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Desempenho na Rede Social e Receita em Vendas: Efeito Moderador da Sazonalidade
para a Pequena Empresa

Resumo

Gestores de pequena empresa tém recorrido as estratégias nas redes sociais com esperanga de
que o relacionamento junto aos consumidores conduza as vendas. Entretanto, a identificacdo
de quais agOes na rede social se relacionam com a receita ndo tem sido esclarecida. Ademais,
essas acdes podem agir sob efeito da sazonalidade da demanda, provocando oscilagcdes nas
vendas. A pesquisa averigua o efeito moderador da sazonalidade na relacdo entre o
desempenho na rede social e a receita em vendas de uma pequena empresa. Realizou-se um
estudo longitudinal com regressdo em séries temporais tendo as dimensbes do desempenho
em rede social como varidveis preditoras, a receita em vendas como variavel predita e as
sazonalidades como moderadoras. O resultado revela que as dimensdes de envolvimento e de
guantidade de fés da pagina da empresa sdo preditoras, mas em épocas distintas. O estudo
auxilia na identificacdo dos periodos para que as estratégias nas redes sociais gerem resultado
financeiro.

Palavras-chave: Rede Social. Sazonalidade. Pequena Empresa.
1. INTRODUCAO

As redes sociais, como Facebook, Youtube e Wikipedia, sdo sistemas e ferramentas de
comunicacdo que permitem atores compartilharem e construirem ideias, conteddos e
relacionamentos baseados na internet (Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson, & Seymour,
2011; Scott, 2007). Decorrente da intensificacdo do relacionamento, as redes sociais podem
proporcionar oportunidades para que gestores de marketing aumentem o conhecimento sobre
comportamentos dos consumidores e proponham estratégias que gerem beneficios para
ambos.

O incremento no uso das redes sociais como plataforma de comunicacdo de marca tem
sido observado entre as pequenas empresas, tanto no Brasil, quanto no exterior (Nascimento,
Luft, Dacorso, & Correia, 2011; Weinberg & Pehlivan, 2011). Nao obstante, ainda esta
distante da realidade das pequenas empresas a gestdo integrada das estratégias de
comunicacdo, inclusive no ambiente virtual. Isso decorre, sobretudo, das caracteristicas do
processo decisério de marketing: mais intuitiva e informal, baseada na competéncia do
proprietario, influenciada pela grande restricdo de recursos financeiros e humanos e premida
pelo tempo - visdo de curto prazo (Gabrielli & Balboni, 2010; Gilmore, Gallagher, & Henry,
2007).

Consequentemente, 0 pequeno empresario tende a estar inseguro quanto a adogdo de
novas tecnologias de comunicacdo, até que consiga vislumbrar as vantagens tangiveis,
tipicamente, aumento das vendas (Gilmore et al., 2007). No entanto, a geracdo de receita das
pequenas empresas que realizam estratégias nas redes sociais ndo é consequéncia de qualquer
atividade dos consumidores nesses ambientes virtuais. Enquanto algumas atividades pouco se
relacionam diretamente com indicadores financeiros (p.ex. receita), outras podem direcionar o
consumidor a uma loja fisica ou virtual, facilitando a aquisi¢do de produtos.

Ademais, é de conhecimento de gestores do varejo que ha efeitos sazonais na demanda
e que isso reflete nas oscilagbes das vendas. Por exemplo, no ramo de bares, restaurantes e
similares € comum periodos de maior movimentacdo em finais de semana devido as
atividades de lazer (Bowie & Buttle, 2013) e em periodos de finais de ano, no varejo como
um todo (Mesquita & Martins, 2011). A sazonalidade pode igualmente alterar os movimentos
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nas redes sociais (Luo, Zhang, & Duan, 2013), em especifico, na participacdo das pessoas nas
atividades da empresa que as usam para fins comerciais. Assim, ela pode “mascarar” o real
efeito de qualquer acdo empresarial cuja finalidade seja aumentar o valor da empresa.

Dessa forma, € necessario medir e diagnosticar se os efeitos da sazonalidade interagem
com indicadores de desempenho da empresa na rede social, para que se revele se ha efeito
direto ou moderado no aumento da receita. O objetivo desta pesquisa, portanto, é averiguar o
efeito moderador da sazonalidade da demanda na relagédo entre o desempenho na rede social e
o faturamento de uma pequena empresa varejista. O resultado do estudo pode evidenciar 0s
periodos na semana e no ano em que acdes em redes sociais revelam-se mais associadas ao
incremento do faturamento das empresas.

Nos ultimos anos tém aumentado a quantidade de pesquisas académicas no Brasil sobre
0 comportamento de usuarios em midias sociais. A maior parte dos trabalhos tém se
concentrado na avaliacdo do engajamento dos usuarios e as consequéncias em atitudes (Yang,
2012), intengBes comportamentais (Ullrich & Brunner, 2015) e comportamentos em direcdo
as marcas (Viggiano & Gosling, 2012). No entanto, ha oportunidades para se avancgar no
conhecimento sobre o desempenho de empresas em midias sociais, uma vez que ha lacunas
sobre suas implicacGes nas vendas das empresas de varejo de pequeno porte, ramo que faz uso
intenso desse tipo de estratégia de comunicacdo. Apesar de existirem estudos na literatura
internacional (Davis & Khazanchi, 2008), ndo se localizaram artigos académicos que
retratassem a realidade brasileira.

Os perfis das micro e pequenas empresas - MPEs - e dos respectivos socios-gestores
demandam uma agenda prépria na academia, de forma que, contribuicdes a teoria e as
praticas gerenciais podem emergir ao avaliar as relacdes entre desempenho de uma empresa
na rede social e varidveis financeiras. Primeiramente, sob o ponto de vista metodoldgico,
pretende-se evidenciar a viabilidade no uso dos rastros comportamentais dos consumidores
nas redes sociais como insumo a mensuracdo do desempenho das estratégias de comunicagdo
na internet. Segundo Kumar et al. (2013), apesar da grande quantidade de dados individuais e
de relacionamento disponiveis nas redes sociais, muitas organizacGes ndo tém medido a
eficacia monetéria de suas estratégias utilizando métricas objetivas. Assim, este artigo almeja
oferecer uma sugestdo de abordagem estatistica e de métricas para auxiliar pesquisadores e
gestores no processo de compreensao do sistema de desempenho de marketing e seus vinculos
com a geracao de receitas.

Em segundo lugar, espera-se tornar mais claros os reais efeitos que a sazonalidade gera
na relacdo entre o desempenho na rede social e o faturamento. Até 0 momento, os trabalhos
que investigam efeitos de variaveis de marketing tomando como referéncia a realidade
brasileira ndo consideram efeitos temporais que envolvem estacionariedade ou evolucdo da
variavel dependente e da sazonalidade, denotando a preméncia por avancos no conhecimento
sobre o papel do ambiente temporal no desdobramento financeiro da empresa.

2. DESEMPENHO DA EMPRESA NA REDE SOCIAL E SUAS CONSEQUENCIAS

As evolugBes tecnologicas tém influenciado a maneira pela qual as marcas interagem
com o0s consumidores. Se antes as empresas produziam e direcionavam mensagens
unidirecionais por meio de midias analdgicas, agora, os consumidores co-constroem e
compartilham em plataformas virtuais os contetidos que desejam ‘“‘experenciar” com as
empresas (Harris & Rae, 2009). Enquanto o objetivo primordial da abordagem tradicional da
comunicagdo de marketing e favorecer a lembranga e reconhecimento da marca, a orientagéo
emergente busca a conversagdo, colaboracdo e o engajamento “do/com” o consumidor, 0 que
tem favorecido o desenvolvimento de redes sociais (vinculos e lacos) baseadas na internet
(Weinberg & Pehlivan, 2011).



As redes sociais podem servir de referéncia ao consumidor a tomada de decisdo
(Mangold & Faulds, 2009), quer seja avaliando o comentario de pares ou de especialistas
sobre uma empresa, quer seja interagindo com ela. As informacdes reunidas reduzem as
incertezas quanto ao uso da marca, 0 que pode facilitar o processo de compra (Schubert &
Ginsburg, 2000). Ndo a toa, cada vez mais empresas tém utilizado as redes sociais como
plataforma de relacionamento com consumidores, em especial, as organizadas em torno de
uma comunidade virtual, como o Facebook. A comunidade, conhecida no Facebook como fan
page, ¢ especializada em assuntos que o consumidor “curte” (gosta, aprova ou interessa-Se),
tornando-a uma fonte de informacédo recorrente sobre produtos e servigos de seu interesse
(Goh, Heng, & Lin, 2013).

Comparada as midias analdgicas, a internet possibilita maior interatividade e
transparéncia no relacionamento entre as pessoas e empresas. Tais caracteristicas tém
facilitado a alteracdo de alguns comportamentos dos consumidores em relacdo as marcas,
assumindo, sistematicamente, uma postura mais ativa do que reativa. As pessoas estdo se
aproximando, pautando contetdos e comunicando-se, em tempo real, com as organizacdes.
Conectados uns aos outros, consumidores constroem e compartilham informac@es préprias ou
de terceiros sobre a empresa. Qualquer experiéncia disseminada na rede, positiva ou néo,
pode ser dissecada, analisada, discutida e corroborada em poucas horas. Ou seja, 0s canais
calcados na internet ttm empoderado os consumidores no processo de comunica¢do com as
organizacgdes, permitindo-lhes escolher os contelidos que desejam consumir, as midias e 0s
momentos mais convenientes para interagir (Gurau, 2008). Todavia, tais comportamentos
implicam desafios as estratégias mercadoldgicas das empresas.

O uso das redes sociais como estratégia de comunicacdo pode ajudar na reducdo dos
custos de marketing e, a0 mesmo tempo, no incremento das receitas de vendas (Gilmore et al.,
2007). A producdo e disseminacdo de contetdos sdo relativamente menos custosas do que nas
midias tradicionais. Igualmente, € menos oneroso para a pequena empresa utilizar as redes
sociais como canal complementar para dialogo (p.ex. SAC) e vendas, do que a manutencdo de
estruturas fisicas e de sites préprios de comércio eletronico (Edosomwan et al., 2011).

Com efeito, uma das funcbes das estratégias de marketing é desenvolver um conjunto
de estimulos programados pela marca que favoreca a adocdo de determinados
comportamentos pelos publicos-alvo (Foxall, 1997). No dominio das redes sociais, 0s
comportamentos podem se manifestar tanto em suas plataformas (p.ex. compartilhar um video
de propaganda ou comentar uma publica¢do), quanto em outros meios, Como jantar em um
restaurante apos a divulgacdo de um festival gastronémico no Facebook.

Ainda que o foco do Facebook é as pessoas fisicas, cada vez mais empresas estdo
criando fan pages (paginas de fas). Semelhante a um perfil de usuario, a fan page é utilizada
para as marcas interagirem com seus publicos (fas), quer seja para comunicacdo e producédo
de informac0es, quer seja para comercializacao de produtos (Chen, Chen, Chen, Chen, & Yu,
2013). Pesquisas demostram que consumidores se tornam fés de uma marca nas redes sociais
apos terem uma experiéncia positiva com o produto ou com a organizacao (Vries, Gensler, &
Leeflang, 2012). Decorre, pois, a necessidade de acompanhar, por meio de sistemas de
indicadores de desempenho, os efeitos para a empresa advindas dessas interagdes (Peters,
Chen, Kaplan, Ognibeni, & Pauwels, 2013).

Com a finalidade de orientar a estratégia de comunicagdo, os indicadores permitem
averiguar as trajetorias dos consumidores na rede, tais como, clicar, “curtir”, comentar ou
compartilhar contetdos (Sterne, 2010). Alguns dos principais indicadores utilizados pelos
gestores para avaliar os comportamentos dos usuarios nas interagdes no Facebook séo o nivel
de engajamento (participacdo dos fés nas publica¢bes, medida pela quantidade de “curtidas”,
compartilhamentos e comentarios sobre contetdos), quantidade de fas da pagina (pessoas que



“curtem” a fan page, o que as tornam participantes), quantidade de pessoas que clicam nos
contetidos, quantidade de cliques, quantidade de visualiza¢fes da fan page da empresa.

Diversas pesquisas se ocuparam a avaliar as consequéncias comportamentais dos
consumidores nas redes sociais. Cheung e Thadani (2012) observaram que quanto maior o
engajamento de usuarios na fan page, maior a disposi¢do para o boca-a-boca e intencdo de
compra de produtos. Hutter, Hautz, Dennhardt e Filler (2013) demonstraram que 0
engajamento na fan page do Facebook de uma marca de automdveis estd positivamente
associada ao boca-a-boca positivo e as intengdes de compra. Barhemmati e Ahmad (2015)
encontraram resultados semelhantes em relacéo as redes sociais como um todo.

Hé& outro grupo de estudos que analisou se 0 desempenho da empresa nas redes sociais
estad correlacionado a indicadores comerciais e financeiros. Sonnier, McAlister e Rutz (2011)
encontraram impactos do tipo de mencgdes de usudrios (positiva, negativa ou neutro) no
volume de vendas. Luo et al. (2013) verificaram que ratings e comentarios de consumidores
sobre um grupo de empresas estdo diretamente associados aos seus valores patrimoniais
(equity value). Em uma pesquisa com as 500 maiores empresas norte-americanas (ranking da
revista Fortune), Plangger (2012) demonstrou que os investimentos em midias sociais se
convertem em popularidade da marca e brand equity, que por sua vez, favorecem o aumento
do valor de mercado.

No Brasil, Lima e Porto (2012) encontraram que dentre as ferramentas de comunicagao
utilizadas por pequenas empresas, a que mais gera impacto no faturamento sdo as atualizagoes
das postagens na rede social, com efeitos de curto e longo prazo (em até trés meses). No
entanto, a varidvel inflacdo implica maior efeito no faturamento do que as estratégias de
comunicacdo. Soma-se a isso, que a depender do tipo de empresa — se grande ou pequena
empresa, se € produtora ou varejista, se comercializa online ou em loja fisica, etc — os efeitos
dos indicadores de desempenho da empresa em rede social podem ser mais ou menos efetivos
para gerar acréscimos no faturamento. As pequenas empresas varejistas que comercializam
exclusivamente via loja fisica tm um alcance limitado de seu faturamento, ainda que
disponibilizem grande sortimento de produtos. Assim, o uso de estratégia de comunicacdo na
rede social precisa incentivar os internautas a se deslocarem ao ponto de venda (loja), onde de
fato as vendas ocorrem.

Ademais, ha dependéncia das receitas de vendas das pequenas empresas sobre a
volatilidade setorial (industria), macroeconémica e cultural (p.ex. feriados e datas
comemorativas) do mercado (Kiviluoto, Brannba, & Carsrud, 2011; Lima & Porto, 2012;
Mesquita & Martins, 2011; Severini, 2014). Logo, aspectos que sdo refletidos na sazonalidade
da receita podem distorcer o real efeito de qualquer agdo em redes sociais da empresa em prol
do seu faturamento. Essa sazonalidade precisa ser levada em consideracdo nos modelos
preditivos. A sazonalidade pode intensificar ou atenuar a relacdo entre o desempenho da
empresa na rede social e o faturamento, uma vez que se trata de uma variavel ambiental com
implicagdes temporais (Koenig-Lewis & Bischoff, 2005).

Em suma, o conjunto dos resultados das pesquisas sugere que as acdes de comunicagao
podem melhorar o desempenho na rede social, por meio do aumento do envolvimento das
pessoas com a pagina da empresa. Este melhor desempenho tem implicagdes em meétricas
financeiras relacionadas as vendas e que, devido a volatilidade de ambos, especula-se que
aspectos ambientais interfiram essa relagéo.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa foi realizada ex post facto e investiga se 0 desempenho de uma pequena
empresa varejista na rede social favorece o aumento do seu faturamento ao longo do tempo,
considerando periodos de sazonalidade. Como os dados de faturamento sdo sazonais para o
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setor varejista, optou-se por conceber que a sazonalidade modera a relagdo entre o
desempenho na rede social e o faturamento (Figura 1).

Sazonalidade

Desempenho da l
empresa na rede social

Faturamento

Figura 1. Modelo conceitual da pesquisa. Elaborado pelos autores

Assim, o estudo avalia o efeito dos indicadores de desempenho na rede social sobre o
faturamento durante a combinagéo de cada tipo de sazonalidade, conforme Figura 2. Definiu-
se que a sazonalidade mensal do faturamento se deve as épocas festivas, com taxas de compra
de presentes com maior incidéncia durante o final de ano (novembro e dezembro) e em
periodos de inicio de férias escolares (Koenig-Lewis & Bischoff, 2005). A sazonalidade
semanal, por sua vez, decorre da maior incidéncia de compradores devido a atividade de lazer
em finais de semana e compromissos com atividades profissionais ao longo da semana
(Bowie & Buttle, 2013).

Sazonalidades Meses durante o ano Meses de final de ano
Durante a semana Y =a+ BXu + BXa + PXat Y =a+ BXu + PXor + BXat
Fim de semana Y=a+ BXH + Bth + BX3t Y=a+ BXlt + ﬁX2t + BX3t

Figura 2. Efeito dos indicadores de desempenho do Facebook sobre o faturamento segundo o tipo de
sazonalidade. Y = Faturamento da empresa; a = constante; B = estimativa do preditor; X13 = preditores; t =
varidvel no tempo t. Elaborado pelos autores.

3.1 Amostra e Instrumentos

A pequena empresa, que teve seu desempenho na rede social e faturamento
investigados, é um restaurante/café contemporaneo com vendas de objetos de decoracédo
vintage e artesanatos. Situada em Brasilia, a empresa faz a gestdo de midias sociais por meio
de estratégias publicitarias na rede social Facebook. A escolha dessa empresa ocorreu devido
a essa gestdo e a facilidade para acessar o seu faturamento diario. Da mesma forma que outras
organizacg0es, utiliza as redes sociais para fortalecer a marca e se relacionar com clientes. Os
dados foram coletados durante 359 dias dos meses de Julho de 2013 a Setembro de 2014,
periodo em que a empresa comecou a utilizar a rede social para comunicacédo até o ultimo dia
de acesso aos dados. Ressalta-se que nem todos os domingos houve atendimento a clientes.

Os dados para compor o desempenho na rede social foram obtidos a partir de métricas
da ferramenta do Facebook “Informagdes sobre Péaginas”, que fornece medigdes sobre o
desempenho de péaginas na rede social - Facebook Insights. Ja o faturamento diario foi
extraido diretamente da empresa através do software de gestdo MacPlan, de onde também
foram exportados os dados.

Do total de dias investigados, 81,9% correspondiam segunda a sexta-feira e 18,1% eram
finais de semana (sabado e domingo). Além disso, 15% dos dias em periodo de final de ano
(novembro e dezembro) e 85% durante o resto do ano. O faturamento diério apresentou média
igual a R$ 1.165,27 com desvio padrdo de R$ 1.109,92 e com faturamento anual de R$
418.331,16, se enquadrando como uma pequena empresa de acordo com a Lei Complementar
139/2011 (BRASIL, 2011). Realizou-se teste do poder amostral para regressao maltipla com



cinco preditores. Com tamanho de efeito médio (f* =0,15) e tamanho amostral de 359 dias, 0
poder amostral foi na ordem de 99,9%, adequado para evitar o Erro Tipo 2.

3.2 Variaveis e Procedimento de Anélise

Como foram disponibilizadas diversas métricas de desempenho na rede social, optou-se
por realizar Analise de Componentes Principais (ACP) com o fim de reducdo de dados.
Utilizou-se rotagdo Varimax com normalizacdo Kaiser, devido a baixa correlacdo entre as
variaveis. As dimensdes encontradas, com os alphas de Cronbach, variancias explicadas e as
descricdes das variaveis estdo na Tabela 1.

A solucdo fatorial indicou o agrupamento das oito variaveis em trés dimensdes
(componentes). A primeira diz respeito ao envolvimento dos usuarios das redes sociais com a
pagina da empresa. Dessa maneira, quanto maior a dimensdo, maior a quantidade de
internautas que: (a) clicam em conteudos (links, imagens e videos) da fan page da empresa
e/ou (b) “curtem”, comentam ou compartilham postagens da fan page. Em outras palavras,
quanto maior o desempenho, maior a quantidade de visitas e cliques em conteldos da pagina
no Facebook. Essa dimensdo faz parte do que Shao (2009) sugere como “conteddo de
consumo e participacao na rede social”.

A segunda dimensdo se refere aos fas das paginas da empresa. Trata-se da forma com os
usuarios obtém informacg6es da empresa e participam de suas atividades na rede social. Assim,
abarca o total de “curtidas” da pagina da empresa ¢ quantos fas estdo online. A terceira
dimensdo aborda a visualizacdo e o alcance da pagina da empresa, métricas classicas na area
de comunicacdo (Zanuddin, 2010). Na rede social, esses indicadores caracterizam 0 acesso a
midia social pelos internautas. Dessa forma, engloba as quantidades de visualizagbes e de
pessoas que foram expostas (alcance) a pagina.

Tabela 1

Estatistica descritiva e solugdo fatorial das varidveis de desempenho na rede social

KMO =0,69; p<0,01

Indicadores de desempenho da empresa na rede Média Desvio  Epvolvimento F:,Sls_da Alcapce e
social (registro diario) Padrdo  com a pagina pagina vnsualllzz?u;ao
d da da pagina
a empresa

empresa da empresa

Quantidade de usuérios na rede social que clica
em qualquer conteldo da pégina da empresa
(excegdo de curtida, comentério e
compartilhamento)

2473 178,5 0,94

Numero de usuarios engajados na rede social, ou

seja, pessoas que “curtiram”, comentaram ou

compartilharam postagens da empresa, bem 316,0 208,6 0,93
como cliques em links, imagens ou videos

disponibilizados por ela

Quantidade de cliques na rede social em
qualquer contetido da pagina da empresa

< : - 990,6 783,5 0,87
(excecdo de curtida, comentario e
compartilhamento)
N_u_mero de vezes que a pagina da empresa fc_>| 103,9 508 0,65
visitada por usuarios conectados na rede social
Total de “curtidas” (fas) da pagina da empresa 131664 15495 0,96

na rede social

7

Continua



KMO = 0,69; p < 0,01

Indicadores de desempenho da empresa na rede Média Desvio  Epvolvimento F{?ls_da Alca_nce €
social (registro diario) Padrio  coma pagina pagina VISuaI!z§gao
da da pagina
da empresa

empresa  da empresa

Total de fas online da empresa na rede social,

R 11.338,0 1.860,3 0,95
isto é, fas que acessaram a fan page

Total de alcance de qualquer conteido da
empresa na rede social (nimero de pessoas que
receberam alguma atividade da pagina,
incluindo publicag6es, publicacdes de outras
pessoas, andncios para curtir pagina, mencoes e
check-ins)

5.480,0 4.883,0 0,88

Alpha de Cronbach 0,90 0,90 0,91
Variancia explicada 0,39 0,24 0,23

O indicador KMO de fatorabilidade da matriz de correlacdo dos dados (matriz R)
apresentou-se no limiar do que Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham (2005) consideram
adequado, isto €, 0,70. Por seu turno, a Tabela 2 indica a discriminacdo entre as dimensdes.
As correlagbes entre elas foram estatisticamente nulas (p > 0,05), com excecdo da
combinacdo Envolvimento com a pagina da empresa e Alcance e impressdo da pagina da
empresa, com magnitude de 0,456 (p < 0,01). Mesmo assim, trata-Se de uma correlagédo
relativamente baixa.

Tabela 2

Correlacao de Pearson entre as dimensdes do desempenho na rede social

. ~ Alcance e
Envolvimento  Fasda - x
« L L impressao
Correlacéo Pearson comapagina pagina da da pagina
da empresa empresa pag
a empresa

Envolvimento com a pagina da empresa 1,00 -,110 ,456 (*)
Fas da pagina da empresa 1,00 -,095
Alcance e impressdo da pagina da empresa 1,00

Nota: * p <0,01.

Averigua-se um alto desvio-padrdo em todas as variaveis, sinalizando grandes
dispersdes ao longo do tempo. Para as analises, cada métrica foi relativizada sobre a sua
prépria média. Assim, valores acima (abaixo) de 1 significam que estdo acima (abaixo) da
média. Além disso, foi necessario extrair o logaritmo natural da variavel faturamento relativo,
para que assumisse distribuicdo normal. Com isso, a variavel passou a ser interpretada como
variacdo em pontos percentuais. A partir da ACP, foram extraidos os escores de cada fator
pelo método Barlett. Os escores tém media igual a zero e desvio-padréo igual a um. A
interpretacdo de sua variagdo passa a ser em desvios-padréo.

Considerando que a variavel dependente (regressando) assume a forma logaritmica e, as
independentes (regressores) sdo lineares, tém-se modelos econométricos com a forma
funcional semilogaritmico log-linear. Assim, 0 coeficiente angular () mede a variagédo
relativa do regressando para determinada variagdo absoluta do regressor. Ao se multiplicar o
coeficiente B por 100, obtém-se a variagdo percentual do regressando para a variacdo de uma
unidade do regressor (Gujarati & Porter, 2011).



Nas analises dos resultados, utilizaram-se dois modelos auto-regressivos integrados de
média movel (ARIMA) para a varidvel predita. No primeiro modelo (modelo direto), o
faturamento era sazonal e os componentes da sazonalidade foram tratados como variaveis
preditoras dicotomizadas de evento. Para a sazonalidade mensal, tem-se “final de ano”
(atribuido valor um) versus “durante o ano” (atribuido valor zero), de forma que o periodo
“final de ano” assumiu a categoria de referéncia dos resultados. Por seu turno, na
sazonalidade semanal, tem-se “dias de final de semana” (atribuido valor um) versus “dias
durante a semana” (atribuido valor zero), ensejando o primeiro periodo como a categoria de
referéncia.

No segundo modelo ARIMA (modelo moderador), subdividiu-se a amostra em periodos
de combinacdo de sazonalidade, conforme a Figura 2. Os testes dos modelos ARIMA foram
necessarios porque os dados de faturamento relativo apresentaram-se com residuos
autocorrelacionados (Durbin-Watson = 1,7; valor de referéncia = 2) e nao estacionario (Teste
Dick-Fuller aumentado néo significativo para p > 0,05). Portanto, precisou-se integrar pela
primeira diferenca. Por seu turno, os pressupostos de homocedasticidade (Teste White LM =
p > 0,05) e de normalidade (Teste Kolmogorov-Smirnov = 0,08, ndo significante para p >
0,05) foram atendidos.

4. RESULTADOS

Inicialmente, revela-se o efeito direto das dimensdes de desempenho da empresa na rede
social sobre o faturamento com o modelo ARIMA (termo autoregressivo = 0, termo da média
movel = 0, primeira diferenca = 1). O teste do ruido branco (sequéncia de erros aleatdrios)
mostrou-se ndo significante (Ljung-Box Q(18) = 11,58; p > 0,05), com apenas um caso
extremo, retirado pelo método innovational. O teste de ajuste do modelo foi razoavel (BIC
normalizado = -0,69) com R? estacionario igual a 45,9%. As estimativas padronizadas podem
ser vistas na Tabela 3.

Observa-se que ambas as sazonalidades sdo preditoras do log do faturamento relativo e
que apenas a dimensdo “envolvimento com a pagina da empresa” apresentou-se significante
B = 0,12; p < 0,01). As demais dimensdes ndo apresentaram relacdo direta com o
faturamento. Dessa forma, se aumentar a taxa de envolvimento com a pégina da empresa na
rede social em um desvio padrdo, aumenta-se o faturamento em 12%. Ressalta-se que o efeito
da sazonalidade € intenso, de modo que em finais de semana, aumenta-se o faturamento em
aproximadamente 97% quando comparado ao periodo durante a semana e, no periodo de final
de ano, aumenta-se em aproximadamente 58% o faturamento versus o resto do ano.

Tabela 3

Efeito principal da sazonalidade e das dimensdes do desempenho na rede social sobre a receita em vendas.

Variavel predita: Log da receita em vendas

Preditores
Estimativa Erro Padrdo

Constante -0,59* 0,04
Sazonalidade mensal* 0,58* 0,11
Sazonalidade semanal? 0,97* 0,10
Dimensdo: Envolvimento com a pagina da empresa 0,12* 0,04
Dimensao: Fas da pagina da empresa 0,01 0,04
Dimensao: Alcance e visualizacdo da pagina da empresa 0,04 0,04
R? estacionario 45,9%

Nota: * p <0,01; ** p <0,05. ! Periodo de referéncia: final de ano. 2 Periodo de referéncia: final de semana.



A Figura 3 ilustra o comportamento do log do faturamento relativo (linha continua) e de
seus preditores em conjunto (linha tracejada) ao longo do tempo. Percebe-se o efeito da
sazonalidade (picos e declinios) ao longo do tempo, porém ainda com periodos néo
explicados no modelo direto. O efeito moderador da sazonalidade sobre a relagdo do
desempenho da empresa na rede social e o faturamento foi viabilizado por um segundo
modelo ARIMA (termo autoregressivo = 0, termo da média mével = 0, primeira diferenca =
1) com segmentacdo sazonal.

O teste do ruido branco (sequéncia de erros aleatdrios) mostrou-se ndo significativo
(Ljung-Box Q(18) variou entre 7,6 a 13,5, ndo significante para p > 0,05). Foram localizados
dois casos extremos, retirados pelo método aditivo. O teste de ajuste do modelo foi razoavel
(BIC normalizado variou entre — 0,78 e -0,96) com R? estacionario de 23,5% para periodo
durante o ano e durante a semana, de 73,8% para periodo durante o ano e final de semana, de
54,6% para periodo final de ano e durante a semana e de 52% para o periodo final de ano e
final de semana.

— Log do faturamento relative
4.00- Preditores do faturamento relativo

3.00+

200+

-1.00

-2.00+

Log do faturamento relativo

-3.00

-4.00

Figura 3. Comportamento longitudinal: log do faturamento relativo e conjunto das varidveis preditoras.
Elaborado pelos autores.

As estimativas padronizadas em cada periodo estdo apresentadas na Figura 4. Para essas
estimativas somaram-se os efeitos correntes (t) e defasado em t-1 dos preditores uma vez que
ambos séo preditores. Observa-se que a dimensao “Envolvimento com a pagina da empresa”
apresentou-se positiva e significante em trés das quatro combinacdes de sazonalidade - linha
pontilhada com pontos em losango. Assim, quanto maior o grau de envolvimento dos usuérios
com a pagina da empresa na rede social durante praticamente todo o periodo do ano (excecao
para combinagéo de “final de ano e final de semana”), maior o faturamento. Na combinagéo
“durante 0 ano e final de semana” se manifesta maior efeito moderador sazonal no
faturamento: aumento de até 74% (p = 0,74; p < 0,01). No periodo “durante o ano e durante a
semana” o impacto sobre o faturamento foi significante e em até 10 % (f = 0,10; p <0,05).

A dimensdo “Fas da pagina da empresa” - linha cinza com pontos em quadrado - foi a
que apresentou maior impacto sobre o faturamento (f = 1,20; p < 0,01), porém durante um
unico periodo. Isso sinaliza que a combinagdo temporal “final de ano e final de semana”
favorece em grande magnitude o efeito da quantidade de fas da empresa na rede social sobre o
faturamento, podendo aumentd-lo em até 120%, contudo, em outras combinagdes de
sazonalidade, o impacto é estatisticamente nulo. De igual forma, se manifesta a dimensao
“Alcance e visualizag¢ao da pagina da empresa” para os quatro periodos sazonais.
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— = -Dimensdo: Envolvimento com a pagina da empresa
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—— Dimensdo:Alcance e visualizagdo da pagina da empresa
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Figura 4. Efeito total dos preditores de desempenho na rede social em cada periodo sazonal. Considerado o
efeito em tempo corrente (t) e defasagem de (t-1). * Demonstrado apenas os efeitos significantes abaixo de p <
0,01. ** Demonstrado apenas os efeitos significantes abaixo de p < 0,05. Omitidos valores ndo significantes
(p>0,05).

5. DISCUSSAO

Os resultados demonstram que 0 modelo moderador da sazonalidade é mais pertinente e
ajustado aos dados do que o modelo direto. Isso evidencia que tratar da relacdo entre o
desempenho na rede social e o faturamento de uma pequena empresa varejista implica na
deteccdo de qual periodo temporal se pretende evidenciar a relacdo. Em termos gerais, iSso
corrobora com pesquisas que evidenciam a influéncia do ambiente macroeconémico e cultural
na atividade econdmica das empresas (Kiviluoto et al., 2011; Lima & Porto, 2012; Mesquita
& Martins, 2011), captado por sua dimensdo temporal (Koenig-Lewis & Bischoff, 2005).
Esse papel € tdo forte que influencia diretamente e moderadoramente o faturamento.

O modelo de influéncia direta sinalizou que o desempenho da empresa na rede social
possui inclusive efeito no faturamento, mas ele é pequeno e apenas na dimensdo
“envolvimento com a pagina da empresa”. Essa descoberta demonstra que por meio de
medidas objetivas financeiras relacionadas as vendas no curto prazo é possivel captar o efeito
das atividades nas redes sociais realizadas pelas empresas (Kumar et al., 2013). Entretanto,
ndo é qualquer acdo na rede social que possui essa capacidade, mas sim, aquelas que
incentivam o maior envolvimento do internauta/consumidor com os conteudos desenvolvidos
pela empresa. Assim, consumidores clicam em seus conteldos e o volume de usuarios que se
engajam (Cheung & Thadani, 2012; Hutter et al., 2013) nas atividades no ambiente online
estimulam o deslocamento a loja fisica (p. ex. bar, restaurante e similares), possibilitando a
aquisicao de produtos e o aumento do faturamento.

A relacdo preditiva do desempenho na rede social, porém, é mais forte ou fraca a
depender da sazonalidade. Nos periodos mais intensos de movimentacdo de consumidores
(finais de semana do final do ano) a dimensao “fas da pagina da empresa” explica em grande
intensidade o faturamento. Dessa forma, a divulgacdo da pagina da empresa na rede social,
seja por iniciativa da propria empresa (Gurau, 2008), seja por iniciativa dos consumidores
(Cheung & Thadani, 2012), amplia o leque de pessoas que participam da rede da empresa.
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Isso, possivelmente gera um efeito “manada” de curiosidade e disposi¢do para conhecerem o
local e “experenciar” o ambiente da loja, consumindo produtos.

Nos demais periodos do ano (com destaque, mas ndo exclusivamente, para o periodo de
finais de semana durante 0 ano) analisar a dimensdo “envolvimento com a pagina da
empresa” ¢ mais pertinente na previsdo do faturamento. Provavelmente isso ocorre porque as
pessoas que ja fazem parte da rede social da empresa marcam encontros culturais e de lazer
no proprio café/restaurante durante esses periodos (Bowie & Buttle, 2013; Severini, 2014) e
igualmente devido as estratégias de eventos organizadas pela empresa divulgadas na rede
social (Lima & Porto, 2012).

Fica evidenciado que a dimensdo “alcance e visualizagdo da péagina da empresa” tem
pouca relevancia na geracdo de faturamento. Dessa forma, ndo basta internautas apenas
visualizarem conteudo da empresa (Zanuddin, 2010). Esse contetdo precisa incentivar a
participacdo (Shao, 2009) e disposicao a se deslocar ao ponto de venda (Lima & Porto, 2012).

A variancia explicada estaciondria do modelo moderador para cada periodo foi de
moderado baixo (23,5%) até moderado alto (73,8%), sinalizando a existéncia de outras
variaveis ndo investigadas com influéncia no faturamento. Mesmo sendo uma predi¢do media,
ndo € esperado que os indicadores de desempenho na rede social estejam tdo relacionados
com variaveis financeiras relativos as vendas a curto prazo (Sonnier et al., 2011). Isso porque
ha diversas outras varidveis ja investigadas que estdo relacionadas ao faturamento que néo
foram objeto de averiguagéo nesta pesquisa, por exemplo, forma de precificacdo dos produtos
e outras atividades de comunicacdo da empresa. Todavia, comprova-se que aumento de
faturamento de empresas que comercializam itens gastrondmicos, artesanatos e de decoragéo
(Bowie & Buttle, 2013) dependem de acdes de comunicacdo entre potenciais consumidores,
mesmo que estejam a distancia. No entanto, se faz necessario que estes se desloquem ao ponto
de venda para efetuar as compras, salvo se o fornecedor disponibilizar uma loja virtual.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho pop0s averiguar o efeito moderador da sazonalidade da demanda na relagéo
entre o desempenho na rede social e as receitas em vendas de uma pequena empresa varejista.
O resultado do estudo revelou a melhor época para que determinadas acdes de comunicacao
na rede social sejam intensificadas, com o fim de gerar aumento na receita em pequena
empresa varejista.

Gestores de marketing utilizam plataformas online para se relacionarem com potenciais
consumidores. A presente pesquisa demonstra que essa atividade tem favorecido o incremento
das receitas, no contexto de MPEs, desde que o gestor faca uso de conteddo que aumente o
envolvimento dos consumidores e os direcione ao local onde possam efetivar as compras.
Quanto mais a empresa for efetiva nessa estratégia, maior a possibilidade de aumentar o
faturamento ao longo do ano, com excec¢do nos periodos de finais de semana do final de ano.
Neste Gltimo caso deve-se incentivar a adesao de mais pessoas na rede social da empresa.

Futuras pesquisas podem direcionar seus esfor¢os para revelar se a mesma descoberta
ocorre quando a empresa oferece venda online (e-commerce) ou mesmo se a empresa
pertencer a outros ramos de atividade. Espera-se que empresas que comercializem produtos
ou servicos online tém a vantagem de ndo precisar incentivar a ida ao local, mas apenas ter
um sistema de e-commerce eficiente. Empresas de outros ramos podem depender de outras
exigéncias para efetuar as vendas, o que pode alterar os indicadores de desempenho na rede
social capazes de incentiva-las.

Portanto, as limitagdes do trabalho no que concerne a utilizacdo de dados provenientes
apenas de uma empresa ao longo de um ano pode ser superada em futuras pesquisas pela
variedade de empresas, produtos e servigos, desde que tenham gestdo de suas redes sociais
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para fins comerciais. Caso essas pesquisas revelem que as dimensdes preditoras do
faturamento sdo similares as encontradas na presente pesquisa € um sinal de padréo.
Aconselha-se, no entanto, que futuras pesquisas considerem efeito de sazonalidades para fazer
0s testes.
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