o uso da Analise Fatorial (AF) de Informacdo Plena (full
information), uma das técnicas estatisticas mais utilizadas na analise de dados em diversas areas
do conhecimento, e que estuda correlagdes entre muitas variaveis, agrupando-as em fatores.
Essa técnica permite a reducdo de dados, identificando as variaveis mais representativas ou

criando um conjunto de variaveis, bem menor que o original (HAIR et al., 2010).

Antes de se iniciar a AF, para investigar se esse tipo de modelo € apropriado para avaliar

a validade do construto, foi verificado o pressuposto do critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO).
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O critério KMO, também conhecido como indice de adequacdo da amostra, possibilita
identificar se os dados podem ser submetidos ao processo de andlise fatorial, testando a

consisténcia geral dos dados.

A regra para interpretacdo dos indices de KMO, se configura com valores que variam
de 0 a 1; valores menores que 0,5 sdo considerados inaceitaveis, valores entre 0,5 e 0,7 sdo
considerados mediocres; valores entre 0,7 e 0,8 sdo considerados bons; valores maiores que 0,8
e 0,9 sdo considerados 6timos e excelentes, respectivamente (HUTCHESON; SOFRONIOU,
1999; DAMASIO, 2012). Para a adequacéo de ajuste de um modelo de anélise fatorial o valor
de KMO deve ser maior que 0,8.

Ainda, para testar a conveniéncia e adequacao do modelo fatorial, foram verificadas as
estatisticas do teste de Esfericidade de Bartlett. A interpretacdo do teste baseia-se em
Tabachnick, Fidell e Ullman (2007) que indica que, um p-value com valores baixos (abaixo de
0,05) indicam uma matriz de correlacdo favoravel (diferente de uma matriz identidade), e que
a andlise fatorial é apropriada, pois os itens se relacionam de alguma maneira, podendo dar

origem a, pelo menos, uma dimensao.

Em seguida, foram realizadas analises de dimensionalidade, realizando-se AF, disposta
considerando a Teoria de Resposta ao Item (TRI), para identificacdo do numero de dimensfes
ajustadas ao construto de analise de qualificagdo de contas comerciais, segundo estratégias de
marketing digital no Instagram. Ainda, considerando Hair et al. (2010), foram conduzidas
verificacGes acerca da carga fatorial (F1) e a comunalidade (h2) associada a cada item da analise
fatorial, para identificar o quanto uma varidvel (item) se correlaciona e contribui com o
construto de interesse e explicar a quantidade de variancia em cada variavel, respectivamente;
a interpretacdo baseia-se na indicacdo de que, carga fatorial (F) < 0,3 e comunalidade (h?) < 0,2

apontam itens com baixa qualidade.

Atendendo a Matos e Rodrigues (2019), utilizou-se a Anélise Paralela como método de
interpretacdo dos fatores da AF, buscando evitar sobreavaliar fatores comuns, considerando
que, este procedimento admite reter componentes em dimensdes predominantes que influencia
0 comportamento do construto, que teoricamente sdo mais relevantes, e de interpretacdo mais
facil. Considerando Reckase (1979), o uso de um modelo da TRI unidimensional, pode ser
adotado nos casos em que a andlise paralela retorna um fator dominante com mais de 20% da

variancia dos dados.
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Por fim, verificou-se a adequacdo de cada item as dimensfes obtidas, e a adequacdo do

modelo unidimensional da TRI.
3.6 Avaliacdo da Qualidade dos Itens

Apos a verificagdo do numero de dimensdes do conjunto de 22 itens, realizou-se a
avaliacdo da qualidade dos itens, a fim de reconhecer o nimero de itens do conjunto que se
ajustam ao construto e contribuem para discriminar com eficiéncia as contas investigadas. Com
base na carga fatorial de cada item, foi analisado quais itens ndo possuem relacéo direta com o
construto que esses estdo medindo no presente estudo; Itens com carga inferior a 0,3 ou
comunalidade inferior a 0,2 foram considerados de baixa qualidade e consequentemente foram
retirados do conjunto (HAIR et al., 2010).

3.6.1 Adequacdo do modelo unidimensional da TRI

Para a construcdo da escala qualidade da estratégia de marketing digital de contas
comerciais, 0 modelo unidimensional, relacionado diretamente com a Teoria de Resposta ao
Item foi empregado para verificar o comportamento individual de cada item. Os parametros
estabelecidos, consideram as repostas politbmicas ordinais para os itens, e seguem as
estimativas do Modelo de Resposta Gradual (SAMEJIMA, 1969) da TRI (Equacéo 3), ajustadas
utilizando o software R:

1 1
1+ e-20j-bi) 1 4 g—ai(0j—bix+1)

Pi,k(8)) = ©)
Neste modelo, Pi, k(6j) é a probabilidade de um individuo j escolher a categoria k ou outra
mais alta do item i; sdo estimados dois tipos de pardmetros relacionados com o item, o
pardmetro de dificuldade (b;)) da categoria k da pergunta i; e o par@metro de discriminagédo
(a;) do item i. O simbolo Theta (6)) representa o valor da varidvel latente para cada conta
comercial, indicando o score do individuo j, e estd baseado na resposta individual dada a cada
um dos indicadores que compdem o indice para 0 modelo. As categorias de respostas (k), sdo
representadas por k = 1 para “Auséncia total do atributo”, k = 2 para “Auséncia parcial do

atributo”, k = 3 para “Presenca parcial do atributo” e k = 4 para “Presenca total do atributo”.

Este estudo, deteve-se na avaliacdo do parametro de discriminacdo do atributo. Conforme
Tezza, Bornia e Andrade (2011), os itens com ai > 0,70 indicam a qualidade do item, e seréo

considerados com habilidade de discriminacdo das contas comerciais analisadas.
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Os parametros dos itens e dos niveis das contas comerciais foram enviados para o Excel,
usando média zero e desvio padrdo um (0 £ 1), para construcdo da escala de qualidade da
estratégia de marketing digital de contas comerciais. No entanto, para expor de forma mais
dindmica e compreensivel para desempenhos praticos da escala, houve uma transformacéo
linear dos parametros com métrica (50 + 10), mas respeitando a ordem de relagdo entre os
pontos. A transformacdo indicada, deu-se seguindo as equacdes estabelecidas por Menegon et.
al. (2017) (Equacgbes de 4 a 7):

0*=10 x 6 +50 4

b* =10 x b + 50 ®)

a* = a/10 (6)
P(Ui=1/6)=P(Ui=1/ 0 *) (7

no qual , 6 € a pontuacdo na escala (0 = 1); 6* é a pontuacao na escala (50 £ 10); b é 0 parametro
de dificuldade de cada alternativa de resposta na escala (0,1); b* € o parametro de dificuldade
de cada alternativa de resposta na escala (50,10); a é o parametro de discriminagéo do item na
escala (0 = 1); a* é o parametro de discriminacdo do item na escala (50 + 10); P é a
probabilidade cumulativa; o valor de 50 é a média na escala transformada; e o valor 10 € o

desvio padrdo da escala transformada.

Em seguida, a etapa estabelecida configurou-se com a interpretacdo qualitativa dos valores
obtidos pela aplicagdo do modelo da TRI, representada em funcdo do desvio padréo em relagao
a média, com a técnica da ancoragem dos itens em niveis ancoras, que constituem pontos

selecionados pelo analista na escala da habilidade para serem interpretados pedagogicamente.

Atentando a Silva et. al. (2023), adotou-se que uma dada alternativa de resposta k ancorou
em um nivel ancora B quando sua probabilidade acumulada € maior que 50% no primeiro nivel.
Ou seja, quando a probabilidade acumulada no nivel B é maior que 50% e a probabilidade, no
nivel &ncora A, é menor que 50%, de tal modo que A < B. Os resultados e as discussdes destas

verificagdes sdo apresentados no capitulo seguinte.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados das andlises descritas no capitulo 3
juntamente com uma discussdo destes resultados que, permitem-nos validar a hipétese de
investigacao acerca da qualificagdo de contas comerciais no Instagram, com base no marketing

digital.
4.1 Analise da Confiabilidade dos dados

Na primeira anélise, para avaliar a confiabilidade dos dados, aplicou-se o teste de Alpha
de Cronbach (a), no qual foi encontrado um valor de 0,94 com variacGes de 0,93 a 0,95. O

numero apresentado no teste, indica que os dados possuem consisténcia interna.

O coeficiente Omega do McDonald's (©), também usado como medida para verificar a
confiabilidade dos dados, foi expresso com o valor de 0,95 na analise, indicando boa

confiabilidade dos dados.
4.2 Avaliacédo de Dimensionalidade

Posteriormente, para avaliar a validade do construto, e para testar a conveniéncia e
adequacdo do modelo a analise fatorial, foram verificados os pressupostos do critério de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) e do teste de Esfericidade de Bartlett.

O indice geral de adequacao da amostra (KMO) apresentou o valor 0,92, possibilitando
identificar como oportuno, os dados desta pesquisa serem submetidos ao processo de analise

fatorial.

Ainda, para confirmacdo de que a analise fatorial € adequada para examinar os dados
gerados neste estudo, o teste de Esfericidade de Bartlett mostrou-se favoravel com p-value igual
a 2,2x1071¢, demonstrando que a matriz de correlacdo dos dados ndo se assemelha a uma
matriz identidade, sugerindo que os itens do instrumento possam se relacionar de tal modo a

gerar fatores ou dimensoes.

Intencionando observar a variancia em relacdo ao numero de fatores tomados nas
questBes aplicadas, e demostrar a dimensionalidade dos dados, foi construido o grafico da

Analise Paralela com a amostra coletada com os 22 itens (Figura 1).
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Figura 1 - Gréfico de anlise paralela.

i —»— PC Actual Data
- PC Resampled Data

12

10

eigen values of principal components

Component Number
Fonte: Autora (2022).

A partir do grafico (Figura 1), é possivel perceber que, dentre os 22 fatores apresentados
(representados por o simbolo x) existe a presenca de um fator dominante, com autovalor maior
que 12, que explica cerca de 61% da variancia, sugerindo a unidimensionalidade do modelo.
Ou seja, a indicacdo de uma dimensdo que corresponde e influéncia com mais relevancia o
comportamento do construto analisado. Este resultado indica a possibilidade de aplicacdo da
técnica de andlise fatorial unidimensional. E, considerando que, o fator dominante apresenta
mais de 20% da variancia dos dados, o uso de um modelo da TRI unidimensional, mostrou-se

apropriado.
4.3 Avaliacéo da Analise Fatorial

A partir da analise fatorial de informacdo plena foram extraidos os valores de carga
fatorial (F1) e a comunalidade (h2) associada a cada item (Tabela 2). Seguindo a indicagéo de
Hair et al. (2009), itens com carga fatorial muito baixa (inferior a 0,300) sdo pouco informativos
e ndo possuem relagdo direta com o construto que esses estdo medindo (a qualidade das agdes
de marketing digital no Instagram para o caso desse trabalho de conclusédo). Verificou-se que a
maioria dos itens apresenta cargas superiores a 0,3 na dimensédo. O item 22, com carga fatorial
igual a 0,278, ndo atendia o critério F>0,3, sendo considerado um item de baixa qualidade, e
que ndo deve ser considerado na interpretacdo da dimensédo. Isso resultou na excluséo do item
22 do conjunto de itens. A descricdo do item eliminado nesta etapa pode ser visualizada no
Quadro 4.
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Tabela 2 - Analise Fatorial.

Item Carga Fatorial (F1) Comunalidade (h2)

Q1 0,956 0,913
Q2 0,563 0,317
Q3 0,845 0,714
Q4 0,571 0,326
Q5 0,814 0,663
Q6 0,962 0,926
Q7 0,374 0,140
Q8 0,300 0,898
Q9 0,755 0,570
Q10 0,833 0,693
Q11 0,891 0,795
Q12 0,948 0,898
Q13 0,895 0,800
Q14 0,975 0,950
Q15 0,697 0,485
Q16 0,762 0,581
Q17 0,740 0,548
Q18 0,706 0,498
Q19 0,929 0,864
Q20 0,805 0,647
Q21 0,973 0,947
Q22 0,278 0,772

Fonte: Autora (2022).

Quadro 4 - Descricao do item eliminado na analise fatorial.

Identificacdo Item eliminado Descricao
Existe a disposicao de meios de
contato (e-mail, telefone, etc.)
para que o0 usuario possa ter
modos de entrar em contato?

Fonte: Autora (2022).

Ao tentar promover a empresa, é
importante que todos 0s contatos
estejam muito visiveis.

22

Pode ser verificado que, no caso do item 22, aspectos como a facilidade de contato séo
alternativas que agregam nas estratégias das empresas, em busca de ofertar boas experiéncias
aos clientes. Apesar disto, Mayer, Margues e Plastino (2014) indicam que, faz-se necessario a
analise dos diferentes perfis e habitos dos clientes para adequagéo das possiveis alternativas de
canais de comunicacdo, e quando as estratégias concentram-se apenas em aspectos
operacionais, ndo levando em consideracdo o comportamento do consumidor, perdem sua
eficiéncia; tracar alternativas inviaveis de canais de comunicacdo que, ndo fazem sentido para

a estratégia da empresa e ndo qualificam a compreensdo e monitoracdo continua do
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comportamento dos usuérios, pode ndo atender as expectativas tanto da organizagcdo como dos

consumidores.

O item 22 representa uma alternativa favoravel e interativa. No entanto, os resultados
da pesquisa demonstram que esta caracteristica, necessariamente, ndo aumenta a qualidade do
construto medido, e isso pode ter sido gerado pela formulacdo do item ou mesmo por uma

andlise diferenciada e imprdpria.

Apos a eliminacdo deste item com baixa carga fatorial, uma nova analise do conjunto
sucedida, mostrou ndo haver nenhum item remanescente com carga fatorial inferior a 0,300, e
gue os itens mantidos estdo associados ao objetivo desta pesquisa. A carga fatorial (F1) e a
comunalidade (h2) associada aos 21 itens avaliados nesta nova analise fatorial pode ser

verificada na Tabela 3.

Tabela 3 - Andlise fatorial considerando a exclusdo do item 22.

Item Carga Fatorial (F1) Comunalidade (h2)

Q1 0,956 0,913
Q2 0,562 0,316
Q3 0,848 0,719
Q4 0,571 0,326
Q5 0,815 0,665
Q6 0,962 0,925
Q7 0,373 0,139
Q8 0,300 0,090
Q9 0,758 0,574
Q10 0,834 0,695
Q11 0,892 0,796
Q12 0,948 0,898
Q13 0,895 0,801
Q14 0,974 0,949
Q15 0,697 0,486
Q16 0,763 0,582
Q17 0,741 0,549
Q18 0,705 0,496
Q19 0,930 0,865
Q20 0,805 0,649
Q21 0,973 0,946

Fonte: Autora (2022).
Desenvolvida esta verificacdo, deu-se sequéncia a andlise dos itens restantes que

compuseram as modelagens via TRI.
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4.4 Analise da Teoria de Resposta ao Item

Dando continuidade a analise dos itens, foi aplicado o Modelo Gradual de Samejima da
TRI, considerando a existéncia de um construto unidimensional, para indicar quais
componentes sdo capazes de diferenciar as contas comerciais de acordo com a qualidade das
acOes de marketing digital aplicado e quais indicam baixa informacdo no construto. O
parametro de dificuldade (b; ) da categoria k do item i e o parametro de discriminacao (a;) do
item i dos 21 itens mantidos ap0s a analise fatorial foram determinados; ambos os parametros
foram obtidos segundo uma distribuicdo normal (0,1 ou 0 £ 1), ou seja, com média zero e
desvio-padrédo igual a 1 (Tabela 4).

O fator (b) representa as alternativas de respostas dos itens. Neste teste, b2, b3 e b4
correspondem respectivamente as alternativas “Auséncia parcial do atributo”, “Presenca parcial
do atributo” e “Presenca total do atributo”. O nivel “Auséncia total do atributo” é considerado

valor de referéncia e equivale ao parametro b1 (ndo € comumente apresentado).

Tabela 4 - Pardmetros do modelo de resposta gradual da TRI com escala de variancia (0,1).

Item a b2 b3 b4
Q1 5,521 -2,505 -0,184 0,351
Q2 1,157 -0,847 -0,178 0,283
Q3 2,721 -3,579 -2,235 -1,878
Q4 1,184 -0,469 1,645
Q5 2,397 -1,135 -0,564 -0,071
Q6 5,993 -0,474 0,085 0,487
Q7 0,684 -6,144 -2,433
Q8 0,536 -8,357 -4,869 -3,475
Q9 1,975 -3,385 -3,220 -2,961

Q10 2,572 -2,171 -0,969 -0,260

Q11 3,359 -2,447 -1,298 -0,674

Q12 5,050 -0,528 0,053 0,558

Q13 3,411 -0,936 -0,192 0,110

Q14 7,371 -0,385 0,293 0,762

Q15 1,654 -2,524 -1,304 -0,575

Q16 2,010 -2,599 -1,588 -1,292

Q17 1,879 -2,395 -1,825 -1,448

Q18 1,690 -0,184 0,657 1,131

Q19 4,302 -1,001 -0,468 -0,135

Q20 2,313 -1,856 -0,929 -0,472

Q21 7,153 -0,447 0,173 0,688

Fonte: Autora (2022).
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E possivel notar que, o conjunto de itens mostrou um bom ajuste (comportamento
estatistico favoravel) com a; > 0,70. Portanto, sendo capazes de diferenciar as contas comerciais
segundo as suas estratégias de marketing digital. A excecdo foi o item 7 e o item 8 que
apresentaram parametro de discriminacao inferior a 0,70, e ndo se mostraram apropriados para

discriminar as empresas segundo o traco latente em questéo.

Os itens 7 e 8 (Quadro 5) possuem uma ligacdo direta com qualidade das contas
comerciais no Instagram, (sob a ética do marketing digital aplicado). Acredita-se que, do ponto
de vista estatistico, estes itens ndo sejam muito bem relacionados com os demais itens do

Instrumento de pesquisa, e ndo estdo associados efetivamente com o objetivo deste estudo.

Quadro 5 - Descri¢do semantica dos itens eliminados.

Identificacéo Item eliminado Descrigdo
A bio ou biografia é o principal gerador de
Apresenta uma descri¢do que trafego. Por isso, precisa ser otimizada
7 resuma os ideais da empresa na com palavras-chave que atraiam pessoas
bio? interessadas nos seus produtos/servigos,

além de um link estratégico.

O nome utilizado no perfil deve ser facil
de ser lembrado e escrito, se possivel
autoexplicativo, pois assim, € mais
propenso de ser pesquisado.

Apresenta um IG (nome do
8 perfil) relacionado a marca,
simples e facil se ser lembrado?

Fonte: Autora (2022).

Do ponto de vista pratico pode ser verificado que, no caso do item 7, para usar 0
Instagram como estratégia de negdcio, ter uma biografia de qualidade e bem elaborada é tarefa
fundamental e possibilita chamar atencéo do publico-alvo. Oliveira e Oliveira (2022) indicam
que, esta secdo deve ser bem escrita para que comunique de forma precisa as informacdes
importantes de um perfil; no entanto, ainda com base nos autores, muitos subestimam a
necessidade de usar a escrita na biografia do Instagram. Em funcéo disso, a se¢do pode ser
percebida como de pouca importancia em relacdo ao contetudo que carrega, devido aos seus
minimos graficos. Empresas arriscam-se a dispor biografias mal escritas, com detalhes
insuficientes, ou pouco convidativas, e para sanar este ponto € necessario 0 uso estratégico de
todas as ferramentas disponibilizadas pela rede social para esta se¢do, tornando o recurso

assertivo ao invés de inapto.

Quanto ao item 8, como afirma Perez (2017), as marcas Se expressam por meio do nome,
e de inimeras outras possibilidades de contatos e construgdo de vinculo. O nome é um dos
elementos mais importantes de sintaxe da linguagem visual das marcas e devem girar em torno
de um conceito solido; contudo, um nome de usuario com uma mensagem sem C0esao com a

marca, pode atrapalhar a estratégia de marketing nas redes sociais. Isto pois, de acordo com
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Jenkinson (2005), a manifestagéo visual e a materializagdo da identidade de uma marca, devem
Ser expressas com uma mensagem consistente, coerente e harmoniosa. Os nomes adotados na
plataforma, com um processo de naming mal executado ou inexistente, podem néo carregar um
significado para sustentar o marketing, ou ndo apresentar indicios dos sentimentos ou
caracteristica da marca, e por isso, devem ser alinhados com o prop6sito da mesma para nao

perder sua forca.

Uma nova analise do conjunto sucedida, apds a retirada dos itens 7 e 8, mostrou ndo
haver nenhum item remanescente sem concordancia com a condi¢éo ai > 0,70, sustentando que

0s itens mantidos estdo associados ao objetivo desta pesquisa (Tabela 5).

Tabela 5 - Parametros finais do modelo de resposta gradual da TRI com escala de variancia (0,1).

Item a b2 b3 b4
Q1 5,548 -2,491 -0,191 0,343
Q2 1,160 -0,848 -0,181 0,279
Q3 2,768 -3,555 -2,214 -1,860
Q4 1,181 -0,472 1,647 -
Q5 2,419 -1,133 -0,567 -0,077
Q6 6,003 -0,480 0,077 0,479
Q9 1,969 -3,381 -3,216 -2,957

Q10 2,594 -2,157 -0,968 -0,265

Q11 3,383 -2,430 -1,295 -0,677
Q12 5,058 -0,533 0,045 0,550
Q13 3,417 -0,938 -0,199 0,103

Q14 7,379 -0,392 0,285 0,756
Q15 1,656 -2,517 -1,304 -0,578
Q16 2,020 -2,587 -1,583 -1,289
Q17 1,889 -2,384 -1,818 -1,445
Q18 1,686 -0,189 0,654 1,130
Q19 4,319 -1,001 -0,473 -0,142
Q20 2,325 -1,847 -0,930 -0,476
Q21 7,212 -0,453 0,165 0,681

Fonte: Autora (2022).
Visando a construcdo da escala que determine a qualificacdo das contas comerciais foi
realizada a transformacé&o linear dos parametros dos itens da escala normal (0 = 1) para normal

(50 + 10), facilitando o entendimento dos resultados obtidos (Tabela 6).
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Tabela 6 - Pardmetros do modelo de resposta gradual da TRI com escala (50,10).

Item a* b2* b3* b4*
Q1 0,555 25,090 48,090 53,430
Q2 0,116 41,520 48,190 52,790
Q3 0,277 14,450 27,860 31,40
Q4 0,118 45,280 66,470 -
Q5 0,242 38,670 44,330 49,230
Q6 0,600 45,200 50,770 54,790
Q9 0,197 16,190 17,840 20,430

Q10 0,259 28,430 40,320 47,350
Q11 0,338 25,700 37,050 43,230
Q12 0,506 44,670 50,450 55,500
Q13 0,342 40,620 48,010 51,030
Q14 0,738 46,080 52,850 57,560
Q15 0,166 24,830 36,960 44,220
Q16 0,202 24,130 34,170 37,110
Q17 0,189 26,160 31,820 35,550
Q18 0,169 48,110 56,540 61,300
Q19 0,432 39,990 45,270 48,580
Q20 0,233 31,530 40,700 45,240
Q21 0,721 45,470 51,650 56,810

Fonte: Autora (2022).

A sintese oriunda do processo de mensuracdo dos pardmetros da analise fatorial e no
modelo de resposta gradual da TRI (inclusive os valores transformados) estdo apresentados na
Tabela 7. Quanto maior o valor do parametro de discriminagéao “a”, mais elevada ¢ a capacidade
do item de diferenciar as empresas com diferentes niveis do atributo avaliado. Na Tabela 7, é
possivel notar que o item 14 (“Oferece atividades e recursos que facilitem o marketing de
relacionamento?”) ¢ o item 21 (“Apresenta um perfil de forma humanizada?”’) apresentaram
maior peso no escore com F=0,962 e F=0,974, e parametros de discriminacdo ai = 7,371 e ai
= 7,153, respectivamente, indicando maior poder de distingdo dos niveis das contas comerciais,

e atribuindo adicédo de informacéao ao construto.
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Tabela 7 - Pardmetros da analise fatorial e do modelo de resposta gradual da TRI.

Item F1 h2 a a* b2 b2* b3 b3* b4 b4*

Q1 0,956 0913 5548 0,555 -2,491 25,090 -0,191 48,090 0,343 53,430
Q2 0562 0316 1160 0,116 -0,848 41,520 -0,181 48,190 0,279 52,790
Q3 0,848 0,719 2,768 0,277 -3555 14,450 -2,214 27,860 -1,860 31,400
Q4 0571 0326 1,181 0,118 -0,472 45280 1,647 66,470 - -

Q5 0815 0665 2,419 0,242 -1,133 38,670 -0,567 44,330 -0,077 49,230
Q6 092 0925 6,003 0600 -0480 4520 0,077 50,770 0,479 54,790
Q9 0,758 0574 199 0197 -3,381 16,190 -3,216 17,840 -2,957 20,430
Q10 0,834 0695 2594 0259 -2,157 28,430 -0,968 40,320 -0,265 47,350
Q11 0892 0,796 3,383 0,338 -2430 2570 -1,295 37,050 -0,677 43,230
Q12 0,948 0898 5058 0506 -0533 44,670 0,045 50,450 0,550 55,500
Q13 0,895 0801 3417 0,342 -0,938 40,620 -0,199 48,010 0,103 51,030
Q14 0974 0949 7379 0,738 -0,392 46,080 0,285 52,850 0,756 57,560
Q15 0,697 0486 1656 0166 -2517 24,830 -1,304 36,960 -0,578 44,220
Q16 0,763 0582 2,020 0,202 -2,587 24,130 -1,583 34,170 -1,289 37,110
Q17 0,741 0549 1889 0,189 -2,384 26,160 -1,818 31,820 -1,445 35,550
Q18 0,705 049 1686 0169 -0,189 48,110 0,654 56,540 1,130 61,300
Q19 0,930 0865 4319 0432 -1,001 39,990 -0,473 45270 -0,142 48,580
Q20 0,805 0649 2,325 0,233 -1,847 31530 -0,930 40,70 -0,476 45,240
Q21 0973 0946 7,212 0,721 -0453 45470 0,165 51,650 0,681 56,810

Fonte: Autora (2022).

Referente ao parametro “b”, que trata da dificuldade de cada item avaliado nas contas
comerciais, é valido ressaltar que quanto maior seu valor, maior seré a dificuldade de uma conta
comercial apresentar tal atributo e se adequar a nivel mais alto da escala. O item 18 (“Apresenta
interacdo com os seguidores na forma de curtidas e comentarios?”) retrata o apontado, ao
demostrar um parametro de dificuldade elevado para a alternativa de resposta 4 (“Presenga total
do atributo”) com valor bis = 1,13, indicando a necessidade de maior esfor¢o para que contas
compreendam esse aspecto. Portanto, sendo uma caracteristica escassa e dificilmente percebida

como importante nos perfis de contas empresariais de Instagram.
4.5 Construcédo da Escala de Adequacéo

Da perspectiva da relevancia pratica desse trabalho de conclusdo, buscou-se
desenvolveu uma escala interpretdvel, no qual foi possivel verificar a relagdo entre o0s

componentes de qualidade (dos itens), a dimensao e o desempenho das contas comerciais em
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um mesmo continuo (métrica). A escala (Figura 2) foi desenvolvida a partir do processo de

ancoragem.

A escala elaborada para analise do trago latente ‘qualidade das agdes de marketing
digital no Instagram em contas comerciais’ apresenta seis niveis de adequacdo, classificados a
partir de 1 (escala O £ 1) ou 20 (escala 50 + 10): Totalmente inadequado (© = 20), inadequado
(6 =30), parcialmente adequado (6 = 40), adequado (6 = 50), muito adequado (© = 60), e
totalmente adequado (© = 70). A abreviagGes AP, PP E PT, correspondem as alternativas de
resposta 2, 3 e 4, respectivamente. O modelo apresentado é cumulativo, ou seja, cada nivel

superior da escala exige mais traco latente das contas comerciais dos Instagram das empresas.

Figura 2 - Escala dos niveis de adequacdo das contas comerciais.

Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5 Nivel 6
_Totalmente Inadequada Parcialmente Adequada Muito Totalmente
inadequada adequada Adequada Adequada

<29,99 30,00 - 39,99 40,00 — 49,99 50,00 — 59,99 60,00 — 69,99 >70

Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5 Nivel 6

Q3 (AP) Q1 (AP) Q3 (PT) Q1 (PP) Q1 (PT) Q4 (PP ou PT)

Q9 (AP ou PP) Q3 (PP) Q5 (AP) Q2 (AP ou PP) Q2 (PT) Q18 (PT)
Q9 (PT) Q11 (PP) Q4 (AP) Q6 (PP ou PT)
Q10 (AP) Q15 (PP) Q5 (PP ouPT) | Q12 (PP ouPT)
Q11 (AP) | Q16 (PP ouPT) Q6 (AP) Q13 (PT)
Q15 (AP) | Q17 (PP ou PT) | Q10 (PP ou PT) | Q14 (PP ou PT)
Q16 (AP) Q19 (AP) Q11 (PT) Q18 (PP)
Q17 (AP) Q20 (AP) Q12 (AP) Q21 (PP ou PT)
Q13 (AP ou PP)
Q14 (AP)
Q15 (PT)
Q18 (AP)
Q19 (PP ou PT)
Q20 (PP ou PT)
Q21 (AP)

Fonte: Autora (2022).
Legenda: AP — Auséncia parcial; PP — Presenca parcial e PT — presenca total.
A escala desenvolvida, permite classificar cada conta segundo a performance do
marketing digital aplicado no Instagram, com base nos atributos estabelecidos na pesquisa, e
melhor compreender como a apresentacdo de produtos e servicos para novos e atuais clientes

devem ser empenhadas.

A classificacdo dos itens, no nivel 1 da escala (Quadro 6), é interpretada como “conta
totalmente inadequada” quando analisada a qualidade das acdes de marketing digital no
Instagram adotadas pela empresa. Nesse nivel a empresa demonstra auséncia parcial do uso do
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conteudo ilustrativo (indicado no item Q3), e auséncia parcial ou presenca parcial de uma foto
de perfil do Instagram que represente plenamente sua marca (item Q9). E sugestivo que, todos

0s componentes indicados nesta pesquisa, passem a ser trabalhados em sua integridade.

Quadro 6 - Item e categoria de resposta no nivel 1.

Nivel 1 — Conta Totalmente Inadequada

Identificagdo Item Categoria de Resposta
3 Apresenta postagerjs baseadas na utilizacdo de Auséncia parcial do atributo
imagens?
9 Possui um avatar (foto do perfil) que, Auséncia parcial ou presenca
representa e identifica a empresa? parcial do atributo

Fonte: Autora (2022).

No nivel 2 (Quadro 7), sdo apresentados oito itens ancorados, 0s quais identificam uma
“conta inadequada” em fungdo da qualidade das a¢Ges de marketing digital no Instagram
adotadas pela empresa. Nesta competéncia, a empresa ndo € apropriada para desempenhar um
marketing digital estratégico e efetivo na plataforma, porém apresenta uma atuacdo melhor do
que as que se enquadram no nivel anterior. Percebe-se insuficiéncia de conteido persuasivo e
interessante, e de imagens proprias e de qualidade, bem como a auséncia parcial de interacdes
através dos stories, afetando uma boa performance e reduzindo a vantagem competitiva da
organizagao neste cenario, sugerindo que a mesma se adeque aos demais itens ndo empenhados
e repare estas caracteristicas; o padrdo de resposta é “auséncia parcial” para os atributos Q1,

Q10, Q11, Q15 e Q16, e “presenga parcial” para os atributos Q3 e Q9.

Quadro 7 - Item e categoria de resposta no Nivel 2.

Nivel 2 — Conta Inadequada
Identificacdo Item Categoria de Resposta
1 Apresenta con’teu_do persuasivo e relevante Auséncia parcial do atributo
para o publico que é orientado?
3 Apresenta postageps baseadas na utilizacdo de Presenga parcial do atributo
imagens?
9 Possui um avatar (fpt_o do perfil) que, Presenca total do atributo
representa e identifica a empresa?
10 Exibe imagens criativas e imagens exclusivas, Auséncia parcial do atributo
bem produzidas?
11 Oferece textos de forma direta e coloquial? Auséncia parcial do atributo
15 Oferece postagens baseadas em video? Auséncia parcial do atributo
16 Apresenta interagao com 0 Uso do Instagram Auséncia parcial do atributo
Stories?
17 Apresenta destaques com Stories que Auséncia parcial do atributo
compensam ser guardados?

Fonte: Autora (2022).
O Quadro 8 apresenta os itens que compdem 0 nivel 3, classificado como “conta

parcialmente inadequada” em funcdo da qualidade das a¢des de marketing digital no Instagram
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adotadas pela empresa. Com um total de oito itens, este nivel representam as contas que nao
estdo completamente inadequadas, mas que ainda apresentam grandes limitacdes no marketing
digital que desempenham. Atributos como identidade visual mal desenvolvida, ofertas diretas
de produtos ou servicos fazem com que a empresa nesta competéncia tenha uma performance

ainda ineficaz.

O padréo de resposta apresentados no nivel 3, ¢ “auséncia parcial do atributo” para os
itens Q5, Q19 e Q20, “presenca parcial do atributo” para os itens Q11 e Q15, e “presenca total”
para o item Q3; para os itens Q16 e Q17 sdo determinadas as op¢des tanto de presenca parcial,
como de presenca total dos atributos. Os atributos com auséncia ou presenca parcial devem ser

reparados para que as empresas se adequem a um grau mais apropriado.

Quadro 8 - Item e categoria de resposta no nivel 3.

Nivel 3 — Conta Parcialmente Inadequada
Identificacéo Item Categoria de Resposta
3 Apresenta postagens baseadas na utilizacdo de Presenca total do atributo
imagens?
5 Apresent}a uma identidade visual bem Auséncia parcial do atributo
construida e gue expressa a marca?
11 Oferece textos de forma direta e coloquial? Presenca parcial do atributo
15 Oferece postagens baseadas em video? Presenca parcial do atributo
16 Apresenta interacdo com o uso do Instagram Presenca parcial ou total do
Stories? atributo
17 Apresenta destaques com Stories que Presenca parcial ou total do
compensam ser guardados? atributo
19 Oferece |nd|retame_znte a divulgacdo de Auséncia parcial do atributo
produtos, servicos ou marcas?
20 Existe descrlgaq do produto/servigo no Auséncia parcial do atributo
contelido postado?

Fonte: Autora (2022).

O seguinte nivel, demonstrado no Quadro 9 e identificado como nivel 4, é composto por
quinze itens e esta classificado como “conta adequada” em funcgéo da qualidade das acdes de
marketing digital no Instagram adotadas pela empresa. As contas nesta competéncia, estao
adaptadas ao cenario dinamico do Instagram, e apresentam estratégias de marketing digital
efetivas, capazes de reafirmar negocios e destacar adequadamente suas marcas dentro da
plataforma. As categorias de respostas indicadas, demonstram “auséncia parcial” dos atributos
Q2, Q4, Q6, Q12, Q13, Q18 e Q21, representando pouca conformidade e requerendo ajuste,
“presenca parcial” dos itens Q1, Q2, Q5, Q10, Q13, Q19 e Q20, que implica melhorias para
estes aspectos, e “presencga total” para os atributos Q5, Q10, Q11, Q15, Q19 e Q20.

O nivel 5 representa uma “conta muito adequada” em fun¢ao da qualidade das ac¢des de

marketing digital no Instagram adotadas pela empresa. Apresenta oito itens (Quadro 10 e
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Quadro 11); a categoria de resposta correspondente apresenta as duas alternativas mais altas,
identificando “presenga parcial” para os itens Q6, Q12, Q14, Q1 e Q21, e “presenca total” dos
atributos Q1, Q2, Q6, Q12, Q13, Q14 e Q21. A ancoragem neste nivel passa a indicar categorias
de respostas mais pertinentes, e é possivel perceber que as contas nesta categoria ndo retornam
respostas como “auséncia parcial” ou “auséncia total” dos itens verificados. Fica evidenciada a
diferenca de desempenho entre este grupo e os demais perfis acompanhados, pois neste nivel
sdo trabalhados bem, quase todos os itens, e construidas boas ac6es para fortalecer uma marca
e criar mais alternativas para melhorar o relacionamento com os clientes e engajar 0s

consumidores. Os atributos que ainda apresentam presenca parcial, requerem mais esforgos

para serem trabalhados em sua integridade.

Quadro 9 - Item e categoria de resposta no nivel 4

Nivel 4 — Conta Adequada
Identificacéo Item Categoria de Resposta
Apresenta conteldo persuasivo e relevante . .
1 Ll . Presenca parcial do atributo
para o publico que é orientado?
5 Existe utilizacdo de hashtags vinculadas a Auséncia parcial ou presencga
marca? parcial do atributo
4 Existe atualizacdo constante do feed da conta? Auséncia parcial do atributo
5 Apresenta uma identidade visual bem Presenca parcial ou total do
construida e gue expressa a marca? atributo
6 Existe a oferta dg experiéncias através do Auséncia parcial do atributo
marketing de contelido?
10 Exibe imagens criativas e imagens exclusivas, Presenca parcial ou total do
bem produzidas? atributo
11 Oferece textos de forma direta e cologuial? Presenca total do atributo
12 Oferece textos que gerem interacdes? Auséncia parcial do atributo
Apresenta os beneficios incorporados nos Auséncia parcial ou presenca
13 . : i ! -
produtos/servigos disponibilizados? parcial do atributo
14 Oferece at|V|dz_31des € recursos que facilitem o Auséncia parcial do atributo
marketing de relacionamento?
15 Oferece postagens baseadas em video? Presenca total do atributo
18 Apresenta mteraga}O com os segg@ores na Auséncia parcial do atributo
forma de curtidas e comentarios?
19 Oferece indiretamente a divulgacéo de Presenga parcial ou total do
produtos, servicos ou marcas? atributo
Existe descricdo do produto/servico no Presenca parcial ou total do
20 . .
contelido postado? atributo
21 Apresenta um perfil de forma humanizada? Auséncia parcial do atributo

Fonte: Autora (2022)

Quadro 10 - Item e categoria de resposta no nivel 5.

Nivel 5 — Conta Muito Adequada

Identificacdo Item Categoria de Resposta
1 Apresenta con}teu_do persuasivo e relevante Presenca total do atributo
para o publico que é orientado?
Existe utilizacdo de hashtags vinculadas a .
2 marca? Presenca total do atributo
6 Existe a oferta de experiéncias através do Presenca parcial ou total do
marketing de conteido? atributo

Fonte: Autora (2022).
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Quadro 11 - Item e categoria de resposta no nivel 5 (continuag&o).

12 Oferece textos que gerem interagdes? Presenca parf:lal ou total do
atributo
13 Apresenta 0s beqeflmqs mcqrpqrados nos Presenca total do atributo
produtos/servicos disponibilizados?
14 Oferece atividades e recursos que facilitem o Presenca parcial ou total do
marketing de relacionamento? atributo
18 Apresenta interagao com os segg@ores na Presenca parcial do atributo
forma de curtidas e comentarios?
21 Apresenta um perfil de forma humanizada? Presenca F;?:::tl)ilt:u total do

Fonte: Autora (2022).

No nivel 6 (Quadro 12), considerado o grau mais alto de adequagdo do Instagram de
uma empresa em funcdo da qualidade das acdes de marketing digital, apresenta dois itens. A
utilizacdo de estratégias de marketing digital neste nivel tem maior proporcao, e para a maioria
dos itens definidos neste estudo é determinado a categoria de resposta “presenga total do
atributo”, com excec¢do da alternativa “presenca parcial do atributo” indicada para o item Q4,
que deve ser ajustada para que as organizacdes atinjam completude no cenario do Instagram.
Aqui, as empresas tem maiores chances de um envolvimento eficaz com os clientes ou
potenciais consumidores, de proporcionar contetidos de valor e disponibilizar solu¢bes que
facam sentido e melhorem a experiéncia do consumidor, podendo conquistar resultados mais

expressivos na plataforma Instagram.

Quadro 12 - Item e categoria de resposta no nivel 6.

Nivel 6 — Conta Totalmente Adequada

Identificacdo Item Categoria de Resposta
4 Existe atualizacdo constante do feed da conta? Presenca F;?:?t:zlt:u total do

Apresenta interacdo com os seguidores na
forma de curtidas e comentarios?
Fonte: Autora (2022).

18

Presenca total do atributo

Observando os niveis da escala e os padrdes de resposta apresentadas, é possivel validar
a premissa de que, 0s niveis maiores de traco latente conduzem a valores mais altos de
probabilidade de resposta adequada ao item, pois a proficiéncia de cada conta melhora e torna-
se maior em funcdo do traco latente (qualidade das a¢bes de marketing digital no Instagram

adotadas pela empresa).

E possivel identificar também, que os itens ancorados nos Ultimos niveis, como o item
Q4 (“Existe atualizagdo constante do feed da conta?”) e 0 atributo Q18 (“Apresenta interagdo
com os seguidores na forma de curtidas e comentarios?”’) S0 0s itens que exigem mais de uma
conta comercial e apresentam alto grau de dificuldade para serem aplicados nos perfis, por

trazerem uma alta qualidade e grau de exigéncia. O que, do ponto de vista pratico faz sentido,


https://rockcontent.com/br/blog/como-melhorar-a-experiencia-do-consumidor-online/
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ja que como indica Calais e Santos (2016), a falta de tempo ou de pessoal para desenvolver as
atividades de marketing digital representa um inibidor, e consequentemente afeta a constancia
da presenca das empresas na plataforma. Ha, nesse sentido, a precisdo de desenvolver as
habilidades e as principais qualidades necessarias nos profissionais da empresa para trabalhar
com o marketing digital, promovendo amplo conhecimento em planejamento estratégico, para
um plano de marketing digital eficaz, ou a utilizacdo de uma assessoria externa guando
oportuno, como sugere Victorino (2020); o esforco exigido para efetivar a interagdo pontuada
pode ser explicado no fato de que algumas empresas possuem uma vasta gama de clientes, que
interagem com elas de formas diversas, tornando o relacionamento um desafio, e para isso, a
boa implementacdo de um sistema de gerenciamento de relacionamentos com cliente é
fundamental para ajudar gestores a entender as necessidades dos clientes e realizar esforcos de

retencdo, como aponta Costa (2019).

Para identificar onde as contas comerciais estdo na escala, foi avaliado o escore de cada
perfil analisado, identificado pelo pardmetro teta (0j). Inicialmente, o parametro foi estimado
na escala (0 £ 1) e depois passou por uma transformacéo linear na escala (50 + 10), conforme
demonstra os Apéndices B e C. A Tabela 8, baseia-se nos escores obtidos, e resume a
distribuicdo das contas com base nas classificacGes nas escalas dos niveis gerados; o fator n,

representa 0 nimero de contas comerciais.

Tabela 8 - Distribuicdo das contas e percentual de adequacéo.

Niveis Classificacao n %
1 Totalmente inadequada 9 2,88%
2 Inadequada 36 11,50%
3 Parcialmente adequada 114 36,42%
4 Adequada 103 32,91%
5 Muito adequada 51 16,29%
6 Totalmente adequada 0 0%

Total 313 100%

Fonte: Autora (2022).

Como observado na distribuicdo das contas comerciais (Tabela 8), 14,38% dos perfis
analisados nao se adequam ou ajustam de forma bem limitada as suas estratégias de marketing
digital, 69,33% das contas da amostragem demonstram algum grau de adequagdo mais
apropriado, na mesma proporc¢éao que, 16,29% das empresas atuam de forma mais madura, com
a aplicacdo de um marketing mais efetivo, mas ainda apresentam espago para melhoria; a
distribuicdo demonstra ainda, a inexisténcia de contas que se ajustam plenamente aos requisitos

indicados para um desempenho em sintonia com as perspectivas da rede Instagram. Isso pode
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ser traduzido no desafio continuo em atuar como uma empresa no cendrio digital de forma
interativa, mantendo ou refor¢ando o uso de estratégias adequadas de marketing digital; mesmo
as empresas mais maduras apresentam espaco para melhoria em determinados aspectos desta

dimensdo, para obter maneiras de buscar a efetividade.

O estudo Digital Marketing Readiness (DMR), realizado pela McKinsey com o apoio
da Associacdo Brasileira de Anunciantes (ABA), retratado por Martins, Tripoli e Galvao
(2019), demonstra a indicagao acima quando propde que, apesar do crescimento do mercado de
midia digital, 80% das empresas pesquisadas ainda estdo em estagios iniciais de maturidade em
marketing digital, e que ainda ha resisténcia, por parte de algumas organizacdes, na migracdo

dos métodos tradicionais para os meios digitais.

O mercado de marketing digital brasileiro é expressivo, e consiste em um veiculo critico
de crescimento das empresas. Entretanto, como indica o estudo DMR, ainda ha grande
desproporc¢ao entre a oportunidade que o marketing digital representa e o nivel de maturidade

de sua aplicagcdo nas empresas no pais.

Sob a visdo de Calais e Santos (2016), apesar das vantagens na utilizacdo do marketing
digital, ha empresas que ainda ndo o fazem por causa das barreiras ou inibidores existentes que
dificultam seu uso, tais como: a incapacidade para produzir materiais publicitarios com a
necessaria qualidade para serem publicados; a falta de dominio e de familiaridade no uso das
midias sociais; a falta de tempo (ou de pessoal) para se ocupar com as atividades de marketing
digital; a dificuldade de interpretacdo dos dados coletados, de avaliacdo do que 0s nimeros
obtidos realmente significam para a empresa; e 0s custos com pessoal ou eventuais pagamentos

de taxas para publicacao.

Neste aspecto, empreendedores autbnomos, pequenas e médias empresas brasileiras
ainda deixam a desejar oferecendo menos do que poderiam, seja por comodismo, falta de
conhecimento técnico ou por ndo conseguirem superar barreiras ou dificuldades que surgem na
comunicacéo digital, como sugere Grison et.al. (2019). Assim, é sinalizado que, como qualquer
outra atividade empresarial, 0 marketing digital deve ser gerenciado e aplicado considerando
as atividades de planejamento, organizacao, supervisao e controle, para tragar planos habeis, de
acordo com o publico-alvo da empresa e 0s recursos e dominios disponiveis; € importante que
sejam estabelecidas prioridades para investir naquilo que realmente importa, sejam alinhadas
boas alternativas de estratégias organicas e feito o uso de ferramentas gratuitas da plataforma

para preservar recursos financeiros, que exista o0 aprimoramento ativo, e que a visdo empresarial
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das organizacOes enxergue os desafios do marketing digital como oportunidades de
crescimento, para extrair os melhores resultados e comprovar a eficiéncia das estratégias
digitais.

Em meio a tantos usuarios, o Instagram é um 6timo canal para campanhas direcionadas,
e para isso é necessario definir e conhecer ao maximo o publico-alvo e objetivos da empresa,
valer-se dos beneficios de ter um perfil comercial, como inimeras ferramentas e insights
gratuitos, além de ter uma boa estratégia de marketing digital. Os itens indicados neste estudo
compdem um conjunto relevante e que deve ser aplicado em sua totalidade, para assim,
contribuir para manter os clientes existentes, viabilizar a conquista de novos clientes, permitir
a reducdo de custos e aumentar a visibilidade de um negdécio; elementos como marketing de
contetdo, um padrdo de qualidade e regularidade para as publicac@es, taticas de interagdo,
diferentes tipos de posts, bem como os demais componentes indicados, sdo essenciais para
promover uma empresa no Instagram, auxiliar no crescimento e engajamento da mesma na rede
social, e permitir que ela alcance o grau de adequacdo mais satisfatério em termos de marketing
digital na plataforma.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho visou levantar questBes teoricas e praticas sobre qualidade em contas
comerciais do Instagram, determinada no dominio do marketing digital, com a intencédo de
construir um modelo unidimensional utilizando a Teoria de Resposta ao Item (TRI). Esta
pesquisa atingiu seus objetivos ao delimitar e analisar o uso de componentes de marketing na
plataforma Instagram, para assim, qualificar empresas de diversos segmentos nas a¢Ges, com

base nos quesitos estabelecidos, promovidas na rede social.

A definicdo do construto ‘qualidade das agdes de marketing digital no Instagram
adotadas pela empresa’ tem como base um levantamento sistematico da literatura voltada para
o marketing digital, se mostrou um campo amplo, definido por estudos dificeis de serem
associados como forma de instrumento de medida. Para o desenvolvimento deste estudo, foi
necessario especificar o conceito de qualidade das contas a qualidade das aplicacGes de
marketing digital empregadas nestas, baseando assim, o desenvolvimento do trabalho na
plataforma Instagram e suas peculiaridades; este conceito possibilitou o desenvolvimento de
um conjunto de 22 itens objetivos para avaliar o construto intencionado, aplicados em uma
amostra de 313 perfis de empresas na rede social, para depois disso desenvolver um modelo
capaz de mensurar e orientar as empresas a aperfeicoar suas acdes de marketing e aumentar sua

qualidade e performance no cenario dindmico da plataforma indicada.

Com um estudo da dimensionalidade foi constatado que, o construto é composto de uma
dimensdo, associada a aspectos de interatividade e apresenta¢do da informacgdo. Sendo assim,
trabalhou-se de forma efetiva a Teoria de Resposta ao Item, especificamente 0 Modelo de
Resposta Gradual de Samejima, para analisar e medir o nivel de adequacdo das contas, criar
uma escala de seis niveis, que vdo desde a competéncia “totalmente inadequada” até a
“totalmente adequada”, capaz de posicionar os componentes de qualidade e o desempenho de
contas comerciais no Instagram no mesmo continuo, e desenvolver um caminho para uma série
de componentes competitivos. A escala oferece informacdes capazes de contribuir para melhor
compreensdo da plataforma como ferramenta interativa e comercial, para o controle e
fortalecimento das agOes estratégicas de marketing e minimizacdo de fatores que limitam o
potencial ligado as empresas, para conquistar resultados cada vez mais expressivos e criar

coeréncia digital.

Os resultados mostraram que grande parte das empresas avaliadas no estudo estdo nos

estagios iniciais de maturidade em marketing digital, pois a amostra estudada teve maior parte
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das empresas nos niveis 1, 2 e 3 de adequacdo, atingindo 50,80% da amostra; 49,20% da
amostragem, concentra-se nos niveis 4 e 5, demonstrando um grau de ajuste mais adequado,
mas ainda apresentam espaco para melhoria para que as agdes tenham potencial de resultado; a
inexisténcia de contas que se ajustam totalmente aos requisitos sugeridos para um desempenho
efetivo e em sintonia com as perspectivas da plataforma Instagram, reforcam a precisdo de
proporcao entre a oportunidade que o marketing digital representa e o nivel de maturidade de
sua aplicacdo nas contas comerciais. Quando utilizadas mais de uma estratégia de marketing
em conjunto, foi observado uma consideravel diferenca de desempenho entre as empresas e
visto que os itens com maior capacidade de discriminagdo conduzem as contas a maior grau de
adequacao e podem ser diferenciais competitivos a serem evidenciados e empenhados pelas

empresas.

Como solucdes tedricas ao campo de qualidade em contas comerciais no Instagram, este
trabalho desenvolveu uma sistematica para analisar requisitos de qualidade, apresentou
contatacdes relativas a dimensionalidade para interpretacdo deste instrumento, e sugeriu um
modelo unidimensional apropriado para avaliar individualmente cada item e cada conta na
dimensdo relacionada. Do ponto de vista pratico, o estudo possibilitou a mensuracdo da
qualidade em contas comerciais do Instagram, considerando requisitos do marketing digital,
permitindo assim, o diagndstico da performance das empresas, com a intencdo de identificar
oportunidades de melhorias na aplicacdo do marketing na plataforma e o desenvolvimento de

estratégias Uteis, que conduzem para melhoria de projetos de contas.

Em contraponto, esta pesquisa foi um método observacional, onde a comparacéo entre
o0 grupo populacional determinado foi feita de forma instantanea, em um Unico ponto no tempo,
e pela obtencéo de informacdes apenas uma vez ao longo do estudo. A escala também é passivel
a possibilidade de ocorrerem desacordos de significado percebido, pois os conceitos sobre
marketing digital configuram um campo amplo e em constante crescimento, permitindo que 0s
itens e termos tenham significados diferentes para pessoas diferentes. Para se verificar a
confiabilidade da escala, pode ser realizada uma aplicacdo repetida a mesma populacdo, por
meio de técnicas como a de teste-e-reteste, onde a escala é aplicada duas vezes e os resultados
sdo comparados.

A elaboragéo dos itens, foi feita por meio de uma avaliagdo objetiva na plataforma
Instagram, com base na literatura, e ndo envolveu testes com usuario ou entrevistas para
identificar as opinides e preferéncias destes. Indicando a oportunidade de aplicacdo da

metodologia apresentada neste trabalho em testes com usuarios da rede social, para identificar
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requisitos ou opinides dos mesmos, de modo a trazer avangos para a area e para as atividades

desempenhadas na plataforma.

Outro limite do estudo foi a consideracdo somente de contas profissionais, envolvendo
alguma atividade comercial, entretanto, existem modalidades de contas com caracteristicas e
objetivos diferentes, com algum tipo de interesse comercial envolvido, como as de criadores de
conteldo ou entretenimento. Os conceitos de qualidade sdo abordados com um caréater diferente
nestas variantes e apontam uma alternativa de pesquisa distinta da aplicacdo da metodologia

apresentada neste trabalho.

Além disso, tendo como base o cenario atual, para acompanhar o desempenho e
descobrir pontos de melhoria nas a¢des adotadas, atentou-se a necessidade de abordar o uso das
métricas do marketing digital nas empresas. Para isso, é necessario estabelecer quais sdo 0s
Key Performance Indicator (KPIs), ou seja, indicadores precisos de desempenho, que

necessitam de acompanhamento em cada uma das ac¢des adotadas.

De forma geral, é possivel melhorar ou até mesmo ampliar o conjunto de itens deste
estudo, com o objetivo de identificar possivelmente mais dimensdes ou explicar e qualificar

com mais detalhes a dimensdo encontrada.
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APENDICE A - Composicdo da amostra segundo o |G, tipo de produto comercializado
pelas empresas, e 0s URLSs.

Conta IG Produto URL
[1] nubank FSerwgps https://www.instagram.com/nubank/
inanceiros
[2,] rennovoficial FSerwgps https://www.instagram.com/rennovoficial/
inanceiros
[3.] conceitosf _Servu;ps https://www.instagram.com/conceitosf/
Financeiros
[4,] caixa _Servu;ps https://www.instagram.com/caixa/
Financeiros
[5] | fiducialservicosfinanceiros Servicos https://www.instagram.com/fiducialservicosfinancei
’ Financeiros ros/
[6.] nz.mais _Servu;ps https://www.instagram.com/nz.mais/
Financeiros
[7.] liderancafoz.oficial .Servu;gs https://www.instagram.com/liderancafoz.oficial/
Financeiros
[8.] bancodobrasil _Servu;ps https://www.instagram.com/bancodobrasil/
Financeiros
Servigos ) .
[9.] bancopan Financeiros https://www.instagram.com/bancopan/
[10,] bancooriginal _Servu;ps https://www.instagram.com/bancooriginal/
Financeiros
[11)] bancobmg _Servu;ps https://www.instagram.com/bancobmg/
Financeiros
[12]] brb_bancodebrasilia FServu;ps https://www.instagram.com/brb_bancodebrasilia/
inanceiros
[13)] banese .SerV'QQS https://www.instagram.com/banese/
Financeiros
[14,] bancodonordeste FSerwgps https://www.instagram.com/bancodonordeste/
inanceiros
[15] | fpaz_servicos financeiros Servicos https://www.instagram.com/fpaz_servicos_financeir
' paz_ - Financeiros os/
[16,] convestefinanceira Servigos https://www.instagram.com/convestefinanceira/
Financeiros
[17.] rr.investir _Servu;ps https://www.instagram.com/rr.investir/
Financeiros
[18] | realizaservicosfinanceiros Servigos https://www.instagram.com/realizaservicosfinanceir
' Financeiros os/
[19,] cash.financeira FServu;ps https://www.instagram.com/cash.financeira/
inanceiros
- Servi¢os . . -

[20,] gfec.oficial Financeiros https://www.instagram.com/gfec.oficial/
[21,] bikinifoxdelmiro Vestuario https://www.instagram.com/bikinifoxdelmiro/
, madamegde estudrio ttps://www.instagram.com/madamegde
22 d del Vestuari https:// i /mad del/
, ojao_do_bras estudrio ttps://www.instagram.com/lojao_do_bras
[23,] lojao_do_bras10 Vestuari https:// i /lojao_do_bras10/
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[24,] dondocas_vestuario Vestuério https://www.instagram.com/dondocas_vestuario/
[25,] cea_brasil Vestuario https://www.instagram.com/cea_brasil/

[26,] rosa_vestuario2017 Vestuario https://www.instagram.com/rosa_vestuario2017/
[27,] brasileirinhalemmoda Vestuario https://www.instagram.com/brasileirinhalemmoda/
[28] Iojaocaruaru_gelmirogouvei \estuario https://www.instagram. l(J:\c/)(re?{/i;ojaocaruaru_delmirogo
[29,] rdvm.vestuario Vestuario https://www.instagram.com/rdvm.vestuario/
[30,] lojasrenner Vestuario https://www.instagram.com/lojasrenner/

[31)] riachuelo Vestuario https://www.instagram.com/riachuelo/

[32,] atacado_do_bras Vestuario https://www.instagram.com/atacado_do_bras__/
[33.] morennaliz_ Vestuario https://www.instagram.com/morennaliz_/

[34,] marikotacloset Vestuario https://www.instagram.com/marikotacloset/
[35,] sofii_boutiques Vestuario https://www.instagram.com/sofii_boutiques/
[36,] dafiti Vestuario https://www.instagram.com/dafiti/

[37.] yeesco Vestuario https://www.instagram.com/yeesco/

[38.] martinaatacado Vestuario https://www.instagram.com/martinaatacado/
[39,] cantao.mais Vestuario https://www.instagram.com/cantao.mais/

[40,] zattinibrasil Vestuario https://www.instagram.com/zattinibrasil/

[41)] livraria_cultura Livraria https://www.instagram.com/livraria_cultura/
[42,] livraria.amazonas Livraria https://www.instagram.com/livraria.amazonas/
[43)] livrariadavila Livraria https://www.instagram.com/livrariadavila/
[44] duque_livros Livraria https://www.instagram.com/duque_livros/
[45,] livraria.grauna Livraria https://www.instagram.com/livraria.grauna/
[46,] livrariacasadebencao Livraria https://www.instagram.com/livrariacasadebencao/
[47] livraria_cultura_paulista Livraria https://www.instagram.cor/n/ livraria_cultura_paulista
[48.] livrarialeitura Livraria https://www.instagram.com/livrarialeitura/
[49,] livrarialeonradodavinci Livraria https://www.instagram.com/livrarialeonradodavinci/
[50,] blooks Livraria https://www.instagram.com/blooks/
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[51,] nobelnatal Livraria https://www.instagram.com/nobelnatal/
[52,] livraria_agape Livraria https://www.instagram.com/livraria_agape/
[53,] livrarianovojardim Livraria https://www.instagram.com/livrarianovojardim/
[54.] livrariadatravessa Livraria https://www.instagram.com/livrariadatravessa/
[55,] livrariacaritatem Livraria https://www.instagram.com/livrariacaritatem/
[56,] livrariaargumento Livraria https://www.instagram.com/livrariaargumento/
[57.] livraria_vidaeluz Livraria https://www.instagram.com/livraria_vidaeluz/
[58.] livrariasaojose.ouropreto Livraria https://www.mstagram.cc())r;ﬂl|vrar|asaOJose.ouropret
[59,] livraria_simples Livraria https://www.instagram.com/livraria_simples/
[60,] palavrearlivraria Livraria https://www.instagram.com/palavrearlivraria/
[61,] mcdonals_br Allme_ntos € https://www.instagram.com/mcdonals_br/
Bebidas
Alimentos e . ;
[62,] ambev Bebidas https://www.instagram.com/ambev/
[63.] brazoalimentos Allme_ntos € https://www.instagram.com/brazoalimentos/
Bebidas
[64.] bellamassaptu Allmep tose https://www.instagram.com/bellamassaptu/
Bebidas
. Alimentos e . . .
[65,] arcomixxi Bebidas https://www.instagram.com/arcomixxi/
[66,] sos_alimentos_bebidas Allme_n tose https://www.instagram.com/sos_alimentos_bebidas/
Bebidas
[67.] bungeprofissional Alé?sindt;): € https://www.instagram.com/bungeprofissional/
. . Alimentos e . . . .
[68.] vigorbrasil Bebidas https://www.instagram.com/vigorbrasil/
[69,] auroraalimentos Alérzgindtgss € https://www.instagram.com/auroraalimentos/
[70,] yakultbrasil Allme_ntos € https://www.instagram.com/yakultbrasil/
Bebidas
[71)] vilmaalimentos Allme_ntos € https://www.instagram.com/vilmaalimentos/
Bebidas
[72] melobebidasinhapi A'é”;&“;;: € https://www.instagram.com/melobebidasinhapi/
Alimentos e . ;
[73.] _grupoms Bebidas https://www.instagram.com/_grupoms/
[74,] topbirradistribuidora Alé?t?in(;;: ¢ https://www.instagram.com/topbirradistribuidora/
[75] | taxake_alimentosebebidas Alimentos e https://www.instagram.com/taxake_alimentosebebid
' - Bebidas as/
[76,] ogeladaoararipina Alimentos e https://www.instagram.com/ogeladaoararipina/

Bebidas
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[77.] sba_distribuidora Alér:s?dt;): € https://www.instagram.com/sba_distribuidora/
78, marilanalimentos Allme_ntose https://www.instagram.com/marilanalimentos/
Bebidas P g
[79.] spessoadistribuidor Alér:t?indt;); € https://www.instagram.com/spessoadistribuidor/
. . Alimentos e https://www.instagram.com/pradobebidasealimentos
[80,] pradobebidasealimentos Bebidas /
[81,] bocarosabeauty Cosmeéticos https://www.instagram.com/bocarosabeauty/
[82,] cordialcosmeticosdg Cosméticos https://www.instagram.com/cordialcosmeticosdg/
[83.] cometicos_charlotte Cosméticos https://www.instagram.com/cometicos_charlotte/
[84,] casa_lea Cosmeéticos https://www.instagram.com/casa_lea/
[85,] everk.cometicos Cosmeéticos https://www.instagram.com/everk.cometicos/
86, vivaicosmeticos Cosméticos https://www.instagram.com/vivaicosmeticos/
p g
[87.] dmcosmeticospa Cosmeéticos https://www.instagram.com/dmcosmeticospa/
[88.] lyrics.cosmeticos Cosméticos https://www.instagram.com/lyrics.cosmeticos /
[89,] mylifecosmeticos Cosmeéticos https://www.instagram.com/mylifecosmeticos/
[90,] skalacosmeticos Cosmeticos https://www.instagram.com/skalacosmeticos/
91, horizontecosmeticos Cosméticos https://www.instagram.com/horizontecosmeticos/
p g
[92,] eico.cosmeticos Cosméticos https://www.instagram.com/eico.cosmeticos/
[93,] epocacosmeticos Cosmeéticos https://www.instagram.com/epocacosmeticos/
[94,] lecosmeticosmcz Cosmeéticos https://www.instagram.com/lecosmeticosmcz/
[95,] naturellecosmeticos Cosmeéticos https://www.instagram.com/naturellecosmeticos/
96, voliacosmeticos Cosméticos https://www.instagram.com/voliacosmeticos/
p g
[97.] skafecosmeticos Cosmeéticos https://www.instagram.com/skafecosmeticos/
[98.] pimentaverdecosmetico Cosméticos https://www.instagram.com/pimentaverdecosmetico/
[99.] cosmeticosopa Cosméticos https://www.instagram.com/cosmeticosopa/
[100,] vizzelaoficial Cosméticos https://www.instagram.com/vizzelaoficial/
[101)] gs.informaticadelmiro Informatica https://www.instagram.com/gs.informaticadelmiro/
[102,] totvs Informatica https://www.instagram.com/totvs/
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https://www.instagram.com/cordialcosmeticosdg/
https://www.instagram.com/cometicos_charlotte/
https://www.instagram.com/casa_lea/
https://www.instagram.com/everk.cometicos/
https://www.instagram.com/vivaicosmeticos/
https://www.instagram.com/dmcosmeticospa/
https://www.instagram.com/lyrics.cosmeticos%20/
https://www.instagram.com/mylifecosmeticos/
https://www.instagram.com/skalacosmeticos/
https://www.instagram.com/horizontecosmeticos/
https://www.instagram.com/eico.cosmeticos/
https://www.instagram.com/epocacosmeticos/
https://www.instagram.com/lecosmeticosmcz/
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[103,] narelleinformatica Informatica https://www.instagram.com/narelleinformatica/
[104,] power_informatica Informatica https://www.instagram.com/power_informatica/
[105,] reibatuta Informatica https://www.instagram.com/reibatuta/
[106,] infopratainformatica Informatica https://www.instagram.com/infopratainformatica/
[107,] aguinaldolipinho Informatica https://www.instagram.com/aguinaldolipinho/
[108,] augustoinformatica Informatica https://www.instagram.com/augustoinformatica/
[109,] soinformatica Informatica https://www.instagram.com/soinformatica/
[110,] studiopc Informaética https://www.instagram.com/studiopc/

[111)] lucidata_ Informatica https://www.instagram.com/lucidata_/
[112,] tecplusinformatica Informatica https://www.instagram.com/tecplusinformatica/
[113,] mastermidiainformatica Informaética https://www.instagram.com/mastermidiainformatica/
[114,] datec_informatica Informatica https://www.instagram.com/datec_informatica/
[115,] vipinformatica Informatica https://www.instagram.com/vipinformatica/
[116,] g_tech_jerry Informética https://www.instagram.com/g_tech_jerry/
[117,] ab.informatica_ Informatica https://www.instagram.com/ab.informatica_/
[118,] gpjinfo Informética https://www.instagram.com/gpjinfo/

[119.] | galvaoinformaticaonline Informatica https://www.instagram.cor/n/galvaoinformaticaonline
[120,] reciclatecinformatica Informatica https://www.instagram.com/reciclatecinformatica/
[121,] stacaodelmiro Calcados https://www.instagram.com/stacaodelmiro/
[122,] dakotacalcados Calcados https://www.instagram.com/dakotacalcados/
[123,] lojasabys Calgados https://www.instagram.com/lojasabys/
[124,] constance_calcados Calcados https://www.instagram.com/constance_calcados/
[125,] msclothingbr2 Calcados https://www.instagram.com/msclothingbr2/
[126,] facilita_calcados Calcados https://www.instagram.com/facilita_calcados/
[127.] nildacalcados Calcados https://www.instagram.com/nildacalcados/
[128,] santinelli_calcados Calcados https://www.instagram.com/santinelli_calcados/
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[129,] calcadosexclusivoss Calgados https://www.instagram.com/calcadosexclusivoss/
[130,] _mariahcalcadoss Calcados https://www.instagram.com/_mariahcalcadoss/
[131]] loja_idealparavoce Calgados https://www.instagram.com/loja_idealparavoce/
[132,] usaflex Calcados https://www.instagram.com/usaflex/
[133,] amcalcados._ Calgados https://www.instagram.com/amcalcados._/
[134,] catalogor Calcados https://www.instagram.com/catalogor/
[135,] anacaprioficial Calgados https://www.instagram.com/anacaprioficial/
[136,] filabr Calgados https://www.instagram.com/filabr/
[137)] grendene.oficial Calgados https://www.instagram.com/grendene.oficial/
[138,] 15calcados Calcados https://www.instagram.com/15calcados/
[139,] companycalcados Calcados https://www.instagram.com/companycalcados/
[140,] angelimcalcados Calcados https://www.instagram.com/angelimcalcados/
[141,] drogariaonofre Drogaria https://www.instagram.com/drogariaonofre/
[142)] farmacia.duarte Drogaria https://www.instagram.com/farmacia.duarte/
[143,] drogariasaopaulo Drogaria https://www.instagram.com/drogariasaopaulo/
[144)] drogariavenancio Drogaria https://www.instagram.com/drogariavenancio/
[145,] drogariaaraujo Drogaria https://www.instagram.com/drogariaaraujo/
[146,] drogariasaojorge1969 Drogaria https://www.instagram.com/drogariasaojorge1969/
[147)] ultramanaus Drogaria https://www.instagram.com/ultramanaus/
[148,] paguemenos Drogaria https://www.instagram.com/paguemenos/
[149,] farmaciapiramide Drogaria https://www.instagram.com/farmaciapiramide/

farmaciadotrabalhadordome . https://www.instagram.com/farmaciadotrabalhadord
[150,] Drogaria

rcado omercado/
[151,] formulafarmaciademanipula Drogaria https://www.instagram.com/formulafarmaciademani
cao pulacao/

[152)] farrmacia_farias Drogaria https://www.instagram.com/farrmacia_farias/
[153,] farmaciasantaclara.dg Drogaria https://www.instagram.com/farmaciasantaclara.dg/
[154,] gallenafarma Drogaria https://www.instagram.com/gallenafarma/
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, smartfarma_ rogaria ttps://www.instagram.com/smartfarma_
[155,] f D i https:// i / f /
, santanafarma rogaria ttps://www.instagram.com/santanafarm
156 f D i https:// i / farma/
, pfarmafarmacia rogaria ttps://www.instagram.com/Ipfarmafarmaci
[157,] Ipf f i D i https:// i /Ipf f ia/
[158] | hiperfarmacmanipulacao Drogaria https://www.|nstagram.C(:)r/n/h|perfarmacman|pulaca
, rogaria.oiticica rogaria ttps://www.instagram.com/drogaria.oiticic
[159,] d ia.oitici D i https:// i /d ia.oiticica/
[160,] | redebemdrogarias.camacari Drogaria https://www.|nstagram.(;t;rrr;//redebemdrogarlas.cama
[161,] flexibilizandoo Artlg'os https://www.instagram.com/flexibilizandoo/
Esportivos
, move.arapiraca - ttps://www.instagram.com/move.arapirac
[162,] . Artigos httos:// . / iraca/
Esportivos
, arenafitstore . ttps://www.instagram.com/arenafitstore
[163] fi Artigos https:/Awww. Jarenafitstore/
Esportivos
Artigos . .
[164,] fpsportt Esportivos https://www.instagram.com/fpsportt/
N . Artigos ) . I .
[165,] jpartigosesportivos Esportivos https://www.instagram.com/jpartigosesportivos/
[166,] lovemovefitness EArtlg'os https://www.instagram.com/lovemovefitness/
sportivos
. Artigos . . .
[167,] joesportes Esportivos https://www.instagram.com/joesportes/
Artigos . .
[168,] casaesporterm Esportivos https://www.instagram.com/casaesporterm/
. . Artigos . . . .
[169,] final.sprint Esportivos https://www.instagram.com/final.sprint/
. Artigos . . .
[170,] podiunesportes Esportivos https://www.instagram.com/podiunesportes/
[171)] adidasbrasil EArtlg_os https://www.instagram.com/adidasbrasil/
sportivos
Artigos ) .
[172,] penaltybr Esportivos https://www.instagram.com/penaltybr/
[173)] decathlonbrasil Artigos https://www.instagram.com/decathlonbrasil/
Esportivos
Artigos . .
[174,] cactosports Esportivos https://www.instagram.com/cactosports/
Artigos . ;
[175,] mundo.payer Esportivos https://www.instagram.com/mundo.payer/
[176,] marathon.trindade Artlg_os https://www.instagram.com/marathon.trindade/
Esportivos
[177,] seumantto Artlg_os https://www.instagram.com/seumantto/
Esportivos
. . Artigos . . . .
[178,] yangfit.brasil Esportivos https://www.instagram.com/yangfit.brasil/
[179,] seu.manto EArtlg'os https://www.instagram.com/seu.manto/
sportivos
[180,] crisports Artigos https://www.instagram.com/crisports/

Esportivos
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[181)] laromanaotica Otica https://www.instagram.com/laromanaotica/
[182,] chillibeansoficial Otica https://www.instagram.com/chillibeansoficial/
[183,] oticacristalpa Otica https://www.instagram.com/oticacristalpa/
[184,] 99oculos Otica https://www.instagram.com/99oculos/
[185,] oticasdiniz Otica https://www.instagram.com/oticasdiniz/
[186,] otica_reluzente Otica https://www.instagram.com/otica_reluzente/
[187,] oticadavinci_pa Otica https://www.instagram.com/oticadavinci_pa/
[188,] oticapauloafondo.del Otica https://www.instagram.com/oticapauloafondo.del/
[189,] oticascarol Otica https://www.instagram.com/oticascarol/
[190,] oticamodernapa Otica https://www.instagram.com/oticamodernapa/
[191,] oticasgassi Otica https://www.instagram.com/oticasgassi/
[192)] oticavejaoficial Otica https://www.instagram.com/oticavejaoficial/
[193,] oticavieiramaceio Otica https://www.instagram.com/oticavieiramaceio/
[194,] debora.otica Otica https://www.instagram.com/debora.otica/
[195,] oticaamora Otica https://www.instagram.com/oticaamora/
[196,] oticakarine Otica https://www.instagram.com/oticakarine/
[197,] oculosgama Otica https://www.instagram.com/oculosgama/
[198,] oticalaisoficial Otica https://www.instagram.com/oticalaisoficial/
[199,] stileoticas Otica https://www.instagram.com/stileoticas/
[200,] oticasvans Otica https://www.instagram.com/oticasvans/
[201,] galeriabezerraefilhos Moveis https://www.instagram.com/galeriabezerraefilhos/
[202,] armariosdecordelmiro Moveis https://www.instagram.com/armariosdecordelmiro/
[203,] l.moveis_ Méveis https://www.instagram.com/l.moveis_/
[204,] maceiomoveis Méveis https://www.instagram.com/maceiomoveis /
[205,] firmino_moveis Méveis https://www.instagram.com/firmino_moveis/
[206,] noel.moveis Méveis https://www.instagram.com/noel.moveis/
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[207,] conquistamoveis2016 Méveis https://www.instagram.com/conquistamoveis2016/
[208,] avelanmd Méveis https://www.instagram.com/avelanmd/
[209,] canalshoptime Méveis https://www.instagram.com/canalshoptime/
[210,] madesamoveis Moveis https://www.instagram.com/madesamoveis/
[211,] rufatomoveis Moveis https://www.instagram.com/rufatomoveis/
[212)] desapega_del Méveis https://www.instagram.com/desapega_del/
[213/] tijucanamoveis Méveis https://www.instagram.com/tijucanamoveis/
[214,] modalle_moveis Moveis https://www.instagram.com/modalle_moveis/
[215,] metalcamposcg Méveis https://www.instagram.com/metalcamposcg/
[216,] biblosplanejados Méveis https://www.instagram.com/biblosplanejados/
[217,] actamoveis Méveis https://www.instagram.com/actamoveis/
[218,] lasereletro Moéveis https://www.instagram.com/lasereletro/
[219,] imperiomoveiseeletro Moveis https://www.instagram.com/imperiomoveiseeletro/
[220,] planejarambientes_ Moéveis https://www.instagram.com/planejarambientes_/
[221.] | menininho_grafica_digital Grafica https://www.instagram.ci[);r//menininho_grafica_digi
[222,] grafica.empregraf Gréfica https://www.instagram.com/grafica.empregraf/
[223)] casadacoipiaepapelaria Gréfica https://www.instagram.com/casadacoipiaepapelaria/
[224,] graffixmaceio Gréfica https://www.instagram.com/graffixmaceio/
[225,] papermixgrafica Gréfica https://www.instagram.com/papermixgrafica/
[226,] impressum.grafica Gréfica https://www.instagram.com/impressum.grafica/
[227,] graficadelux Gréfica https://www.instagram.com/graficadelux/
[228,] graficaserigy Gréfica https://www.instagram.com/graficaserigy/
[229,] etiqueprint_caruaru Gréfica https://www.instagram.com/etiqueprint_caruaru/
[230,] fograficadigital Gréfica https://www.instagram.com/f5graficadigital/
[231)] graficajrbh Gréfica https://www.instagram.com/graficajrbh/
[232,] graficajeangraf Gréfica https://www.instagram.com/graficajeangraf/



https://www.instagram.com/conquistamoveis2016/
https://www.instagram.com/avelanmd/
https://www.instagram.com/canalshoptime/
https://www.instagram.com/madesamoveis/
https://www.instagram.com/rufatomoveis/
https://www.instagram.com/desapega_del/
https://www.instagram.com/tijucanamoveis/
https://www.instagram.com/modalle_moveis/
https://www.instagram.com/metalcamposcg/
https://www.instagram.com/biblosplanejados/
https://www.instagram.com/actamoveis/
https://www.instagram.com/lasereletro/
https://www.instagram.com/imperiomoveiseeletro/
https://www.instagram.com/planejarambientes_/
https://www.instagram.com/menininho_grafica_digital/
https://www.instagram.com/menininho_grafica_digital/
https://www.instagram.com/grafica.empregraf/
https://www.instagram.com/casadacoipiaepapelaria/
https://www.instagram.com/graffixmaceio/
https://www.instagram.com/papermixgrafica/
https://www.instagram.com/impressum.grafica/
https://www.instagram.com/graficadelux/
https://www.instagram.com/graficaserigy/
https://www.instagram.com/etiqueprint_caruaru/
https://www.instagram.com/f5graficadigital/
https://www.instagram.com/graficajrbh/
https://www.instagram.com/graficajeangraf/

75

[233)] offpaper_grafica Gréfica https://www.instagram.com/offpaper_grafica/
, sinalizart_mcz rafica ttps://www.instagram.com/sinalizart_mcz
234 inali Gréfi https:// i /sinali /
[235,] realizeipapelaria Gréfica https://www.instagram.com/realizeipapelaria/
[236,] pg_grafica Gréfica https://www.instagram.com/pq_grafica/
[237,] grafica_imagemcom Gréfica https://www.instagram.com/grafica_imagemcom/
, icodpublicidade rafica ttps://www.instagram.com/icodpublicidade
[238,] icodpublicidad Gréfi https:// i /icodpublicidade/
[239,] definagrafica Gréfica https://www.instagram.com/definagrafica/
[240,] graficavisualdigital Gréfica https://www.instagram.com/graficavisualdigital/
. Bolsas e . . .
[241,] bolsaseciadg AcCessorios https://www.instagram.com/bolsaseciadg/
[242.] lanebolsaseacessorios27 Bolsas e https://www.instagram.com/lanebolsaseacessorios27
' Acessorios q
, auarte . ttps://www.instagram.com/bauarte
243 b Bolsas e https:/Amww. Ibauarte/
Acessorios
. . Bolsas e i . . .
[244,] tatyjuacessorios Acessorios https://www.instagram.com/tatyjuacessorios/
, olsassara s ttps://www.instagram.com/bolsassar
[245] bol Bolsas e https://www. Ibolsassara/
Acessorios
, oidao_bolsas . ttps://www.instagram.com/doidao_bolsas
[246,] doidao_bol ABO'Sase https:/Awvww.i /doidao_bolsas/
cessorios
. Bolsas e . ; i
[247,] lepostiche ACEsSOrios https://www.instagram.com/lepostiche/
[248,] valdineiabolsas BOIS&,‘S.G https://www.instagram.com/valdineiabolsas/
Acessorios
- Bolsas e . . -
[249,] minibag.br Acessorios https://www.instagram.com/minibag.br/
, monique_bolsas s ttps://www.instagram.com/monique_bolsas
[250,] ique_bol Bolsas e https://Awww.i /monique_bolsas/
Acessorios
Bolsas e . .
[251,] baggagebolsas ACEssOrios https://www.instagram.com/baggagebolsas/
[252,] kibella.paranavai BOISB}S.E https://www.instagram.com/kibella.paranavai/
Acessorios
[253,] lolinaoficial Bolsa}s_e https://www.instagram.com/lolinaoficial/
Acessorios
- Bolsas e . . ..
[254,] ateliejeaneegger Acessorios https://www.instagram.com/ateliejeaneegger/
[255,] luxodenina Bolsa}s_e https://www.instagram.com/luxodenina/
Acessorios
Bolsas e ) .
[256,] ornobags Acessorios https://www.instagram.com/ornobags/
[257,] bolsase625 Bolsa}s_e https://www.instagram.com/bolsase625/
Acessorios
[258,] recuofashionbag Bolsas e https://www.instagram.com/recuofashionbag/

Acessorios
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https://www.instagram.com/grafica_imagemcom/
https://www.instagram.com/icodpublicidade/
https://www.instagram.com/definagrafica/
https://www.instagram.com/graficavisualdigital/
https://www.instagram.com/bolsaseciadg/
https://www.instagram.com/lanebolsaseacessorios27q
https://www.instagram.com/lanebolsaseacessorios27q
https://www.instagram.com/bauarte/
https://www.instagram.com/tatyjuacessorios/
https://www.instagram.com/bolsassara/
https://www.instagram.com/doidao_bolsas/
https://www.instagram.com/lepostiche/
https://www.instagram.com/valdineiabolsas/
https://www.instagram.com/minibag.br/
https://www.instagram.com/monique_bolsas/
https://www.instagram.com/baggagebolsas/
https://www.instagram.com/kibella.paranavai/
https://www.instagram.com/lolinaoficial/
https://www.instagram.com/ateliejeaneegger/
https://www.instagram.com/luxodenina/
https://www.instagram.com/ornobags/
https://www.instagram.com/bolsase625/
https://www.instagram.com/recuofashionbag/
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[259,] msbags21 A?:gézgsrif)s https://www.instagram.com/msbags21/

[260,] hei.acessorios A?:sggsrizs https://www.instagram.com/hei.acessorios/
[261,] frajolabrinquedos Brinquedos https://www.instagram.com/frajolabrinquedos/
[262,] upbrinquedos Brinquedos https://www.instagram.com/upbrinquedos/
[263,] rodagigantebrinquedos Brinquedos https://www.instagram.com/rodagigantebrinquedos/
[264,] realbrinquedosoficial Brinquedos https://www.instagram.com/realbrinquedosoficial/
[265,] brinkmaniabrinquedos Brinquedos https://www.instagram.com/brinkmaniabrinquedos/
[266,] toysterbr Brinquedos https://www.instagram.com/toysterbr/

[267,] cayucabrinquedos Brinquedos https://www.instagram.com/cayucabrinquedos/
[268] | playkidsbrinquedosoficial Brinquedos https://www.instagram.cc;rll;/playkidsbrinquedosofici
[269,] calesitabr Brinquedos https://www.instagram.com/calesitabr/

[270,] euamopapelao Brinquedos https://www.instagram.com/euamopapelao/
[271,] brinquedosbabebi Brinquedos https://www.instagram.com/brinquedosbabebi/
[272,] bumerang.brinquedos Brinquedos https://www.instagram.com/bumerang.brinquedos/
[273,] turmadobrinquedo_ Brinquedos https://www.instagram.com/turmadobrinquedo_/
[274,] mundogirafabrinquedos Brinquedos https://www.instagram.com/mundogirafabrinquedos/
[275,] qdiverte Brinquedos https://www.instagram.com/qdiverte/

[276,] brinquedosestrela Brinquedos https://www.instagram.com/brinquedosestrela/
[277.] biemmebrinquedos Brinquedos https://www.instagram.com/biemmebrinquedos/
[278,] dadinhobrinquedos Brinquedos https://www.instagram.com/dadinhobrinquedos/
[279,] kibrinquedos Brinquedos https://www.instagram.com/kibrinquedos/
[280,] poliplac.br Brinquedos https://www.instagram.com/poliplac.br/
[281,] rommanel Joias https://www.instagram.com/rommanel/
[282)] sane.joias Joias https://www.instagram.com/sane.joias/

[283,] franciscajoias Joias https://www.instagram.com/franciscajoias/
[284,] peniel_joias Joias https://www.instagram.com/peniel_joias/



https://www.instagram.com/msbags21/
https://www.instagram.com/hei.acessorios/
https://www.instagram.com/frajolabrinquedos/
https://www.instagram.com/upbrinquedos/
https://www.instagram.com/rodagigantebrinquedos/
https://www.instagram.com/realbrinquedosoficial/
https://www.instagram.com/brinkmaniabrinquedos/
https://www.instagram.com/toysterbr/
https://www.instagram.com/cayucabrinquedos/
https://www.instagram.com/playkidsbrinquedosoficial/
https://www.instagram.com/playkidsbrinquedosoficial/
https://www.instagram.com/calesitabr/
https://www.instagram.com/euamopapelao/
https://www.instagram.com/brinquedosbabebi/
https://www.instagram.com/bumerang.brinquedos/
https://www.instagram.com/turmadobrinquedo_/
https://www.instagram.com/mundogirafabrinquedos/
https://www.instagram.com/qdiverte/
https://www.instagram.com/brinquedosestrela/
https://www.instagram.com/biemmebrinquedos/
https://www.instagram.com/dadinhobrinquedos/
https://www.instagram.com/kibrinquedos/
https://www.instagram.com/poliplac.br/
https://www.instagram.com/rommanel/
https://www.instagram.com/sane.joias/
https://www.instagram.com/franciscajoias/
https://www.instagram.com/peniel_joias/
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[285,] cartier_joias Joias https://www.instagram.com/cartier_joias/
[286,] orit.joia Joias https://www.instagram.com/orit.joia/
[287,] marquesjoalheria Joias https://www.instagram.com/marquesjoalheria/
[288,] ourominassjoias Joias https://www.instagram.com/ourominassjoias/
[289,] lilianjoias Joias https://www.instagram.com/lilianjoias/
[290,] iolitajoalheria Joias https://www.instagram.com/iolitajoalheria/
[291,] vivaraonline Joias https://www.instagram.com/vivaraonline/
[292,] gabricadaprata Joias https://www.instagram.com/gabricadaprata/
[293,] nljoias_ Joias https://www.instagram.com/nljoias_/
[294,] monrealepratas Joias https://www.instagram.com/monrealepratas/
[295,] joiascompoesia Joias https://www.instagram.com/joiascompoesia/
[296,] anellojoias.calcadao Joias https://www.instagram.com/anellojoias.calcadao/
[297,] negrifejoias Joias https://www.instagram.com/negrifejoias/
[298,] eddajoias Joias https://www.instagram.com/eddajoias/
[299,] karibjoiasaju Joias https://www.instagram.com/karibjoiasaju/
[300,] milkapereiramp Joias https://www.instagram.com/milkapereiramp/
[301,] casadocouro2020 Outros https://www.instagram.com/casadocouro2020/
[302,] agenciaerk Outros https://www.instagram.com/agenciaerk/
[303,] avonbrasil Outros https://www.instagram.com/avonbrasil/
[304,] pupilos.petshop Outros https://www.instagram.com/pupilos.petshop/
[305,] canto_das_flo;es_floricuItur Outros https://www.instagramu(ig;r:e/‘j:anto_das_flores_floric
[306,] contabilizei Outros https://www.instagram.com/contabilizei/
[307,] caiane.artes Outros https://www.instagram.com/caiane.artes/
[308,] obarbosao Outros https://www.instagram.com/obarbosao/
[309,] guiconstrucao Outros https://www.instagram.com/guiconstrucao/
[310,] hipernatacha Outros https://www.instagram.com/hipernatacha/



https://www.instagram.com/cartier_joias/
https://www.instagram.com/orit.joia/
https://www.instagram.com/marquesjoalheria/
https://www.instagram.com/ourominassjoias/
https://www.instagram.com/lilianjoias/
https://www.instagram.com/iolitajoalheria/
https://www.instagram.com/vivaraonline/
https://www.instagram.com/gabricadaprata/
https://www.instagram.com/nljoias_/
https://www.instagram.com/monrealepratas/
https://www.instagram.com/joiascompoesia/
https://www.instagram.com/anellojoias.calcadao/
https://www.instagram.com/negrifejoias/
https://www.instagram.com/eddajoias/
https://www.instagram.com/karibjoiasaju/
https://www.instagram.com/milkapereiramp/
https://www.instagram.com/casadocouro2020/
https://www.instagram.com/agenciaerk/
https://www.instagram.com/avonbrasil/
https://www.instagram.com/pupilos.petshop/
https://www.instagram.com/canto_das_flores_floricultura/
https://www.instagram.com/canto_das_flores_floricultura/
https://www.instagram.com/contabilizei/
https://www.instagram.com/caiane.artes/
https://www.instagram.com/obarbosao/
https://www.instagram.com/guiconstrucao/
https://www.instagram.com/hipernatacha/
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[311)] rni Outros https://www.instagram.com/rni/

[312] | marlonmonttesconfeitaria Outros https://www.instagram.com/marlonmonttesconfeitari
' a/

[313)] dermagebrasil Outros https://www.instagram.com/dermagebrasil/

Fonte: Autor (2023).


https://www.instagram.com/rni/
https://www.instagram.com/marlonmonttesconfeitaria/
https://www.instagram.com/marlonmonttesconfeitaria/
https://www.instagram.com/dermagebrasil/

APENDICE B — Pontuac&o das contas (0j) na escala (0,1)
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Conta F Conta F Conta F
[1] 1,5300 [106,] -0,6675 [211,] 0,2330
[2] -0,5112 [107,] -1,1081 [212,] -2,3379
[3.] 0,5848 [108,] -0,5375 [213,] -0,5225
[4,] 0,3535 [109,] 0,6394 [214,] 0,5204
[5] -1,1001 [110,] 0,0503 [215,] -0,7387
[6,] 0,5073 [111] 0,3726 [216,] -0,0729
[7.] 0,0856 [112,] -0,9097 [217,] 0,2827
[8,] 1,5300 [113] -0,3375 [218,] 0,0609
[9.1 1,3346 [114)] -1,0121 [219,] 0,2913

[10,] 1,5300 [115,] 0,3603 [220,] -0,5867
[11] 1,1486 [116,] 0,3633 [221,] -0,4496
[12,] 1,2067 [117] -0,5503 [222,] -0,0963
[13,] 1,3346 [118,] 0,2778 [223,] 0,8082
[14,] 0,5326 [119,] -0,6040 [224,] -0,0182
[15,] 0,5708 [120,] 0,0311 [225,] 1,1146
[16,] 0,8219 [121,] -0,9243 [226,] -0,6170
[17.] -2,6081 [122)] 0,7805 [227,] -0,7175
[18,] -0,9113 [123]] 0,1478 [228,] -1,1917
[19,] 0,8219 [124)] 1,1758 [229,] 1,5300
[20,] -1,3285 [125,] -1,1300 [230,] 1,0166
[21,] 0,3698 [126,] -0,4820 [231)] 0,4627
[22,] -0,2074 [127)] -0,7660 [232,] 0,5160
[23,] -1,2252 [128,] 0,6686 [233,] 0,7148
[24,] 0,3026 [129,] -0,6653 [234,] 0,8649
[25,] 1,8046 [130,] -1,8386 [235,] 0,8438
[26,] -1,2450 [131,] 0,3794 [236,] -2,5940
[27] -1,2067 [132,] 1,8046 [237,] -0,9717
[28,] -1,4124 [133] -0,7880 [238,] -1,0488
[29,] 0,4626 [134,] 0,3877 [239,] -0,6786
[30,] 1,8046 [135,] 0,5087 [240,] -1,2951
[31] 1,8046 [136,] 0,6057 [241,] -0,5349
[32,] -1,4587 [137,] 0,8219 [242,] -1,0932
[33] -1,1184 [138,] -0,0637 [243,] 1,5413
[34,] -0,4828 [139,] -0,2078 [244,] -0,8572
[35,] -1,2627 [140,] -0,7672 [245,] 0,2832
[36.] 1,0858 [141] 0,4820 [246,] -0,4415
[37.] 0,5087 [142,] 0,6285 [247,] 1,5300
[38.] -0,0946 [143] 1,4873 [248,] -0,0501
[39,] -0,0202 [144,] 0,5859 [249,] -0,4332
[40,] 1,8046 [145,] 0,8219 [250,] -3,0436
[41,] 0,0416 [146,] 0,7006 [251,] -0,1705
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[42,] 0,1905 [147,] -0,4751 [252,] -0,5306
[43,] 0,1941 [148,] 0,7769 [253,] 0,1583
[44,] -0,5625 [149,] 0,9253 [254,] 1,4184
[45,] 1,1246 [150,] -0,1093 [255,] -0,2364
[46,] -0,3352 [151,] 0,6775 [256,] -0,4301
[47,] 0,7006 [152,] 0,5489 [257,] -1,7934
[48,] 1,5300 [153,] -0,7050 [258,] -0,2606
[49,] 0,2716 [154,] -0,0208 [259,] -0,6887
[50,] -0,2453 [155,] 0,2638 [260,] -0,4315
[51,] -0,0805 [156,] -0,8978 [261,] -0,2343
[52,] -0,8716 [157,] -1,6703 [262,] 0,9663
[53,] 0,0429 [158,] 0,8429 [263,] 1,3950
[54,] -0,0745 [159,] -2,8142 [264,] -0,6345
[55,] 0,5520 [160,] 1,3346 [265,] 0,6816
[56,] 0,4590 [161,] 1,1903 [266,] 0,3022
[57.] -0,5113 [162,] 0,4053 [267,] 0,6540
[58,] -0,0146 [163,] -0,3923 [268,] -0,7972
[59,] 0,0252 [164,] -0,4810 [269,] -0,0755
[60,] 1,0472 [165,] -1,2709 [270,] 0,9663
[61,] 1,0332 [166,] -1,1283 [271,] 1,3150
[62,] 1,5300 [167,] 0,0381 [272,] -0,1031
[63,] 0,2069 [168,] -0,5364 [273] 0,3189
[64,] -0,0032 [169,] 0,8086 [274,] -0,2882
[65,] 0,0626 [170,] 0,4463 [275,] 0,0261
[66,] -0,5632 [171,] 0,9515 [276,] 1,3950
[67,] 1,5300 [172,] 0,7548 [277,] 0,7402
[68,] 1,5300 [173,] 1,8046 [278,] -1,4162
[69,] 0,6097 [174,] -0,2470 [279,] 0,8376
[70,] 0,9073 [175,] -0,9918 [280,] 0,6594
[71,] 0,6515 [176,] -0,3826 [281,] 1,4728
[72,] -1,2100 [177,] -0,7106 [282,] -0,6911
[73,] 0,4402 [178,] 1,1467 [283,] 1,3950
[74,] -0,3047 [179,] -0,7484 [284,] -0,3419
[75.] -0,6593 [180,] -0,4655 [285,] -1,0285
[76.] -2,0820 [181,] -1,0265 [286,] -0,0049
[77.] -0,7529 [182,] 0,9582 [287,] -0,3693
[78.] 1,5300 [183,] -0,1125 [288,] 1,3150
[79,] 0,1764 [184,] -0,0826 [289,] -0,2216
[80,] -0,6330 [185,] 1,3150 [290,] -0,0877
[81,] 0,6559 [186,] -0,7369 [291,] 0,4353
[82,] -0,6745 [187,] -0,7125 [292,] -1,2142
[83,] -1,3441 [188,] 0,2298 [293,] -1,8202
[84,] -0,3458 [189,] 1,3150 [294,] -0,4695
[85,] 0,3910 [190,] -0,1290 [295,] 1,3150
[86,] 0,0352 [191,] 0,8015 [296,] -1,1637
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[87.] -0,7152 [192,] 0,4661 [297.] -2,7269
[88,] 0,9014 [193,] -0,8445 [298,] -0,2927
[89,] -0,0640 [194,] -0,6924 [299,] -0,8671
[90,] 1,8046 [195,] -2,1959 [300,] -0,1870
[91,] -0,5720 [196,] -0,2091 [301,] -1,8559
[92,] 1,5300 [197,] 0,1198 [302,] 0,4274
[93,] 1,4873 [198,] 0,0948 [303,] 1,5300
[94,] -0,5350 [199,] 0,8198 [304,] 0,9658
[95,] 0,7266 [200,] -0,7243 [305,] -0,4463
[96,] 0,7069 [201,] -0,6687 [306,] 1,5300
[97,] 0,3667 [202,] -0,2661 [307,] -2,0849
[98,] -0,6916 [203,] -1,9950 [308,] -1,3341
[99,] -1,1275 [204,] -0,5224 [309,] -0,1039
[100,] 0,4775 [205,] -1,6446 [310,] -0,1420
[101,] -1,8037 [206,] -0,7447 [311] 1,2516
[102,] 0,3311 [207,] -0,3657 [312] -0,7731
[103,] -0,2243 [208,] -0,4480 [313] 1,4873
[104,] -1,8212 [209,] 1,3569

[105,] 0,5368 [210,] 1,8046




APENDICE C - Pontuacao das contas (8j*) na escala (50,10)
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Conta F Conta F Conta F
[1] 65,2997 [106,] 43,3250 [211,] 52,3303
[2.] 44,8878 [107,] 38,9190 [212,] 26,6215
[3.] 55,8476 [108,] 44,6252 [213,] 44,7752
[4,] 53,5345 [109,] 56,3935 [214,] 55,2038
[5] 38,9994 [110,] 50,5029 [215,] 42,6130
[6,] 55,0728 [111] 53,7257 [216,] 49,2712
[7.] 50,8557 [112,] 40,9027 [217,] 52,8272
[8.] 65,2997 [113] 46,6252 [218,] 50,6089
[9.] 63,3461 [114,] 39,8789 [219,] 52,9132

[10,] 65,2997 [115,] 53,6028 [220,] 44,1327
[11] 61,4865 [116,] 53,6326 [221,] 45,5043
[12,] 62,0667 [117] 44,4970 [222,] 49,0374
[13,] 63,3461 [118,] 52,7784 [223,] 58,0821
[14,] 55,3256 [119,] 43,9596 [224,] 49,8176
[15,] 55,7084 [120,] 50,3105 [225,] 61,1464
[16,] 58,2185 [121,] 40,7575 [226,] 43,8296
[17.] 23,9189 [122)] 57,8055 [227,] 42,8248
[18,] 40,8866 [123,] 51,4778 [228,] 38,0830
[19,] 58,2185 [124)] 61,7576 [229,] 65,2997
[20,] 36,7150 [125,] 38,6999 [230,] 60,1658
[21,] 53,6981 [126,] 45,1801 [231)] 54,6271
[22,] 47,9256 [127,] 42,3402 [232,] 55,1604
[23,] 37,7481 [128,] 56,6855 [233,] 57,1484
[24,] 53,0255 [129,] 43,3467 [234,] 58,6488
[25,] 68,0459 [130,] 31,6144 [235,] 58,4382
[26,] 37,5505 [131] 53,7938 [236,] 24,0605
[27] 37,9329 [132,] 68,0459 [237,] 40,2833
[28,] 35,8760 [133,] 42,1196 [238,] 39,5124
[29,] 54,6260 [134,] 53,8767 [239,] 43,2139
[30,] 68,0459 [135,] 55,0873 [240,] 37,0492
[31] 68,0459 [136,] 56,0568 [241,] 44,6511
[32,] 35,4132 [137,] 58,2185 [242,] 39,0681
[33] 38,8163 [138,] 49,3626 [243,] 65,4131
[34,] 45,1721 [139,] 47,9219 [244,] 41,4285
[35,] 37,3733 [140,] 42,3276 [245,] 52,8318
[36,] 60,8585 [141] 54,8201 [246,] 45,5848
[37.] 55,0873 [142,] 56,2846 [247,] 65,2997
[38,] 49,0543 [143] 64,8735 [248,] 49,4993
[39,] 49,7978 [144,] 55,8588 [249,] 45,6677
[40,] 68,0459 [145,] 58,2185 [250,] 19,5640
[41,] 50,4156 [146,] 57,0056 [251,] 48,2955
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[42,] 51,9054 [147,] 45,2494 [252,] 44,6937
[43,] 51,9415 [148,] 57,7692 [253,] 51,5828
[44,] 44,3750 [149,] 59,2527 [254,] 64,1841
[45,] 61,2457 [150,] 48,9075 [255,] 47,6356
[46,] 46,6480 [151,] 56,7750 [256,] 45,6988
[47,] 57,0056 [152,] 55,4890 [257,] 32,0656
[48,] 65,2997 [153,] 42,9504 [258,] 47,3944
[49,] 52,7158 [154,] 49,7916 [259,] 43,1126
[50,] 47,5468 [155,] 52,6381 [260,] 45,6848
[51,] 49,1949 [156,] 41,0220 [261,] 47,6567
[52,] 41,2836 [157,] 33,2966 [262,] 59,6629
[53,] 50,4286 [158,] 58,4292 [263,] 63,9504
[54,] 49,2554 [159,] 21,8576 [264,] 43,6554
[55,] 55,5198 [160,] 63,3461 [265,] 56,8161
[56,] 54,5898 [161,] 61,9026 [266,] 53,0225
[57.] 44,8874 [162,] 54,0530 [267,] 56,5400
[58,] 49,8542 [163,] 46,0774 [268,] 42,0277
[59,] 50,2515 [164,] 45,1903 [269,] 49,2448
[60,] 60,4718 [165,] 37,2915 [270,] 59,6629
[61,] 60,3321 [166,] 38,7170 [271,] 63,1496
[62,] 65,2997 [167,] 50,3811 [272,] 48,9694
[63,] 52,0687 [168,] 44,6360 [273] 53,1885
[64,] 49,9681 [169,] 58,0863 [274,] 47,1183
[65,] 50,6263 [170,] 54,4627 [275,] 50,2608
[66,] 44,3678 [171,] 59,5152 [276,] 63,9504
[67,] 65,2997 [172,] 57,5485 [277,] 57,4018
[68,] 65,2997 [173,] 68,0459 [278,] 35,8382
[69,] 56,0966 [174,] 47,5305 [279,] 58,3758
[70,] 59,0732 [175,] 40,0823 [280,] 56,5942
[71,] 56,5150 [176,] 46,1738 [281,] 64,7278
[72,] 37,9001 [177,] 42,8945 [282,] 43,0893
[73,] 54,4021 [178,] 61,4666 [283,] 63,9504
[74,] 46,9530 [179,] 42,5165 [284,] 46,5813
[75.] 43,4075 [180,] 45,3450 [285,] 39,7149
[76.] 29,1800 [181,] 39,7353 [286,] 49,9509
[77.] 42,4712 [182,] 59,5820 [287,] 46,3067
[78.] 65,2997 [183,] 48,8749 [288,] 63,1496
[79,] 51,7636 [184,] 49,1738 [289,] 47,7840
[80,] 43,6699 [185,] 63,1496 [290,] 49,1228
[81,] 56,5595 [186,] 42,6309 [291,] 54,3529
[82,] 43,2553 [187,] 42,8754 [292,] 37,8583
[83,] 36,5591 [188,] 52,2983 [293,] 31,7981
[84,] 46,5423 [189,] 63,1496 [294,] 45,3051
[85,] 53,9097 [190,] 48,7096 [295,] 63,1496
[86,] 50,3522 [191,] 58,0154 [296,] 38,3628




84

[87.] 42,8477 [192,] 54,6614 [297.] 22,7315
[88,] 59,0138 [193,] 41,5549 [298] 47,0733
[89,] 49,3602 [194,] 43,0765 [299,] 41,3287
[90,] 68,0459 [195,] 28,0408 [300,] 48,1300
[91,] 44,2796 [196,] 47,9088 [301,] 31,4414
[92,] 65,2997 [197,] 51,1979 [302,] 54,2744
[93,] 64,8735 [198,] 50,9482 [303,] 65,2997
[94,] 44,6500 [199,] 58,1976 [304,] 59,6583
[95,] 57,2659 [200,] 42,7567 [305,] 45,5373
[96,] 57,0694 [201,] 43,3126 [306,] 65,2997
[97,] 53,6670 [202,] 47,3390 [307,] 29,1512
[98,] 43,0841 [203,] 30,0499 [308,] 36,6590
[99,] 38,7249 [204,] 44,7764 [309,] 48,9608
[100,] 54,7754 [205,] 33,5543 [310] 48,5801
[101,] 31,9628 [206,] 42,5535 [311] 62,5158
[102,] 53,3115 [207,] 46,3434 [312] 42,2689
[103,] 47,7571 [208,] 45,5199 [313] 64,8735
[104,] 31,7883 [209,] 63,5694

[105,] 55,3677 [210,] 68,0459




