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MEDIAÇÃO DA COMUNICAÇÃO INTEGRADA DE MARKETING NA RELAÇÃO 

ENTRE USO DE MÍDIA SOCIAL E DESEMPENHO DE MARKETING  

 

INTRODUÇÃO 

A transformação digital tem influenciado o comportamento dos consumidores e das empresas, 

o que trouxe influências diretas para as estratégias das organizações. Dentro deste contexto, a 

Mídia Social tem ganhado cada vez mais espaço na realidade das pessoas e dos negócios. Estas, 

são entendidas neste estudo, como aplicativos baseados na internet que utilizam de tecnologias 

da WEB 2.0 que permitem a criação e troca de conteúdo entre os usuários (KAPLAN; 

HAENLEIN, 2010). Desse modo, a utilização de mídia social facilita funções como divulgação 

da marca, comunicação, compartilhamento, presença, relacionamento, promoção e 

engajamento com os clientes (KIETZMANN et al., 2011).    

Desde os anos 2000, tem se apresentado o desenvolvimento de interações complexas e 

intensificadas entre empresas e seus clientes por meio do uso da mídia social (LI; LARIMO; 

LEONIDOU, 2021). A mídia social é utilizada por milhões de 17 pessoas, se tornando uma das 

tecnologias mais desafiadores dos últimos tempos (APPEL et al., 2020). Devido a esse grande 

número de pessoas que acessam as mídias sociais, os profissionais de marketing começaram a 

utilizá-las como canal de marketing e comunicação para as empresas, organizações e 

instituições (APPEL et al., 2020).  

A utilização da mídia social permite maior interação entre os usuários, caracterizando como 

uma comunicação bidirecional entre empresa e suas partes interessadas (HENNINGER; 

ALEVIZOU; OATES, 2017; CAMILLERI, 2018). Sendo assim, as mídias sociais podem ser 

entendidas como consistentes com as ferramentas da comunicação integrada de marketing 

(CIM), possibilitando uma comunicação dialógica entre empresa e stakeholders (MANGOLD; 

FAULDS, 2009; HENNINGER; ALEVIZOU; OATES, 2017). Dessa forma, a CIM se insere 

como um processo centrado nos stakeholders, que busca transmitir uma mensagem consistente 

a todos interessados, tendo como objetivo fomentar relacionamentos de longo prazo, que 

refletem como valor para a empresa (PORCU, et al., 2017).  

Em relação ao desempenho de marketing, este trabalho entende como os resultados 

relacionados o comportamento do cliente após a compra, como: aquisição, satisfação, 

fidelidade e satisfação do cliente. Este é o conceito definido por Tafesse e Wien (2018). Além 

disso, o desempenho de marketing está relacionado com o cumprimento dos objetivos 

relacionados com a área de marketing.  

A partir disso, o presente estudo tem como objetivo investigar a relação entre uso de mídia 

social e desempenho de marketing mediada pela comunicação integrada de marketing (CIM). 

Esta proposta se baseia no fato do uso das mídias sociais contribuírem para os objetivos e 

estratégias de marketing das empresas, em especial nos pontos relacionados ao envolvimento 

dos clientes como é o caso da comunicação (FILO et al., 2015). Nesse sentido, a CIM pode 

permitir maior conhecimento em relação ao consumidor, reconhecimento da marca e o aumento 

da lucratividade (TAFESSE; KITCHEN, 2017). 

 

PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO 

 

Diversos estudos apresentam a importância do uso das mídias sociais para as estratégias de 

marketing dentro das empresas (ASUR; HUBERMAN, 2010; SARAVANAKUMAR; 

SUGANTHALAKS, 2012; KUMAR; CHOI; GREENE, 2016; FELIX; RAUSCHNABEL; 

HINSCH, 2017; MUNINGER; HAMMEDI; MAHR, 2019; APPEL et al., 2020). Em paralelo 

a isso, poucos estudos têm focado em analisar a eficácia do uso das mídias sociais traz para os 
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negócios, como consequência, existe uma falta de compreensão de como e porque as 

organizações estão realmente utilizando e se beneficiando das informações e das plataformas 

de mídias sociais (LAM; YEUNG; CHENG, 2016; VALOS et al., 2016, ANANNDA et al., 

2016; HENNINGER; ALEVIZOU; OATES, 2017; CHUNG et al., 2017). 

Faltam também, estudos que apresentem evidências empíricas em relação a CIM. Desde o seu 

surgimento a CIM obteve popularidade no mundo acadêmico e pelos profissionais de 

marketing, porém, o seu entendimento e evidências empíricas ainda são limitados, constituindo 

barreiras práticas para a sua implementação (PORCU et al., 2017).  

Nesse sentido, a existência empírica da CIM é outro ponto que demonstra limitação de pesquisa, 

não há evidências que sustentam o efeito de mensagens consistentes da CIM transmitidas por 

diferentes meios de comunicação de marketing (DELGADO-BALLESTER; NAVARRO; 

SICILIA, 2012; LUXTON; REID; MAVONDO, 2014). Luxton; Reid; Mavondo (2014) 

apresentam que muitos estudos têm focado nas definições da CIM e dado pouco atenção em 

evidenciar o seu valor como benefício para as empresas. Como consequência, pouco atenção 

foi dada para a mensuração deste construto (PORCU et al., 2017). 

Embora a academia e os profissionais de marketing já tenham reconhecido a importância da 

CIM paras as organizações (LUXTON; REID; MAVONDO, 2014; FOROUD et al., 2017) 

ainda se faz necessário pesquisas que demonstrem o amplo alcance da comunicação integrada 

de marketing nas funções estratégicas da empresa (LUXTON; REID; MAVONDO, 2017). 

Além disso, é preciso comprovações que evidenciam a influência da CIM no desempenho de 

marketing nas organizações (MADHAVARAM; BADRINARAYANAN; MCDONALD, 

2005; TAYLOR, 2010). 

Finalmente, considerando a forte inserção do contexto digital nas estratégias de marketing e no 

cotidiano do consumidor, se faz necessário estudos que incorporem o uso de mídia social na 

comunicação integrada de marketing. A literatura apresenta estudos da utilização da CIM no 

turismo, especialmente no setor hoteleiro (ŠERIĆ; SAURA; 2012), outros estudos procuram 

analisar as falhas que acontecem dentro do processo do CIM (OTS; NYILASY, 2015), entre 

outros. Entretanto, apesar dos estudos desde o seu surgimento, ainda é escasso na literatura 

investigações sobre a relação do processo CIM na era digital com os novos meios de 

comunicação, neste caso, as mídias sociais (BRUHN; SCHNEBELEN, 2017; HENNINGER; 

ALEVIZOU; OATES, 2017; ŠĶILTERE; BORMANE, 2018).  

Embora pareça evidente a ligação entre uso de mídia social e CIM, pouca atenção tem sido dada 

para apresentar comprovações empíricas quanto a essas ligações (PORCU et al., 2012; 

BRUHN; SCHNEBELEN, 2017). Além disso, é preciso mais esforços na literatura para 

apresentar as influências dessa relação no desempenho de marketing das organizações. 

Portanto, a partir das lacunas apresentadas, tem-se o seguinte problema de pesquisa:  Qual o 

efeito mediador da comunicação integrada de marketing na relação entre o uso da mídia social 

e o desempenho de marketing? 

 

FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

Uso de mídia social e desempenho de marketing  

 

As abordagens tradicionais de marketing não são mais o suficiente para garantir vantagem 

competitiva no mercado competitivo (ŠERIĆ; GIL-SAURA, 2012). Diante disso, a tecnologia 

de mídia social tende a ter impacto nas estratégias dos negócios, na qual permite as pessoas se 

conectarem por novos meios mais criativos (SARAVANAKUMAR; SUGANTHALAKSHMI, 

2012). Sendo assim, o desempenho de marketing é determinado por meio das estratégias de 

negócios adotadas pelas organizações (YASA et al., 2020).  
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Assim, as organizações utilizam das mídias sociais para se relacionarem com os seus 

consumidores, devido à grande inserção dessa ferramenta no cotidiano. Dessa forma, o uso de 

mídia social permite que as organizações coletem maior quantidade de informações sobre seu 

público, gerando melhor comunicação com o mesmo e com todas as partes interessadas, 

refletindo como vantagem competitiva que leva ao melhor desempenho (ŠERIĆ; GIL-SAURA, 

2012).  

Para obter resultados mais satisfatórios, as empresas precisam adotar a mídia social como canal 

de comunicação e relacionamento direto com seus clientes e partes interessadas (TIAGO; 

VERISSÍMO, 2014). Neste ponto, as mídias sociais são utilizadas como forma de potencializar 

os relacionamentos com o mercado e acompanhar as evoluções tecnológicas e sociais 

(HERINGER; DÓRIA, 2012).  

De acordo Day (2011) as empresas devem aprimorar o relacionamento direto com os usuários 

digitais e a integração de clientes, fornecedores e parceiros da rede para se manter sempre 

competitivas no mercado. O papel estratégico das mídias sociais está em facilitar interações na 

comunicação entre empresas e todos interessados, quanto mais alinhado for o uso de mídias 

sociais as estratégias de comunicação de marketing melhor será o desempenho (VALOS et al., 

2016). O canal de mensagem facilitado pela mídia social contribuí para o feedback dos clientes 

o que permite orientar as mensagens da empresa (VALOS et al., 2016). Além disso, as mídias 

sociais exigem maior relacionamento com o público de interesse (VALOS et al., 2016). 

Finalmente, a medição da mídia social fornece informações em relação ao desempenho de 

marketing (VALOS et al., 2016).  

Ananda et al (2016) argumentam que o uso eficaz da mídia social permite alcançar vantagem 

competitiva. Em comum a esta visão, o estudo de Tafesse e Wien (2018) apresentam resultados 

que mostram a relação positiva entre o desempenho da mídia social e o desempenho de 

marketing das empresas. Seguindo essa linha, Parveen; Jaafar; Ainin (2015) constataram que o 

uso mídia social ajuda no desempenho das organizações em diversas áreas, especialmente, para 

melhorar as relações com o cliente, melhorar reconhecimento da marca, melhorar 

compartilhamento e acessibilidade de informações.  

A partir de todos os argumentos apresentados nessa seção, este estudo entende existir uma 

relação positiva entre o uso de mídia social e o desempenho de marketing, sendo assim, propõe-

se a seguinte hipótese:  

H1: O uso de mídia social influencia positivamente o desempenho de marketing. 

 

Uso da mídia social e comunicação integrada de marketing 

 

Os padrões do uso das mídias mudaram ao longo dos anos (KUMAR, 2015). A multiplicação 

de canais, inovação tecnológica e difusão generalizada da internet são situações que as empresas 

têm experimentado durante os últimos anos (KITCHEN; BURGMANN, 2015).  Desde então, 

as mídias sociais possibilitaram maior interação entre empresa e cliente. 

Como consequência, as preferências em relação aos canais também mudaram para os 

consumidores, as pessoas gastam mais tempo nas mídias interativas, como a Internet, neste 

caso, as redes sociais, em relação as mídias tradicionais, como rádio, jornais e revistas 

(KUMAR, 2015). A partir disso, os consumidores ganharam influência para as estratégias das 

organizações, possibilitando a participação destes no processo de comunicação (por exemplo: 

promoções) o que permite maior engajamento da organização no processo de relacionamento 

(KITCHEN; BURGMANN, 2015).  

A CIM reflete as mudanças do marketing de um processo unilateral orientando para os clientes, 

para um processo bidirecional centrado em todas as partes interessadas e, ainda um fenômeno 

mais complexo e interativo que o marketing se tornou na era digital de co-criação (FOROUDI 

et al., 2017). 
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A literatura em relação entre mídia social e CIM se mostra bastante limitada diante da grande 

importância que o uso da mídia social apresenta dentro das organizações. Logo, em busca de 

contribuir para esta lacuna, esse estudo supõe que o uso da mídia social tem relação positiva 

com a CIM, ao apoiar a seguinte hipótese de pesquisa:  

H2: O uso da mídia social influencia positivamente a comunicação integrada de marketing. 

 

Comunicação integrada de marketing e desempenho de marketing  

 

Abordagens de marketing tradicionais não garantem obter vantagem competitiva em relação 

aos concorrentes, a partir disso, a comunicação integrada de marketing se apresenta como um 

recurso que permite as empresas obterem vantagem competitiva para lidarem com a 

concorrência do mercado (SÉRIC; SARAU, 2012). Kitchen, Joanne e Li (2004) compreendem 

a CIM como principal desenvolvimento da comunicação e acreditam ser um potencial motor 

de diferenciação. Dessa forma, a vantagem competitiva tem influência no desempenho de 

marketing da organização (YASA et al., 2020).  

As discussões de CIM na literatura são impulsionadas principalmente pelo evidente potencial 

de influência no desempenho organizacional, além de conferir vantagem competitiva, 

reconhecimento da marca, permitir a eficácia da comunicação de forma consistente, corroborar 

com a relação objetivos da comunicação e marketing (LUXTON et al., 2015; 

MADHAVARAM et al., 2005; REID, 2003, 2005).  

Assim a CIM não é apenas uma ferramenta de divulgação de promoção, a partir da ótica 

estratégica, seu papel se apresenta mais relevante para a organização, como um elo entre 

empresa e cliente, fortalecendo sua imagem no mercado (SANTOS; FERREIRA; PAIXÃO, 

2017). Dessa forma, o posicionamento estratégico da CIM entende que as suas atividades 

devem ser integradas com o objetivo de transmitir uma mensagem coerente (KOTLER; 

KELLER, 2006).  

Como meio de garantir relacionamentos novos e de longo prazo com o público de interesse as 

organizações devem utilizar a CIM de maneira eficaz (MIHAELA, 2015). A CIM permite 

desenvolver, implementar e avaliar programas de comunicação com todas as partes interessadas 

dentro e fora das empresas (MIHAELA, 2015). Neste ponto, o objetivo da CIM é construir 

relacionamentos de longo prazo e gerar efeitos financeiros (BELCH; BELCH, 2009). Luxton, 

Reid e Mavondo (2014) defendem que a CIM como capacidade, irá influenciar os resultados 

das campanhas de marketing e o desempenho financeiro da empresa. 

Kitchen et al (2004) argumentam que a CIM tem se tornado um impulsionador de vantagem 

competitiva. Para Brown (1997) os benefícios da CIM são percebidos além dos financeiros, os 

clientes e as partes interessadas também pode se beneficiar das atividades de comunicação 

integrada de marketing. Este estudo acredita que a comunicação integrada de marketing tem 

relação positiva com o desempenho de marketing dentro das organizações. A partir disso, se 

tem a seguinte hipótese:  

H3: A comunicação integrada de marketing influencia positivamente o desempenho de 

marketing. 

 

Mediação da comunicação integrada de marketing entre uso de mídia social e desempenho de 

marketing 

 

A CIM é impulsionada por diversos fatores, como o crescimento, diversidade de mídias e a 

fragmentação dos consumidores (BEARD, 1996; KELLER, 2001). O processo de CIM se 

relaciona com todos os envolvidos com a organização, tendo como principal objetivo gerar 

vantagem competitiva sustentável por meio do estabelecimento de relacionamentos de longo 

prazo (TOALDO; PISICCHIO, 2020).  
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Fatores externos influenciam o uso de diferentes tipos de canais de comunicação, isso faz com 

que a fragmentação da mensagem seja cada vez maior (HENNINGER; ALEVIZOU; OATES, 

2017). Neste ponto, a CIM pode ser utilizada como uma ferramenta que auxilia na comunicação 

dialógica e orienta para pontos de contato com o consumidor, além disso, permite harmonizar 

atividades e coordenar mensagem de forma eficaz (HENNINGER; ALEVIZOU; OATES, 

2017).  

Desse modo, as características da mídia social, como: interatividade, individualização, 

integração de canais de comunicação e distribuição, rapidez e coleta de informações são capazes 

de influenciar as estruturas tradicionais de comunicação de marketing (VALOS et al., 2016). 

Assim, a mídia social tende a ter um papel cada vez mais significativo dentro das organizações, 

em especial, nas áreas de comunicação (KIETZMANN et al., 2011).  

As organizações precisam entender a CIM como oportunidade para o uso das mídias sociais, 

dando importância na primeira etapa do planejamento estratégico (VALOS et al., 2016). O 

planejamento estratégico exige que todas as partes envolvidas na organização estejam alinhados 

para que os objetivos sejam alcançados, portanto, a comunicação interna se mostra uma como 

uma ferramenta de importante para as empresas, sendo reconhecida como vantagem 

competitiva (TIBURCIO; SANTANA, 2014). Neste ponto, as empresas utilizam das mídias 

sociais para aproximarem o relacionamento com as partes interessadas com objetivo de alcançar 

os objetivos organizacionais (CARRAPATO; PIZZINATTO; ZACCARIA, 2019). 

As mudanças no comportamento do consumidor exigem adaptações por parte das empresas, 

novas formas de relacionar com os clientes, maior interação e personalização (GARCÍA et al., 

2019). As ações com mídias inovadoras e interativas, são canais mais efetivos para o público-

alvo, realinham as atividades de CIM, onde permite direcionar as ações, a comunicação e as 

campanhas (SANTOS; FERREIRA; PAIXÃO, 2017).  

Com a diversidade e surgimento de diferentes tipos de mídias sociais as empresas precisam 

identificar os melhores canais para se comunicarem de forma consistente com as partes 

interessadas sem ambiguidades (HENNINGER; ALEVIZOU; OATES, 2017). A CIM facilita 

a integração, alinhamento organizacional e entrega de mensagem consistente por meio das 

diversas mídias sociais, sendo que estas, permitem aprimorar o relacionamento entre empresa 

e stakeholders (HENNINGER; ALEVIZOU; OATES, 2017; KIETZMANN et al., 2011).  

Dessa forma, a comunicação de marketing apresenta papel importante para as empresas, desde 

que seja integrada e consistente dentro da estratégia de posicionamento adotada (GALÃO; 

CRESCITELLI; BACCARO, 2011). Assim a CIM permite integrar diferentes formas de 

comunicação e transmitir mensagens únicas a todos interessadas (GALÃO; CRESCITELLI; 

BACCARO, 2011).  

Séric, Gil-Saura e Molina (2014) argumentam que CIM permite uma forma mais eficiente da 

comunicação, permitindo respostas mais rápidas para a comunicação de marketing. Desta 

forma, a CIM apresenta como resultado positivos para o desempenho de mercado da empresa 

e da marca (ERCI, 2011; PORCU; BARRIO-GARCÍA; KITCHEN, 2019; PORCU et al., 

2019). Henninger, Alevizou e Oates (2017) afirmam que a mídia social faz parte da CIM, onde 

o caráter dialógico dessas plataformas permite a integração e favorece a respostas das partes 

interessadas, os feedbacks contribuem para selecionar as informações que devem ser 

transmitidas ao público de interesse, sendo assim, o uso de mídias sociais permitem melhorar a 

comunicação dentro das organizações, o que contribuí para a CIM.  

Neste sentido, a CIM pode facilitar a realização dos objetivos da comunicação de marketing, e 

ainda, influenciar o desempenho da empresa, garantir vantagem competitiva, aumentar o valor 

da marca, e garantir a transmissão da mensagem de forma eficaz e consistente 

(WACHDANIYAH; WIJAYA; FASYA, 2020).  

Entende-se neste estudo que a CIM mediará a relação entre o uso da mídia social dentro das 

organizações e o desempenho de marketing, ou seja, quanto mais eficiente for o papel 
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estratégico da CIM dentro da empresa a partir do uso da mídia social mais integrada serão os 

diferentes tipos de mídias e mais interação acontecerá entre empresa e público de interesse, por 

consequência melhor será o desempenho de marketing. A partir disso, tem a seguinte hipótese:  

H4: A comunicação integrada de marketing medeia a relação entre uso de mídia social e 

desempenho de marketing. 

 

METODOLOGIA 

 

Este estudo apresenta abordagem quantitativa, sua classificação de concepção é conclusiva 

descritiva. Para Malhotra (2012) este tipo de concepção tem como objetivo testar hipóteses e 

examinar relações, a fim de contribuir para a tomada de decisão. 

A concepção de pesquisa se refere a estrutura para a realizar o projeto de pesquisa 

(MALHOTRA, 2012). Este estudo adota a concepção de pesquisa do tipo conclusiva, sendo 

sua estrutura formal, que permite amostras maiores e de análise qualitativa, os seus resultados 

podem ser considerados conclusivos e usados para a tomada de decisão gerencial 

(MALHOTRA, 2012). Dessa forma, a pesquisa conclusiva descritiva segue uma estrutura pré-

planejada e estruturada, possibilita descrever características do mercado e permite a 

formulação antecipada de hipóteses, e seus métodos de coleta de dados podem ser: dados 

secundários, levantamentos, painéis, observações entre outros (MALHOTRA, 2012). O 

método levantamento foi o mais adequado para este estudo. 

O método de levantamento, também conhecido como Survey, é indicado para amostras 

representativas e permite resultados generalizáveis, pode ser operacionalizado por meio de 

questionários estruturados, sendo o entrevistado responsável pelo preenchimento, ou seja, 

autoadministrados, além disso, a fácil aplicação e análise dos dados constituem vantagens 

deste método (COBERTTA, 2003). Assim, os questionários de levantamento podem ser 

apresentados de forma telefônica, pessoal, por correios e eletrônica (MALHOTRA, 2012). 

O questionário da pesquisa foi aplicado de forma eletrônica para empresas do setor varejista 

brasileiro, sendo um método representativo e eficiente quanto aos métodos tradicionais, podem 

ser realizados por e-mail, pela Internet ou Web e permite um retorno instantâneo 

(MALHOTRA, 2012). 

A estratégia de pesquisa adotada foi a de levantamento, primeiro por se tratar de um número 

de amostra grande e a partir do caráter da pesquisa ser quantitativa e descritiva, sendo que as 

variáveis de pesquisa já estão delimitadas buscando verificar como se relacionam, obtendo 

assim, resultados generalizáveis, isso justifica-se a utilização dessa estratégia de pesquisa. 

 

ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

A análise dos dados aconteceu de forma quantitativa. Para o teste das hipóteses, foi utilizada 

a técnica de equações estruturais, frequentemente utilizado nas pesquisas de marketing, o 

método de equações estruturais permite testar os modelos causais lineares e aditivos com 

suporte teórico (HAIR, GABRIEL & PATEL, 2014). Esta técnica auxilia os profissionais de 

marketing a visualizarem as relações entre os construtos estudados (WONG, 2013). Para isso, 

optou-se por utilizar o software SmartPLS 3®. A técnica PLS-SEM avalia: (1) avaliar a 

colinearidade; (2) avaliar a significância e relevância das relações do modelo estrutural; (3) 

avaliar o R²; e (4) avaliar o f². 

Para realizar a avaliação da colinearidade utilizou-se o software IBM SPSS. Conforme 

apresentado na metodologia, a análise de colinearidade apresenta os valores de VIF e TOL, 

tendo como valores de referência VIF inferior a 5, TOL superior a 0,20. Os resultados foram 

de 1,732 para VIF e 0,577 para TOL, sendo assim, a colinearidade não é um problema neste 

trabalho. 
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O próximo passo é a análise da significância e relevância das relações do modelo estrutural, 

por meio do teste t. Para realizar este teste é utilizado o método de bootstraping com 5000 

subamostras no software SmartPLS 3®. Dessa forma, para apresentar que as relações são 

significantes é preciso que o valor de t seja acima de 1,96, a um nível de significância de 5% 

(HAIR, 2000). O p-valor também é analisado no teste, que representa o intervalo em que o 

teste t ocorre. A figura 1 apresenta a significância dos caminhos do modelo estrutural. 

Nota-se que não houve relação significativa em todos os caminhos. Dessa forma, são aceitas 

as hipóteses H2, H3 e H4, sendo rejeitada a H1. O teste t da H1 de 0,350 permite entender que 

não existe influência entre o uso de mídia social das organizações e o seu desempenho de 

marketing, a partir disso, esta hipótese é dada como rejeitada. 

No entanto, diferente do resultado encontrado na H1, o trabalho de Tafesse e Wien (2018) 

apresentou uma forte relação entre os indicadores do uso de mídia social e o desempenho de 

marketing, que foi analisado a partir de uma pesquisa com empresas de grande porte da 

Noruega, na qual incluiu empresas tanto do varejo quanto de prestação de serviços. O trabalho 

de Katsikeas et al (2016) também apresentou o desempenho de mídia social como um 

antecedente do desempenho de marketing. 

Porém, neste presente estudo analisou-se empresas de varejo com atuação online, sendo que a 

maioria dessas empresas são de grande porte e cerca de 46% atuam no ambiente digital entre 

5 há 10 anos ou mais, o que demonstra que já possuem maturidade na atuação online. Dessa 

forma, permite inferir que estas empresas entendem que a utilização da mídia social não está 

diretamente ligada ao desempenho de marketing, que nesta pesquisa analisou as variáveis de 

aquisição de novos clientes, atendimento, satisfação, fidelidade do cliente e objetivos de 

vendas. 

Além disso, as empresas participantes deste estudo atuam tanto com loja física quanto online, 

sendo que utilizam as mídias sociais como estratégia de comércio social que está voltada para 

a promoção e vendas de produtos por meio das mídias sociais. Esta estratégia não permite que 

os usuários interajam entre si, impossibilitando o engajamento, pois o seu principal objetivo 

reside na venda (RYDÉN ET AL., 2015). Assim, a estratégia de comércio social é considerada 

uma estratégia de uso de mídia social orientada para objetivos de curto prazo que utiliza uma 

comunicação unilateral (LI, LARIMO & LEONIDOU, 2021). 

Em contraponto a estratégia de comércio social que é a utilizada pelas empresas deste estudo, 

a estratégia de monitoramento social, que se refere a interação entre empresa e cliente, pode 

refletir de forma mais significativa no desempenho de marketing, sendo que esta permite o 

maior envolvimento da empresa no processo de comunicação, na qual é capaz de aumentar a 

satisfação do cliente além, de estabelecer relacionamentos mais fortes por meio das mídias 

sociais (BARGER ET AL., 2016; LI, LARIMO & LEONIDOU, 2021) Dessa forma, os 

resultados mais influentes do uso das mídias sociais dentro da área de marketing são refletidos 

a partir da interação e engajamento com o consumidor (LI, LARIMO & LEONIDOU, 2021). 

O resultado encontrado na H1 indica que se deve analisar de forma mais aprofundada como 

se dá a relação entre o uso de mídia social e desempenho de marketing em diferentes contextos. 

Em relação a H2, apresenta relação significativa, apresentando o valor t de 12,969, indicando 

uma forte relação entre o uso de mídia social e CIM. Para Hair et al (2000) relações fortes 

apresentam efeitos maiores que 0,5, sendo que neste caso apresentou a carga fatorial de 0,664. 

Portanto, esta hipótese é aceita para este estudo. 

Este resultado indica que a utilização da mídia social corrobora para o processo de CIM, 

contribuindo para a comunicação dialógica entre os stakeholders e, assim, fortalecendo os 

relacionamentos. Sendo assim, o uso de mídia social pode fornecer oportunidade para a 

integração da CIM, além de permitir aos stakeholders meios para fornecer feedback, 

facilitando a melhoria contínua da comunicação dentro da organização, pois a mídia social é 
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uma ferramenta vital para a comunicação dentro e fora da organização (HENNINGER, 

ALEVIZOU & OATES, 2017). 

Assim, a utilização da mídia social faz parte da estratégia de marketing (BARNES, 2010) e 

traz impacto para a CIM (KUMAR ET AL., 2016). Elas permitem melhorar os objetivos e 

atividades da CIM, desde que sejam implementadas de maneira eficiente (BRUCE & 

SOLOMON, 2013). Neste sentido, a CIM deve permitir a cocriação, entretenimento e 

interatividade (BRUHN & SCHNEBELEN, 2017). 

Dessa forma, o resultado encontrado na H2 elucida que a empresa que adota estratégia de 

mídia social clara e bem definida, possuindo mecanismos de interação de engajamento com o 

consumidor e utilizando dos dados das análises das mídias sociais para direcionar as 

estratégias de marketing influenciaram de forma significativa no processo de CIM ao permitir 

que a mensagem possa ser consistente, alinhada e interativa entre os stakeholders. Sendo 

assim, o envolvimento das partes interessadas no compartilhamento de mensagens e a 

cocriação de conteúdo incorporados pela mídia social na CIM se torna inevitável 

(HENNINGER, ALEVIZOU & OATES, 2017).     

 

FIGURA 1: SIGNIFICÂNCIA DOS CAMINHOS DO MODELO ESTRUTURAL 

 
Fonte: Dados da pesquisa (2021) 

 

A H3, também apresentou um efeito significativo, com o valor t de 6,525, permitindo concluir 

que existe uma relação positiva entre CIM e desempenho de marketing. Neste caso, 

apresentou-se carga fatorial 0,612, indicando um efeito forte nesta relação. Sendo assim, esta 

hipótese é aceita neste estudo. 

Isto permite inferir que entre os benefícios proporcionados pela CIM, um deles está no 

desempenho de marketing. Por sua vez, os programas de CIM têm o objetivo de criar, construir 

e fortalecer o relacionamento das empresas e seus diversos públicos, melhorar o desempenho 

da marca e aumentar a satisfação do cliente (KLIATCHKO, 2009; PORCU ET AL., 2019). 

Para Tafesse e Kitchen (2017) a satisfação do consumidor e o estabelecimento de 

relacionamento são facilitados pela CIM. 

Sendo assim, a empresa que utiliza o processo de CIM como uma estratégia, possibilita 

aprimorar a comunicação de marketing, estimular relacionamento com os stakeholders e, 

influenciar positivamente resultados organizacionais (LUXTON, REID & MAVONDO, 2015; 

PORCU ET AL, 2017; TAFESSE & KITCHEN, 2017). 

Dessa forma, transmitir mensagens consistentes e coordenadas, criar meios para o consumidor 

possa interagir com a organização, estabelecendo comunicação dialógica, criar e manter 

relacionamento com os stakeholders e, gerenciar todo o processo de comunicação seja de 
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forma horizontal, seja vertical, são fatores que agregam valor a CIM e refletem no desempenho 

de marketing da empresa. 

Enfim, para a análise do efeito mediador (H4) da CIM na relação entre uso de mídia social e 

desempenho de marketing, foram utilizados os critérios propostos por Baron e Kenny (1986).  

Os  testes foram  realizados no  software  IBM  SPSS.   
Primeiramente, foi realizada uma regressão linear entre a variável independente Uso de 

Mídia Social e a variável dependente Desempenho de Marketing (path c), verificando o 

efeito total. Os resultados mostram existir significância na relação (t= 5,591; p= 0,000) e o 

coeficiente de regressão 0,407. Após esta etapa, foi realizada uma regressão com a variável 

independente e a variável mediadora, neste caso, a CIM (path a). Os resultados também 

indicam haver uma relação significativa (t= 10,721; p= 0,000) e o coeficiente de regressão 

foi 0,663. 

A terceira etapa (path b e path c’) constituiu numa regressão linear incluindo as duas 

variáveis independentes (uso de mídia social e CIM) e a variável dependente (desempenho 

de marketing). Os resultados apresentam o coeficiente de regressão de 0,015 entre uso de 

mídia social e desempenho de marketing e, 0,604 na relação entre CIM e desempenho de 

marketing. Apenas esta última apresenta uma relação significativa (t= 7,261, p= 0,000) não 

tendo relação positiva entre uso de mídia social e desempenho de marketing (t= 0,178, p= 

0,859). 

Ainda, sobre a relação de mediação, foi calculado o valor do caminho path a e path b. Para 

tanto, os valores foram multiplicados 0,663 x 0,604 =0,400. Este valor apresenta a relação 

entre uso de mídia social e desempenho de marketing mediada pela CIM. Desta forma, o 

coeficiente de regressão caiu de 0,407 para 0,400. Este valor indica existir relação de 

mediação. 

A Variance Accoutend For (VAF) apresenta a proporção da mediação, sendo dividido o 

efeito direto pelo total (0,015 ÷ 0,407 = 0,037). O efeito mediado é indicado por 1 – 0,037, 

equivalendo a 96,3%. Este dado indica que a mediação da CIM explica aproximadamente 

96,3% da relação entre uso de mídia social e desempenho de marketing. Portanto, a H4 

apresentou efeito total mediador, sendo aceita neste estudo.  

Em relação a H4, é necessário analisar os efeitos diretos e indiretos que envolvem os 

construtos. Primeiramente, observa-se o efeito direto do uso de mídia social sobre o 

desempenho de marketing não foi significativo, o que permite entender que o uso de mídia 

social não influencia positivamente o desempenho de marketing. No entanto, ao se constatar 

a falta de influência positiva entre estes dois construtos possibilita ocorrer um efeito 

mediador total entre CIM na relação entre uso de mídia social e desempenho de marketing, 

sendo o resultado encontrado para a H4, quando inserida a CIM como mediadora, 

apresentou-se efeito positivo nesta relação. 

A partir de constatada a forte relação da CIM como mediadora, isto permite inferir que dentro 

do contexto estudado o uso de mídia social para as empresas apresentará uma influência 

positiva no desempenho de marketing quando essa relação é mediada pela comunicação 

integrada de marketing, alcançando todos os envolvidos com a empresa. Pois, a comunicação 

dentro das mídias sociais precisa ser consistente, alinhada e integrada, para que assim reflita 

em um desempenho de marketing satisfatório. 

Ademais, a CIM permitirá que a comunicação aconteça de forma consistente, sendo 

coordenada entre todos os departamentos de interesse, permitirá também a interação entre 

cliente e empresa, dando espaço para uma comunicação dialógica, possibilita incluir a 

participação entre os stakeholders, estabelecendo relacionamento de longo prazo e, ainda 

permite o alinhamento organizacional tanto vertical (entre diferentes níveis hierárquicos) 

quanto horizontal (entre mesmos níveis hierárquicos). Essas características da CIM, atuam na 
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mediação da comunicação emitida através das mídias sociais e quanto mais integrada e 

coordenada for esta comunicação, mais positiva será a influência na satisfação, aquisição, 

atendimento, objetivos de vendas e fidelidade dos clientes da empresa, alcançando 

desempenho de marketing superior. 

Assim, este resultado contribuí para o entendimento da importância do processo de CIM nas 

empresas, sendo que o uso de mídia social dentro do contexto analisado de empresas de grande 

porte que as utilizam prioritariamente como uma estratégia de comércio social será influente 

quando a empresa possuir um processo de CIM estruturado. 

Portanto, apenas a H1 foi rejeitada, sendo as hipóteses H2, H3 e H4 aceitas. 

Avaliar o quanto o modelo pode explicar a variável dependente, desempenho de marketing, é 

mais uma etapa da análise dos dados. além disso, é verificado também o r², este explica o 

quanto a variável antecedente explica a variável dependente. o teste foi realizado no SmartPLS 

3® e os resultados podem ser observador na tabela 1. 

 

TABELA 1: AVALIAÇÃO DOS CONSTRUTOS DO MODELO ESTRUTURAL 
 

Construto R² f² 

Uso de Mídia Social - 0,00

1 

CIM 0,438 0,33 

Desempenho de Marketing 0,388 - 

Nota. Fonte: Dados da pesquisa (2021). 

 
 

De acordo Hair et al. (2017) o R² com valores de 0,75, 0,5, e 0,25 são considerados 

substanciais, moderados e fracos. Como demonstrado na tabela acima, aproximadamente 43% 

da CIM é explicada pelas variáveis que a antecedem, neste caso, uso de mídia social. Já o 

desempenho de marketing, é explicado por cerca de 38%. Em relação ao uso de mídia social, 

esta não possuí antecedente, portanto, não possuí valor de R². 

Além do valor de R², a tabela 3 apresenta o valor de f² que representa o impacto da omissão 

de um determinado construto sobre o R² do modelo estrutural, destacando a importância 

individual de cada variável. Os valores de referência para f² são: 0,02, 0,15 e 0,35, 

respectivamente efeito pequeno, médio e alto (HAIR et al., 2017). Dessa forma, o uso de mídia 

social praticamente não apresenta efeito sobre o modelo, enquanto, a CIM possuí um efeito 

médio. 

 

CONCLUSÕES E CONTRIBUIÇÕES 
 

Este trabalho teve como objetivo geral verificar o efeito mediador que a CIM apresenta na 

relação entre uso de mídia social de desempenho de marketing. Para tanto, foi coletada 159 

respostas válidas de empresas de varejo do Brasil, que utilizam algum tipo de mídia social. A 

análise dos resultados, constatou a existência da mediação total na relação proposta. 

A partir deste resultado, é possível entender que o uso de mídia social para as empresas seja 

como canal de comunicação, seja como ferramenta de vendas, o desempenho de marketing 

será representativo quando mediado estrategicamente pela comunicação integrada de 

marketing. Em suma, empresas que fazem o uso de mídia social devem aprimorar suas 

estratégias de CIM para obterem desempenho de marketing satisfatório. 

Além disso, este estudo teve alguns objetivos específicos que foram parcialmente atingidos. 

O primeiro objetivo proposto foi de verificar a influência do uso de mídia social no 
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desempenho de marketing. Este objetivo foi respondido com a H1, que não apresentou efeito 

significativo, sendo esta hipótese rejeitada. O resultado deste objetivo contribuí para entender 

a importância da CIM dentro das organizações. Além disso, contribuí para o efeito mediador 

da CIM, que traz contribuições para a teoria e prática gerencial. 

O segundo objetivo específico, foi verificar a influência do uso de mídia social na CIM. A H2 

se propôs a responder este objetivo, sendo atingido. Os resultados apontaram em uma relação 

positiva o uso de mídia social na CIM. Neste ponto, o uso da mídia social pode contribuir para 

o relacionamento da empresa com os stakeholders, gerando interatividade entre as partes. 

Assim, as empresas utilizam das mídias sociais são capazes de conhecer melhor seu cliente, 

direcionando com mais eficácia as suas ações, rastreando e monitorando as métricas das 

mídias social, além disso, permite direcionar e integrar a sua comunicação dentro e fora da 

organização. 

O terceiro objetivo específico, foi de verificar a influência da CIM no desempenho de 

marketing. Este objetivo foi respondido pela H3, sendo atingido, através de uma influência 

positiva. Este resultado permite compreender que quanto mais eficaz for a utilização 

estratégica da CIM, mais se alcançará os objetivos propostos na área de marketing. 

Além disso, a CIM proporciona sinergia entre os diferentes meios de comunicação, isto 

contribui para que a mensagem alcance de forma consistente todos os envolvidos dentro e fora 

da organização. Dessa forma, é capaz de refletir no desempenho operacional, além disso, 

possibilita aumentar a eficiência e eficácia da comunicação de marketing o que refletirá no 

desempenho de marketing. 

O quarto objetivo específico foi verificar o efeito mediador da CIM na relação entre o uso de 

mídia social e CIM, sendo respondido através da H4, que apresentou resultado significativo. 

A resposta deste objetivo contribui para a lacuna que existe na literatura em relação a CIM no 

contexto digital das estratégias de marketing. 

Por fim, de forma geral pode-se considerar que a CIM tem um papel relevante dentro das 

organizações, ao explicar de forma total como contribuí para integrar a comunicação dentro 

das mídias social e, por consequência, melhor de desempenho de marketing. 
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