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uma Rede Empresarial na Regido do Cariri - CE
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Resumo: A comunicacao via midias e redes sociais digitais € uma atividade estratégica de suporte para alavancar
as vendas de produtos e servigos de empresas. O objetivo geral deste estudo é avaliar a influéncia do marketing
digital sob o volume de vendas em um grupo empresarial da Regido do Cariri — CE. Para o alcance dos resultados
foi realizado um estudo bibliogréafico, analise documental, com métodos estatisticos inferencial, descritiva, de
cunho quantitativa, através de teste de normalidade. Os resultados deste estudo evidenciam que é fundamental o
gerenciamento das midias digitais dentro de uma organizacédo. Foi observado que a implanta¢éo das midias digitais
dentro do grupo empresarial de um modo geral ndo afetou de forma positiva as vendas.

Palavras Chave: Marketing. Planejamento Estratégico. Marketing Digital.

Digital Marketing as a Competitive Strategy
within Organizations: A Case Study in a Business
Network in the Region of Cariri, State of Ceara

Abstract: Communication via digital media and social networks is a strategic support activity to leverage sales of
corporate products and services. The general objective of this study is to evaluate the influence of digital marketing
under sales volume in a business group in the Region of Cariri - CE. In order to reach the results, a bibliographic
study, documentary analysis, was carried out using statistical methods, inferential, descriptive, quantitative,
through a normality test. The results of this study show that the management of digital media within an organization
is fundamental. It was noted that the deployment of digital media within the business group generally did not affect
sales positively.

Keywords: Marketing. Strategic planning. Digital marketing.

Introducéo

A era digital é uma constante no dia a dia das pessoas, as organiza¢fes procuram

acompanhar esta nova realidade. Todos 0s nUmeros e estatisticas relacionados ao mundo digital
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mudam a cada momento, mas o fundamental é entender o que esses estudos comprovam:
trata-se de um caminho sem volta, que requer um aprendizado continuo e apresenta grandes
desafios e obstaculos a serem vencidos, mas que em contrapartida oferece uma gama
inesgotavel de possibilidades e oportunidades que, devidamente aproveitadas, podem render
excelentes resultados.

Dentro do mundo digital estdo as midias sociais que ganham diariamente poder
gigantesco nas sociedades, tornando um grande desafio para as empresas se inserir no meio
para ganhar seguidores e assim atingir um fluxo maior de vendas. No Brasil, o crescimento da
Internet tem sido impressionante, passando de 2,5 milhGes de usuérios em 1999 para mais de
139 milhdes em 2017. Na tabela 01 apresenta o crescimento do nimero de internet nos ultimos

anos no Brasil.

Tabela 01: Crescimento do nimero de usuarios de Internet no Brasil.

e oo aa e

2016 139.111.185
2015 132.357.306
2014 118.700.869
2013 104.253.986
2012 98.286.209
2011 91.616.484
2010 80.736.676
2009 7 146249
2008 65.890.588
2007 59.531.860

Fonte: Extraido Turchi (2018).

De acordo a pesquisa “Jovem Digital Brasileiro” do Ibope, apresentada em 2014, feita
com 1.513 jovens brasileiros com idade entre 15 e 32 anos, revelou que quase todos (96%)
usam a Internet diariamente para navegar nas redes sociais (90%) e ver ou baixar videos. A
distribuicéo entre as classes sociais &€ muito homogénea. Esses jovens possuem perfil em 7 redes
sociais, em média, e em torno de 3 enderecos de e-mail (17% apenas um, 40% dois e 21% mais

do que trés). A maioria dos jovens entre 18 e 25 anos (91%) usa constantemente o Facebook,
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48% o YouTube, 15% o Instagram e 13% o Twitter. Entre os achados do estudo estdo a
simultaneidade e a convergéncia, uma vez que 61% deles estdo habituados a usar mais de um
meio de comunicacdo ao mesmo tempo e 63% assistem TV enquanto navegam na web, por isso
0s jovens também podem ser considerados multitelas. No total, mais de 90 milhdes de usuérios
acessam a rede de suas casas ou trabalho, e o maior crescimento do acesso ocorreu nas
residéncias: 87,9 milhdes, o que representou um aumento de 19% em um ano. Um quarto dos
usuarios ativos em residéncias no Brasil ja utiliza banda larga com capacidade superior a 08
MB (TURCHI, 2018).

Como base nessa problematica surge a seguinte pergunta: As midias sociais podem
influenciar o crescimento de vendas de uma organizacao? Para resposta a esta problematica tem
como hipoteses: as organizacGes empresariais que utilizam redes sociais possuem um maior
poder de vendas. As redes sociais podem ser vista como uma ferramenta competitiva dentro da
organizagdo. A organizagdo que ndo investe em redes sociais S840 menos competitivas. Para o
alcance dessas respostas este estudo tem por objetivo geral avaliar a influéncia do marketing
digital sob o volume de vendas em um grupo empresarial da Regido do Cariri — CE. Seguido
dos objetivos especificos: Estudar a influéncia das midias online dentro das organizacoes;
Colher informacdes sobre o volume de vendas antes da implantacdo nas lojas dos diversos
segmentos; Colher informagdes sobre o volume de vendas ap6s a implantacdo do marketing
digital. Comparar o0 antes e o depois e avaliar a ocorréncia do acréscimo das vendas, utilizando-
se de testes estatisticos e avaliar se 0 modo “impulsionar” nas publicagdes digitais traz efeito
positivo no volume de vendas.

Esse trabalho se justifica pelo fato de que o mundo estd cada vez mais conectado,
noticias e informacBGes chegam a tempo recorde. Com isso, a tecnologia em si torna-se
primordial para as organizacdes aproveitarem o poder das redes sociais, elas ndo s6 devem, mas
precisam entender como as pessoas se comunicam. Quanto a relevancia deste estudo a pesquisa
trard ao pesquisador novos conhecimentos e embasamento para tomadas de decisfes gerenciais,
no campo social e académico. Os resultados serdo vistos como fontes de pesquisas para

melhorias continuas dentro de outras organizagoes.
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Referencial Tedrico

Planejamento Estratégico

O surgimento do planejamento estratégico, na empresa privada, teve inicio na década
de 50 (cinquenta) ap6s a Segunda Guerra Mundial. Foi entdo que algumas empresas,
americanas, principalmente, criaram sistemas de orcamentos anuais formalizados, com o
objetivo de controlar melhor o fluxo das receitas e despesas. Assim, aos poucos, esses
orcamentos anuais transformaram-se em proje¢Oes plurianuais, dando origem aos chamados
planos quinquenais, que ndo passavam de projecdes financeiras estaticas (GRACIOSO, 2007).

Ja na visdo de Oliveira (2018) o planejamento pode ser definido como o
desenvolvimento de processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma
situacdo viavel de avaliar as implicacGes futuras de decisdes presentes em funcéo dos objetivos
empresariais que facilitardo a tomada de decisdo no futuro, de modo mais rapido, coerente,
eficiente e eficaz.

Para uma melhor compreensdo Oliveira (2018) apresenta no quadro 1 alguns aspectos
do planejamento estratégico em relacdo as caracteristicas basicas da funcdo planejamento.

Quadro 01: Caracteristicas basicas da fungdo planejamento.

O planejamento ndo diz respeito a decisbes futuras, mas as implicacfes futuras de
decisdes presentes (Drucker, 1962:131). Portanto, aparece Como um processo sistematico
e constante de tomada de decisdes, cujos efeitos e consequéncias deverdo ocorrer em
futuros periodos de tempo.
O planejamento ndo é um ato isolado. Portanto, deve ser visualizado como um processo
composto de agOes inter-relacionadas e interdependentes que visam ao alcance de
objetivos previamente estabelecidos. Deve-se, também, considerar a necessidade de os
objetivos serem viaveis com base na validade das hip6teses em que se baseiam.
O processo de planejamento € muito mais importante que seu resultado final. O resultado
final do processo de planejamento, normalmente, é o plano, sendo que esse deve ser
desenvolvido “pela’” empresa e ndo “para’’ a empresa. Se nao for respeitado esse aspecto
tém-se planos inadequados para a empresa, bem como niveis de resisténcia e de
descrédito efetivos para sua implantacéo.

Fonte: Extraido Oliveira (2018).
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Como visto no quadro 1 acima percebe-se a necessidade de elaborar um planejamento para que
direcione o caminho, mostrando varios cenarios para uma melhor tomada de deciséo, prevendo
erros e viabilizando processos futuros, permitindo uma maior assertividade no alcance de metas
previamente estabelecidos pela empresa (OLIVEIRA 2018).

O processo de planejar envolve, portanto, um modo de pensar; e um salutar modo de
pensar envolve indagagOes; e indagagdes envolvem questionamentos sobre o que, como,
quando, quanto, para quem, por que, por quem e onde fazer. Para isso, € importante antes de
implantar uma estratégia dentro de sua organizagdo € necessario distinguir primeiro o tipo de
planejamento a ser feito. Na consideracdo dos grandes niveis hierarquicos, podem-se distinguir

trés tipos de planejamento:

Quadro 02: Tipos de planejamento.
Planejamento estratégico

Planejamento tatico

Planejamento operacional.

Fonte: Extraido Oliveira (2018).

De forma global, os tipos de planejamento aos niveis de decisdo sdo apresentados numa
piramide organizacional, isso quer dizer que, o planejamento estratégico esta relacionado ao
nivel estratégico da organizacdo, que por sua vez, precisa de utilizar decisdes estratégicas, com
objetivos de longo prazo e com estratégias e acdes para alcanca-los que afetam a empresa como
um todo (OLIVEIRA 2018).

De acordo com Rocha (2015) um bom planejamento estratégico, podera indicar a
direcdo que a empresa devera tomar, delimitando o caminho mais adequado para que ela possa
responder as oportunidades do mercado e agregar valor aos consumidores.

Partindo desse pressuposto, Rocha (2015) afirma que existem varios conceitos para
classificar o planejamento estratégico, e um deles refere-se a habilidade que uma empresa
possui de identificar fatores no mercado, 0s quais possa incorporar a fim de conseguir ser

melhor que os seus concorrentes e proporcionar mais satisfacdo aos seus consumidores.
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Estratégias Empresariais como Ferramenta Competitiva

A palavra estratégia existe ha muito tempo, desde que mundo é mundo. Conforme
poderd ser entendido, a estratégia estd correlacionada a defini¢cdo do conjunto de produtos e
servigcos versus segmentos de mercados proposto pela empresa em dado momento. A
termologia estratégia significa, “a arte do general’’, tendo como origem a palavra grega
strategos, que significa, estritamente, general. A estratégia, surgiu na Grécia Antiga, significava
as tarefas de um general...Antes de Napoledo, estratégia significava a arte e a ciéncia de
conduzir forcas militares para derrotar o inimigo ou abrandar os resultados da derrota
(OLIVEIRA, 2018).

Para Oliveira (2014) a estratégia ndo deve ser considerada como um plano fixo ou
determinado, mas um esquema orientador dentro de um fluxo de decisdes, ela deve ser sempre
uma opcdo inteligente, econdmica e vidvel. Portanto, é necessario reconhecer que o sucesso de
uma empresa esta direcionado a habilidade da alta administracdo em identificar as principais
necessidades de estratégias que permitam a satisfacdo de seus objetivos.

Swaim (2011) relata que na visdo do teérico Drucker o objetivo da estratégia é permitir
a organizacdo alcancar os resultados que deseja em um ambiente imprevisivel e permitir que a
organizacdo seja propositalmente oportunista. O autor citado acrescenta que Drucker também
afirma que “existem cinco certezas ou pressupostos que fundamentam a estratégia” como pode

ser visto no Quadro 03.

Quadro 03: Cinco certezas ou pressupostos que fundamentam a estratégia.
A reducdo da taxa de natalidade nos paises desenvolvidos e o envelhecimento da

populacéo.

Mudancas na distribui¢do de renda disponivel

Definicdo de desempenho

Competitividade global

A crescente incongruéncia entre a globalizacdo econdmica e a fragmentacdo politica

Fonte: Adaptado Swaim (2011)
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Observa-se de acordo com o quadro 4, que a formulacéo de uma estratégia bem definida
é necessario conhecer o seu publico e sua renda salarial, para que a partir disso estabelecer
metas de alcance de desempenho para que se tenha uma competitividade diante da crescente
concorréncia por meio da globalizacéo e fragmentacéo politica (SWAIM 2011).

Corroborando com os demais autores anteriormente citados neste estudo, Gamble
(2012) afirma que a estratégia de uma empresa consiste nas iniciativas e abordagens
desenvolvidas pela administracdo para atrair clientes e agrada-los, conduzir as operacdes,

promover o crescimento dos negdcios e atingir os objetivos de desempenho.

Marketing Estatégico

A popularidade do marketing cresce a cada dia, principalmente em um cenario de
economias que passam por intensas transformacdes, como o mercado brasileiro, no qual existe
um aumento de consumo tanto das tradicionais classes média e alta quanto da classe C; cada
vez mais surgem empresas brigando pelo bolso dos consumidores. E é nesse cenario que o
marketing surge como visibilidade, tanto das estratégias promocionais por parte das empresas
como de sua imagem corporativa em razdo de os consumidores estarem a cada dia mais
conectados digitalmente (ROCHA, 2015).

Para o autor Peter (2013) o marketing significa que uma organizagdo deve procurar obter
lucros ao atender as necessidades de grupos de consumidores. o conceito ¢ muito direto, e tem
uma grande carga de validade no senso comum. Talvez por isso seja quase sempre mal
entendido, esquecido ou menosprezado.

Na visdo de Pereira (2014) o marketing € fundamental para o desenvolvimento das
organizac0es, pois € através dele que se deve gerenciar as comunicacdes internas, desenvolver
melhores estratégias e acdes na gestdo de satisfacdo ao cliente, além de cuidar da imagem da
empresa, manter o marketing exige atencdo e visao de negdcios, objetivos, metas e um bom
planejamento para que as organizacfes possam se manter a longo prazo.

E com o0 avanc¢o das novas tecnologias € necessario que as organizacoes estejam atentas

aos meios de relacionamentos com o cliente e que se adaptem aos novos métodos e modelos de
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negdcios, uma forma eficaz de trabalhar a competitividade de uma organizagao é implantar as
ferramentas de marketing (KLOTER, 2005).

Para Rocha (2015) uma vez entendido o conceito de marketing e sua importancia para
a sobrevivéncia, é preciso destacar que algumas empresas estdo sempre em evidéncia, seja no
mercado, seja nas conversas entre consumidores. 1sso, aparentemente, deve-se ao fato de que a
necessidade de entender as modificagdes presentes no mercado, de mapear estrategicamente 0s
consumidores e de adequar-se as demandas de um mercado cada vez mais exigente.

Uma vez conhecendo o consumidor e adequando-se as constantes mudancgas impostas
pelas tendéncias do mercado, utiliza-se ferramentas para garantir a aten¢do dos clientes por
meios de estimulos relacionados a suas necessidades (ZENARO, 2013).

Na visao de Doz (2010) fala que devido as rapidas mudancas de mercado e tendéncias,
cria situacGes complexas em que receitas usuais para sustentacdo de vantagens ndo se aplicam,
tornando assim a competitividade constantemente desafiada por novos modelos de negécios e
o0 confronto com concorrentes das mais variadas origens, trazendo com elas agregagéo de valor,
reconquistando por meio da inovacao.

O autor ressalta ainda que normalmente a estratégia normalmente baseia-se em uma
previsao superior, antecipando-se a mudancas e tendéncias tornando pioneiro mediante a seus
concorrentes, clientes, fornecedores e parceiros. Validando até mesmo ao meio das dificuldades
com a necessidade de um forte insight estratégico (DOZ 2010).

Pode citar que o marketing digital é uma forte estratégia dentro das organizacoes, e
contudo, ¢ importante dizer sobre o que € € como se comporta o dito marketing “tradicional”.
De acordo com Kotlere Keller (2010, p. 4), “O marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo
das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, pode-se dizer
que ele ,,supre as necessidades lucrativamente”.

Conforme Turchi (2018), algumas inovagdes sdo marcantes, atraindo as atencdes para
o marketing na web, expondo as a¢des para as midias sociais como forma de atrair clientes.
Tendo em vista que algumas empresas utilizam de outros métodos para veiculacdo de seus

produtos e captacao de vendas.
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Marketing Digital

Para o autor Segura (2009) o marketing digital surgiu como um meio de acdes para
viabilizar de forma mais segmentada os métodos de comunicacgdo realizada pelas empresas,
onde se consegue, através da internet, novos caminhos para a divulgagéo de produtos e servicos,
abrindo oportunidades para a conquista de mais clientes, bem como aumentar sua rede de
relacionamentos.

Na visdo de Caro (2010) o marketing digital se torna importante para as percepgdes dos
processos decisorios do consumidor, pois é dele que seré gerado todas as sensagdes, desejos e
até o reconhecimento do problema que impulsionara o individuo a realizar a compra ou néo,
incluindo também o seu comportamento de pds-compra, onde esta etapa se torna relevante e
poderd tornar o consumidor fiel a marca. A realizagdo de um marketing digital eficiente é
fundamental para delimitar e impulsionar seguidores e consumidores.

Vaz (2011) fala que a internet captou e ainda capta a cada busca no Google o intimo da
sociedade global, no meio natural em que o homem expresse fazendo que o foco desloque do
macro para 0 micro, no modo em que a era digital volte para a valorizagcdo do ser, ou seja,
pensar small implica iniciar a comunicacdo de fato com o consumidor.

De acordo com Turchi (2018) uma estratégia bastante utilizada é mensagem
interessante, engracada ou instigante de modo que as pessoas retransmitem a ideia para seu
grupo de relacionamento de forma espontdnea e gratuita. Oliveira (2000) enfatiza que é
necessario bastante concentracao de esforcos para adaptar-se no desenvolvimento de estratégias
para 0 ambiente da web, de modo que, sejam descobertas necessidades e desejos dos seus
consumidores, para que entdo seja ofertado aos consumidores, servicos e produtos de real valor.

Por fim, Daniel (2015), propde melhoria na comunicag&o e o contato com o consumidor,
pois exige rapidez e constantes mudancas de preferencias e tendéncias, tornando a utilizagdo de

um planejamento constante para o ambiente digital e fisico.
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Vendas

A globalizacgéo teve como resultado uma intensa competicéo entre as organizagoes, iSSO
decorre da mudanca do comportamento do consumidor. Observa que os clientes estdo cada vez
mais exigentes, a tecnologia avanca rapidamente. O maior desafio esta no fato de os gerentes
de vendas terem de se adaptar as inUmeras mudancas drésticas desse cenario voltado ao mundo
digital (SPIRO, 2010).

Entre essas mudancas Spiro (2010) menciona o avanco da tecnologia que vem causando
um grande impacto na gestéo de vendas. Atualmente existem inimeros modelos de negocios
virtuais, entre eles as lojas, que podem gerar pedidos de maneira muito eficiente, e manté-las ¢
muito mais barato que manter uma forca de vendas.

Mas apesar dos pontos positivos que a tecnologia tem apresentado o autor Spiro (2010)
chama atencdo que um site ndo tem a capacidade de convencer um cliente, de resolver
problemas e construir um relacionamento quanto a de um profissional de vendas. Para o autor
Futrell (2014), a defini¢do de vendas envolve a comunicacao entre o profissional de vendas e o
comprador. Ambos discutem as necessidades e falam sobre o produto em questao para ver como
ele vai satisfazer as necessidades daquela pessoa. Historicamente o termo vendas teve inicio
nos anos 1940, junto as mudancas de atitude e as necessidades dos militares apds a Segunda
Guerra Mundial. Com o passar do tempo, as empresas comecaram a observar que a técnica
utilizada para vender ndo era eficiente, precisavam focar ndo apenas no produto, mas no
treinamento dos seus vendedores. Por fim, a empresas também observaram que além de treinar
os funcionarios para venda, deveriam estudar o mercado.

A Partir de entdo, surgiram as estratégias de marketing dentro das empresas como fator
competitivo. Entretanto € importante destacar que o gestor de vendas deve entender qual a
relacdo entre a estratégia de marketing com a area de vendas, ja que ela é responsavel pela
implementacdo de decisdes fundamentais em termos de segmentacdo, diferenciacdo e
posicionamento da empresa e de produtos (FUTRELL, 2014). E importante ressaltar que ha
diferentes estratégias a serem aplicadas a cada negdcio. Isso implica refletir sobre alguns pontos
cruciais para as estratégias de marketing e comunicacéo.

Na visdo de Turchi (2018, p. 210), os maiores desafios da atualidade é a necessidade de

maior assertividade na defini¢do do publico que se deseja atingir. Deste modo, € imprescindivel
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utilizar formas que vdo além do costumeiro na analise de perfil sociodemogréfico. E
fundamental segmentar o perfil por habitos, comportamentos e atitudes.

Projetar e revisar o publico alvo de maneira adequada € crucial por parte do planejamento
estratégico dos executivos de vendas, sendo feito corretamente, consegue assegurar de forma
efetiva e eficiente o apoio a clientes. (SPIRO, 2010).

Weinberg (2000) afirma que ainda que sob a 6tica do marketing, o impacto de se possuir
uma pagina na internet ndo garante o sucesso nas vendas por fatores como demora no
carregamento da pagina, falta de organizacéo e informacdes confusas, ocasiona o insucesso no
desejo da compra e pode negativar o posicionamento da marca perante 0s consumidores.

Na visdo de Turchi (2018, p. 233) atuar em um cendrio de transformacéo constante traz
grande desafios para todos envolvidos nos processos de vendas e um dos pontos que chama
atencdo nas empresas é a criacao de contetdos de forma continua, com atualiza¢cdes continuas

tem favorecido o engajamento de clientes com a empresa.

Meétodo

Conhecer, caracterizar, analisar e elaborar questionamentos sobre um objeto de pesquisa
se dispde atualmente de diversos instrumentos metodologicos. Um dos métodos usado para o
estudo é a analise documental enfatizado por Cellard (2008).

Esta pesquisa se utilizara de documentos contendo dados como volume de mercadoria
vendida durante o periodo de trés anos antes da implantacdo das midias digitais e trés anos
depois da implantagdo no grupo empresarial da Regido do Cariri, permitindo a aproximacéo ao
objeto estudado para constru¢cdo do estudo investigativo. Com isso serdo adotados
procedimentos metodoldgicos necessarios para obter respostas ao questionamento e aos
objetivos propostos inicialmente. Para Piana (2009) “A pesquisa permite levantamentos
referente aos temas estudados, permitindo a pesquisa bibliografica para nortear a investigacdo
da pesquisa”.

A utilizagdo de documentos em pesquisa deve ser apreciado e valorizado, pois conta

com uma vasta riqueza de informagdo que pode — se extrair e resgatar o seu uso em Ciéncias
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Humanas e Sociais possibilitando o conhecimento de objetos cujo entendimento precisa de

contexto historico e sociocultural. Como exemplo, a reconstrucao de uma historia vivida.

[...] o documento escrito constitui uma fonte extremamente preciosa para todo
pesquisador nas ciéncias sociais. Ele €, evidentemente, insubstituivel em qualquer
reconstituicdo referente a um passado relativamente distante, pois ndo é raro que ele
represente a quase totalidade dos vestigios da atividade humana em determinadas
épocas. Além disso, muito frequentemente, ele permanece como o Unico testemunho
de atividades particulares ocorridas num passado recente (CELLARD, 2008: 295).

Um dos procedimentos destes estudos € 0 uso da estatistica inferencial e descritiva que
permite tomar decisOes a partir de elementos amostrais e descreve. A amostragem é referente
ao banco de dados do Grupo Empresarial. Segundo Samohyl (2009) “A amostragem ¢
necessaria quando a inspecao necessita da destrui¢do do item amostrado”. Tendo comoO
estatistica descritiva que € a etapa inicial da analise utilizada para descrever e resumir os dados.
A disponibilidade de uma grande quantidade de dados e de métodos computacionais muito
eficientes revigorou esta area da estatistica.

Para analise destes dados foi utilizado o teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov
(BUSSAB, 2006). Os dados comparam o desempenho do grupo empresarial antes e depois da
implantacdo das midias sociais em 7 (sete) lojas fisicas situada nas cidades de Juazeiro do Norte,
Crato, Barbalha, Brejo Santo e Iguatu. Tornando assim de natureza quantitativa, utilizando
assim uma classificacdo de produtos em grupos com marcas renomadas. Tornando assim a
pesquisa em estudo sera quantitativa, pois Rodrigues (2007) afirma que a pesquisa quantitativa
traduz em nameros as opinifes e informacgdes classificadas e analisadas com técnicas
estatisticas. Posteriormente os dados serdo tratados e tabulados de acordo com seus métodos
adotados e informados no procedimento metodoldgico. A anélise sera composta pela
observacdo do pesquisador juntamente da fundamentacdo tedrica apresentada no referido

estudo.

Andlise de Dados

O presente artigo tem como objetivo geral avaliar a influéncia do marketing digital sob

0 volume de vendas em um grupo empresarial da Regido do Cariri — CE.
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Para testar se 0 volume de acessos as redes sociais afetam as vendas nas diversas filiais
de na referida rede de lojas, foram colhidos os volumes de vendas mensais nos 43 meses antes
da implantacédo das redes sociais, ou seja, de janeiro de 2003 a julho de 2016. Também foram
colhidos os volumes de vendas nos 25 meses seguintes, apos o lancamento da venda digital e
criacdo de redes sociais. O teste de normalidade utilizado neste trabalho foi o teste de
Kolmogorov-Smirnov (BUSSAB, 2006).

Para uma melhor compreensdo os dados encontram-se no quadro 06. A série com 0S

totais de vendas més a més para a loja 1, estdo ilustradas no Grafico 01.

Graéfico 01: Volume totais de vendas mensais entre janeiro de 2003 e agosto de 2018 na loja
01 da rede.

2500
2000
1500

1000

Venda total

500

0
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Fonte: Dados da pesquisa 2018.

A linha pontilhada representa a tendéncia de comportamento das vendas, neste caso,
indica a existéncia de um leve crescimento. Para confirmar se, de fato, existe o referido
crescimento, faz-se necessario a execucgao de um teste de igualdade de médias.

Testar uma hipétese consiste em tomar uma decisdo com base critérios preestabelecidos
e em dados colhidos de amostras. Ao realizar um teste de hip6tese é possivel cometer dois tipos
de erros: O Erro tipo I, ocorre quando se rejeita uma hipotese nula quando verdadeira e o Erro
tipo 1, consiste em ndo rejeitar a hipotese nula quando falsa. Costumeiramente preocupa-se
mais em controlar o erro tipo 1, definindo-se a hipétese nula de tal modo que cometer um erro
do tipo 1 seja 0 menos desejado. Por exemplo, em principios de direito, como hipotese nula
toma-se sempre a inocéncia do réu, uma vez que rejeitar essa hipotese implica em condenar um

inocente. Um erro bem menos toleravel que absorver um culpado. O erro tipo 1 é controlado
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admitindo-se para ele uma pequena probabilidade. Essa probabilidade é dita nivel descritivo e
¢ denotada por o, ¢ costumeiro tomar-se 0=5%.

Para cada uma das lojas da rede foi calculado o volume médio de vendas antes da
implantacéo das redes sociais, cujo valor sera indicado por: Xantes. E, analogamente, o volume
médio das vendas depois da implantacéo das redes sociais: Xpepois. Observe que: Xantes € Xpepois
sd0 médias amostrais. Se Hantes, representa a média mensal populacional de vendas antes da
implantacdo das redes sociais e, ppepois, @ Média apds essa implantacdo. Testar se 0s acessos nas
redes, por parte dos clientes, promoveram alguma alteracdo significativa na média de vendas.
Isto equivale a testar se: Hantes # Wpepois, OU Seja, se houve alguma alteracdo, para menos ou
para mais na média de vendas, ou Pantes < Upepois, alteragdo para mais(aumento na média das
vendas), ou ainda se: Pantes > [pepois, alteragdo para menos(reducdo na média de vendas).

Foi utilizado o teste t de Student para igualdade entre duas médias, especificando se
ocorreu um aumento ou reducao nas medias. Ou seja, foram testadas as hipdteses:

Hipdtese nula: plantes = Hpepois CONtra a hipotese alternativa Pantes < Hbepois. ESte tipo de
teste foi executado quando a média amostral antes X antes apresentou-se inferior a média amostral
depois, Xpepois. ESSe tipo de teste € dito teste unilateral a direita.

Ho: Hantes = Hbepois CONtra
Haiternativa: HAntes < Depois

Tabela 02: Estatisticas para o teste t-Student de diferencas de médias

VENDA LOJA 1
Presencial | Digital Total
] n 43 43
5 Média 864,53 864,53
DP 328,34 328,34
g n 25 25 25
o Média 866,04 119,20 985,24
= DP 344,24 62,16 344,58
Hipotese Alternativa HA < pD HA < puD
TN Antes 0,081 0,081
TN Depois 0,081 0,072
sa2/sd2 0,91 0,91
Sp 334,21 334,34
T_O -0,02 -1,44
p-valor 0,493 0,078

Fonte: Dados da pesquisa 2018.
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Onde:
n, Média e DP sdo respectivamente, tamanho da amostra, média amostral e desvio
padréo amostral, para os dados antes e depois da implantagéo das redes sociais;
TN Antes: E o p-valor para o teste de normalidade para as vendas antes da implantagao
das redes sociais;
TN Depois: E p-valor para o teste de normalidade para as vendas depois da implantacéo
das redes sociais;
Sa2/Sd2: E o quociente entre as variancias amostrais, antes e depois da implantag&o das
redes sociais
Sp: E o desvio padrdo ponderado, usado sempre que for aceita a hipotese de igualdade

de variancias;

Xa—Xp .
.
Pyng np

p-valor: E a probabilidade de ocorrer uma estatistica mais negativa a hip6tese nula do

T_0: E o valor da estatistica de teste:

que T_O.

E padréo rejeitar a hipotese nula sempre que p-valor seja menor que 0,05 = 5%. Isto
quer dizer que diante da ocorréncia de algo tdo raro, € mais prudente admitir que a hip6tese nula
é que esta errada e passar a admitir uma hipétese alternativa, costumeiramente predefinida. Em
alguns casos, se aceita a hipotese nula até o limite de p-valor = 0,01, rejeitando-a apenas quando
p-valor for inferior a esse numero. Para testar a hip6tese de igualdade de médias, o primeiro
passo é testar se as distribuicbes das variaveis podem ser consideradas normais BUSSAB
(2006).

Para o caso da Loja 1, observa-se na tabela 1 que TN Antes e TN Depois sdo ambos
superiores a 0,05, implicando na néo rejeicdo da hipotese de normalidade das vendas tanto antes
da implantagdo das redes sociais quanto depois. Seja considerando apenas as vendas
presenciais, ou as vendas totais, que é a soma das vendas presenciais com as vendas digitais,

conforme mostra a tabela 1 na coluna VVenda Total.
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O proximo teste requerido € o teste para igualdade de variancias. A estatistica utilizada

2
sera: i—‘z‘ que tem distribuicdo F(n, — 1,nz — 1) para as amostras em questdo F(42,24). A
D

., . A . L. sz s3 .
hipotese de igualdade entre as variancias so € rejeitada se S—;‘ < 0,48 ou S—;‘ > 2,21 ao nivel de
D D

2
5%. Para os dados da Loja 1, j—;‘ = 0,91, conforme tabela 1, tanto para as vendas presenciais
D

quanto para as vendas totais, ou seja, vendas presencias mais as digitais, ou seja, em qualquer
um dos casos, conclui-se que as variancias sdo as mesmas para os dados antes e depois.

Agora basta finalizar o teste de igualdade de médias usando-se a estatistica T_0 ou 0
seu p-valor associado.

Para a Loja 1 e ao nivel de 5% conclui-se que ndo houve alteracéo entre as médias pois
p-valor = 0,493 = 49,3% para as vendas presenciais e p-valor = 0,078 = 7,8% para as vendas
digitais.

Ambas superiores ao limite minimo para o p-valor = 0,05 = 5%. Logo, ndo se rejeita a
hipotese de igualdade entre as médias, isto que dizer que a média de vendas é a mesma antes e
depois da inclusdo das redes sociais. Outra investigacao de interesse pode ser se um numero
mais elevado de acessos nas redes sociais por parte dos clientes proporciona aumento nas
vendas. Uma primeira impressao pode ser tirada examinando o diagrama de dispersao entre o

namero de acessos e 0 volume de vendas dado no grafico 02 a seguir:

Gréfico 02: Diagrama de dispersdo entre 0s acessos nas redes sociais e as vendas na Loja 1.
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Fonte: Dados da pesquisa 2018.
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Observa-se uma leve tendéncia de aumento, ilustrada pela linha pontilhada. Isto quer
dizer quanto maior o nimero de acessos, maior 0 numero de vendas na Loja 1. A fragilidade
desse resultado é decorrente do baixo valor do coeficiente de correlacdo de Pearson entre as

variaveis, acessos e vendas.

O coeficiente de correlacio de Pearson & definido por: Corr(X,Y) = ——2=i %%y gq
JExt-neEyE-n 7
Corr(X,Y) estiver perto de -1, indicard uma correlagdo inversa entre as variaveis, ou seja, se
uma cresce a outra decresce. Se Corr(X,Y) estiver proximo de 1, indicard uma correlacéo
direta, crescendo uma a outra também cresce. Se proximo de zero, indica inexisténcia de
correlacdo. A correlagdo entre os acessos e as vendas na Loja 1 € de: Corr(Acessos, Vendas
Loja 1) = 0,191. Indicando uma baixa correlagdo entre as variaveis, ou seja, 0s acessos as
redes sociais afetam muito pouco as vendas na Loja 1.

Resumindo, pode-se afirmar que ndo houve aumento nas vendas na Loja 1 com o
advento das redes sociais mesmo considerando o total de vendas, ou seja, as vendas
presenciais mais as vendas digitais. Analogamente pode-se concluir sobre as outras lojas da
rede. No quadro 06 apresenta, por linha o gréafico do volume de vendas més a més, a dispersédo
entre 0s acessos as redes sociais da rede e o volume de venda da loja e as estatisticas para o
teste de igualdade de médias conforme realizado para a loja 1.

O quadro 04 demonstra o resumo de seis lojas investigadas, é importante destacar que
no total foram trabalhadas sete lojas, a loja 01 consta no grafico 01 anteriormente

apresentado.
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Quadro 04: Resumo das seis lojas pesquisadas.

Venda Total Loja 2 Diagrama de disperséo entre os acessos - "IE:“’I; Ll°’|“ ZT l
nas redes sociais e as vendas na Loja 2. = '“:3" ciol, Dlgite :';
g Média 1079,60 1079,60
DP 423,12 423,12
X . » n 25 25 25
¢ .g- Média 939,16 |139,04|1072,64
. e DP 441,02 86,54 | 447,87
i [} Hipétese Alternativa | pA > uD HA > uD
. TN Antes 0,015 0,015
3 e V1 . TN Depois 0,029 0,056
(0 Sa2/sd2 0,92 0,89
N Sp 429,71 432,28
T_0 1,30 0,06
25000 30000 p~v.'°r 0,099 0,475
Venda Total Loja 3 Diagrama de dispersdo entre os acessos VENDA LOJA 3
5 nas redes sociais e as vendas na Loja 3.} ~ S B R
N ] g Média 1628,26 1628,26
- DP 685,45 685,45
P n 25 25 25
300 % Média 1094,68 | 59,00 | 1153,68
%0 Qe DP 538,52 |20,48| 532,67
- . Hipétese Alternativa | pA > uD MA > uD
. L TN Antes 0,011 0,011
.' o 4 v . 0 TN Depois 0,056 0,061
s Sa2/5d2 1,62 1,66
Sp 635,96 634,17
T 0 3,34 2,98
0 - 15000 20000 25000 30000 p—valor 0,001 0,002
Venda Total Loja 4 Diagrama de dispersdo entre os acessos VENDA LOJA 4
nas redes sociais e as vendas na Loja 4. Py J
» n 43
0 g Média 1484,98
' DP 559,48
3 n 25
S Média 1205,00
a DP 497,79
) » Hipétese Alternativa WA > D
Py b [ A '] : . TN Antes 0,001
) B L) o 0 A TN Depois 0,077
Sa2/sd2 1,26
Sp 537,87
TO0 2,07
p-valor 0,021

Fonte: Dados da pesquisa 2018.
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Quadro 05: Resumo das seis lojas pesquisadas.

Venda Total Loja 5

Diagrama de dispersdo entre os acessos
nas redes sociais e as vendas na Loja 5.

VENDA LOJA 5
Presencial
e n 43
E Média 927,72
DP 393,28
g n 25
s Média 968,64
a DP 409,34
Hipdtese Alternativa pA<uD
TN Antes 0,222
TN Depois 0,168
Sa2/sd2 0,92
Sp 399,20
T0 -0,41
p-valor 0,342

Venda Total Loja 6

Diagrama de dispersdo entre os acessos
nas redes sociais e as vendas na Loja 6.

VENDA LOJA 6

Presencial | Digital| Total
2 n 43 43
5 Média 1088,40 1088,40
DP 561,25 561,25
= n 25 25 25
% Média 778,20 46,72 | 824,92
- DP 407,89 16,24 | 399,52
Hipétese Alternativa | pA > ubD HA >puD
TN Antes 0,002 0,002
TN Depois 0,025 0,031
Sa2/sd2 1,89 1,97
Sp 510,84 508,43
T_0 2,41 2,06

Venda Total Loja 7

Diagrama de dispersdo entre os acessos
nas redes sociais e as vendas na Loja 7.

p-valor

0,009

0,022

VENDA LOJA7
Presencial | Digital | Total
] n 43 43
€ Média 728,51 728,51
- DP 338,63 338,63
.g n 25 25 25
~ Média 595,72 29,28 | 625,00
2 DP 351,63 | 9,95 | 347,55
Hipétese Alternativa | pA >pD HA > puD
TN Antes 0,028 0,028
TN Depois 0,022 0,027
Sa2/sd2 0,93 0,95
Sp 343,41 341,90
T0 1,54 1,20
p-valor 0,064 0,116

Considerac0es Finais

Fonte: Dados da pesquisa 2018.

O que se observou (Quadro 06) foi: Que em apenas duas lojas (Loja 1 e Loja5), as

médias amostrais antes da implantacdo da rede social foram inferiores a médias depois dando
uma impressdo de aumento nas vendas, impressdes essas que foram descartadas com os testes

de médias t-Studant ao nivel de 5%. Em todas as outras lojas investigadas, as medias amostrais
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depois da implantacdo da rede social foram inferiores, dando impressao de reducédo nas vendas,

impressdes que foram confirmadas pelos testes para diferenca de média t-Student, a nivel de

5%, apenas para as lojas 3 e 6.

Quadro 06: Consideragdes Finais

CONSIDERACOES FINAIS Testes
Testes
Lojas Normalidade Igualdade Correlagéo
Médi Médias entre 0s
Antes Depois | Variancias Veendlgz Vendas acessos e Concluséo
Total as vendas
Néo houve reducéo
significativa na média de
Loja 2 Aceitad | Aceitaa Aceita a Aceitaa | Aceitaa 0.165 ven_das. Os acessos a rede
1% 1% 5% 5% 5% ' social da rede de lojas, afeta
um pouco e positivamente
as vendas totais da loja 2.
Houve reducdo na média de
vendas e 0s acessos a rede
Loja 3 Aceito a | Aceito a Aceita a Rejeitaa | Rejeita-se 0.090 soc_ial da rede lojas afetam
1% 1% 5% 5% a 5% ’ muito  pouco, também
positivamente as vendas
totais das vendas da Loja 3
Houve reducdo na média de
Loja 4 Aceitoa | Aceito a Aceita a Rejeitaa | Rejeita-se 0.139 Zggg?s ea?Zt:CGS;%Su:o redg
0,1% 1% 5% 5% a5% ’ o
positivamente as vendas
totais da Loja 4
N&o houve acréscimo na
Loja 5 Aceitoa | Aceito a Aceita a Aceitaa | Aceitaa -0.094 ;nci('jsls%s gereggnsdoisialeafect);
1% 1% 5% 5% 5% ' :
pouco mas negativamente as
vendas totais das da Loja 5
Houve reducdo na média de
vendas e 0s acessos a rede
Loja 6 Aceitoa | Aceito a Aceita a Rejeitaa | Rejeita-se 0.081 soc_ial da rede lojas afetam
0,1% 0,1% 5% 5% a5% ' muito pouco e
positivamente as vendas
totais das vendas da Loja 6
Néo houve reducéo
significativa na média de
Loja 7 Aceitoa | Aceitoa Aceita a Rejeitaa | Rejeita-se 0.093 Zggg?s' d(;s raec(;eessosea I:)ej(zjai
1% 1% 5% 5% a5% : .
afetam muito pouco e
positivamente as vendas da
loja7

Fonte: Dados da pesquisa 2018.
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Ou seja, para todas as outras lojas, ndo é possivel afirmar que houve alteragdo nas
vendas, nem para mais nem para menos. Apenas as lojas 3 e 6, pode-se afirmar ao nivel de 5%
que houve reducdo nas vendas. Quanto a influéncia dos acessos nas vendas.

De um modo geral observou-se baixa correlagdo entre os acessos e as vendas por loja.
As lojas que apresentaram reacdes positivas, ou seja, quanto maior o nimero de acesso, maior
as vendas, foram as lojas 1, 2 e 4. As lojas: 3, 6 e 7; apesar de apresentar correlacdo positiva,
mas pouco significativa, pois ficou abaixo dos 10%. Isto quer dizer que 0s acessos praticamente
ndo afetam as vendas nessas lojas. A loja 5, também com correlacdo inferior a 10%, mas
negativa, ou seja, quanto maior o nimero de acesso menor as vendas nesta loja. Provavelmente
os clientes dessa loja acessam pouco as redes sociais, quando o faz, optam por comprar noutra

filial da rede.

Gréfico 03: Concluséo de todas as lojas.

Todas as lojas Todas as Lojas
Presencial | Digital | Total
o n 43 43
2 E Média 7802,00 7802,00
DP 2772,44 2772,44
B .g n 25 25 25
o Média 6447,44 |417,76| 6865,20
= DP 2686,38 |160,91| 2710,36
Hipétese Alternativa | pA > uD HA > pD
TN Antes 0,043 0,043
TN Depois 0,120 0,126

Sa2/sd2

1,07

1,05

sp

2741,45

2750,02

T.0

1,96

1,35

p-valor

0,027

0,090

Fonte: Dados da pesquisa 2018.

Visualmente o grafico acima parece querer dizer que 0s acessos a rede social da rede de
lojas (em azul) ndo afeta as vendas na loja fisica (em vermelho) e muito pouco a venda digital
(em verde). Os testes realizados, provam que: houve reducdo significativa na média de venda
fisica da rede de lojas, antes e depois da implantacdo da rede social (p-valor = 0,027 < 0,05 =
5%).

Mas, ao juntar as vendas fisicas com as digitais, a conclusao € que a reducdo nas vendas

n&o é significativa, ao nivel de 5%, pois p-valor = 0,09 > 0,05 = 5%. Isto pode querer dizer que

105 Id on Line Rev. Mult. Psic. V.12, N. 42, Supl. 1, p. 85-108, 2018 - ISSN 1981-1179
Edicéo eletronica em http://idonline.emnuvens.com.br/id



http://idonline.emnuvens.com.br/id

alguns clientes podem ter migrado para compra digital, usufruindo da comodidade de comprar
em sua casa.

Quanto a influéncias nas vendas pelos acessos. Na venda fisica 0s acessos parecem nao
afetar tanto, em torno de 10%, (Corr = 0,091 = 9,1%). Bem inferior a correlacdo entre 0s acessos
e a venda digital (Corr = 0,264 = 26,4%). De um modo geral, 0s acessos afetam as vendas
positivamente em torno de 10% (Corr = 0,106 = 10,6%).

Conclui-se que os resultados obtidos indicam que em algumas lojas apresentou reducao
em seu volume de vendas ap0s a utilizacdo da rede social, toda via no conjunto de todas as lojas
da rede o indice de vendas apds a utilizacdo das midias houve acrescimento em seu volume
presencial e que as vendas digitais contribuiram timidamente para esse crescimento, tendo em
vista a eficacia das redes sociais no sentido de promover os produtos e promog¢oes atraindo
consumidores para as lojas fisica.

Os resultados deste estudo evidenciam que é fundamental para as empresas, a aposta
estratégica e a utilizacdo de ferramentas para que Ihes permitam alavancar os proveitos que

podem obter do relacionamento com os clientes nas redes sociais.
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