O impacto das inovagoes em marketing implantadas por meio das redes sociais no
desempenho financeiro de uma pequena empresa

Resumo

O proposito deste artigo ¢ mensurar o impacto da introducao das inovacdes em marketing,
traduzidas em novas formas de promocao e de interacdo com o consumidor por meio das
redes sociais, no desempenho financeiro de uma pequena empresa do setor de alimentacao
no varejo multicanal. O estudo utilizou as métricas de engajamento de duas redes sociais
para mensurar o impacto em receita de vendas, tendo o investimento em marketing como
variavel de controle. Foram utilizados modelos ARIMA para mensurar o impacto em trés
cenarios: fisico, digital e multicanal. Os resultados revelam que as inovagdes em
marketing implantadas por meio das redes impactam significativamente em receitas de
vendas em todos cenarios. Foi observado ainda que o investimento em marketing nao ¢
significativo dentre os contextos avaliados.

The impact of marketing innovations implemented through social networks on the
financial performance of a small company.

Abstract

This article aims to measure the impact of the introduction of innovations in marketing,
translated into new forms of promotion and interaction with the consumer through the
social networks, on the financial performance of a small multichannel retailing food
business. The study used the engagement metrics of two social networks to measure the
impact on sales revenue, having the investment in marketing as a control variable. The
multiple linear regression model was used to measure the impact in three scenarios:
physical, digital and multichannel. The results showed that innovations in marketing
implemented though social networks significantly impact on sales revenue in all
scenarios, indicating explanatory power around 53% for multichannel sales revenue. It
was also observed that the marketing investment is not significant in any evaluated
context.

1. Introducao



O desenvolvimento tecnologico e a consequente mudanga no comportamento de
consumo, impulsionada por novos dispositivos e pelos novos formatos de midia,
impactam significativamente o varejo (Botelho & Guissoni, 2016). Neste cenario, os
processos de inovagdo acontecem de forma nao linear e diretamente ligados ao marketing,
resultando ndo apenas na introducao de produtos e processos tecnologicamente novos,
mas também na busca por maior produtividade e por melhor desempenho (Ocde, 2004).

Para Halpern (2010) e Slater e Narver (1995) os processos de inovagao envolvem a
criacdo de novos canais de distribuicdo e a descoberta de novas abordagens de gestao.
Especificamente, envolvem essencialmente inovagdes em marketing, uma vez que essas
representam as formas pelas quais as empresas podem desenvolver novas formas de
comercializar e interagir com consumidores potenciais ou existente, como por exemplo,
por meio das redes sociais.

As redes sociais sdo parte integrante da vida de muitos consumidores, o que tem
feito com que os varejistas tentem gerencia-las e integra-las a seus modelos de negocios
(Sorescu et al., 2011). Em outras palavras, o impacto da atuagdo em multiplos canais tem
atraido a ateng¢ao dos varejistas, fazendo com que esses repensem a fung¢ao publicitaria em
sites de redes sociais e busquem encontrar maneiras de usa-los como meios de intercimbio
fisico-digital, € ndo como canais de comunicagdo unidirecionais ou bidirecionais.

Dessa forma, entender melhor o engajamento e a interatividade dos consumidores
sob uma visao de intercambio fisico-digital pode contribuir com o processo de decisdo dos
varejistas. Com esse intuito, o objetivo deste estudo € analisar o impacto das inovagdes
em marketing implantadas por meio das redes sociais nas vendas fisicas, digitais e totais
de um pequeno varejista que atua em multiplos canais. Para tanto, foram realizadas
analises de Séries Temporais. Especificamente, foram empregados modelos ARIMA para
analisar os ambientes fisico, digital e multicanal.

Esta pesquisa se justifica e se diferencia das demais por analisar os impactos da
implantacao das inovagdes traduzidas em novas formas de promog¢ao e de comunicacao
comparativamente em multiplos cenarios utilizando dados de diferentes redes sociais.

2. Inovacio tecnologica e de marketing no varejo

Inovacao em marketing pode ser definida como a implementagdo de um novo
método de marketing envolvendo mudancas significativas no design ou na embalagem, na
exposi¢ao e promocao de produtos ou precos, na abertura de novos mercados ou no
posicionamento de um produto (Gunday et al., 2011). Para Naidoo (2010), a inovagao em
marketing pode ser definida ainda como melhorias feitas no mix de marketing. A ldgica
da inovagdo em marketing enfatiza o crescimento das vendas ao mudar a demanda do
consumidor por meio da entrega de maior valor, real ou percebido, ao consumidor (Hurley
& Hult, 1998).

Isso tem motivado pesquisadores a buscar entender o conjunto de mudangas em
relagdo aos habitos e modalidades de consumo, atividades de compra, interacao entre
empresas e gerenciamento. Estudos como o de Fuentes Blasco et al. (2017), Musso (2010),
Varadarajan et al. (2010) e Sorescu et al. (2011) demonstram que tanto a inovagao
tecnologica quanto a inovagdo em marketing, traduzidas em melhorias na comunicagao e
na interacao entre cliente e empresa por meio das redes sociais, possibilitam melhorias na
imagem da empresa percebida pelo consumidor.

Os estudos empiricos de Fuentes Blasco et al. (2017) mostraram indicios de que o
marketing e a inovacgao tecnologica implantados por meio de redes sociais melhoram os
niveis de satisfagdo, direta e indiretamente, por meio da imagem da loja, do valor para o
consumidor e do patrimonio da marca. Os autores demonstraram também que a satisfagao



estimula as recomendagdes a outros consumidores tanto no ambiente fisico quanto no
digital.

Esse fato ficou ainda mais evidente a partir do ano de 2010, com a difusao de pontos
de interagdo entre consumidores e comerciantes, quando os consumidores passaram a
utilizar diferentes combinacdes de canais digitais e fisicos na busca produtos e
informacodes, tendo como resultado uma alteracdo no relacionamento entre consumidor e
varejista no ambiente multicanal (Flavian et al., 2016).

O termo multicanal representa a integracao de canais de compras fisicos e digitais.
Desde entdao o termo evoluiu para incluir a difusdo de canais e midias utilizados para
formular, avaliar e executar decisdes de compra (Wolny & Charoensuksai, 2014). A
combinacdo entre experiéncias digitais e fisicas no varejo nao ¢ algo novo, mas a entrada
de canais mobile, smartphones e midias sociais, como o Facebook e o Instagram, t€m
gerado maior interagdo entre consumidores, marcas e varejistas, impulsionando uma maior
utilizacdo de softwares e aplicativos, o que impacta diretamente na estrutura, no
funcionamento e no desempenho das empresas (Botelho & Guissoni, 2016).

Em termos de competitividade, Varadarajan et al. (2010) encontraram evidéncias
de que ao ampliar as possibilidades de compra para os consumidores (por exemplo, com
tecnologias digitais € moveis) € ao permitir maior interagdo, as empresas de menor porte
tém vantagens tradicionais das economias de escala, comuns as empresas maiores.
Agregando, dessa forma, maior poder de barganha e permitindo ao pequeno varejista
competir de forma mais efetiva no mercado. Isso porque, independentemente do tamanho
da empresa, a rede e o uso de tecnologias digitais ¢ médveis podem gerar resultados
positivos quando sdo geridos com eficiéncia e eficacia. Assim, ¢ possivel inferir que
indicadores de desempenho de mercado como a receita de vendas, que ¢ a medida mais
significativa de sucesso nas pequenas empresas, sao suportados pelos tipos de inovagao
implantados (Gunday et al., 2011).

Além da escolha do tipo de inovagdo em marketing € preciso avaliar como a
utilizacdo dessa inovagdo impacta no contexto organizacional, o que serd tratado na
proxima secao.

2.1 Impacto das redes sociais no desempenho do varejo multicanal

A popularidade das midias sociais, como o Facebook € o Instagram, € o aumento
da relevancia comercial ligada as postagens nessas redes, tornaram latente a compreensao
de como as midias sociais afetam as vendas em multicanal (Stephen & Galak, 2012). Gil-
Saura et al. (2016) encontraram evidéncias de que a qualidade da interacdo empresa-
consumidor no ambiente multicanal pode ser aprimorada por meio do uso de tecnologias
de midia social, acelerando o processo de compras e facilitando as comunicagdes € as
transagoes. Isso implica em melhores estratégias e em empresas mais competitivas, uma
vez que o foco na qualidade dessa interacao empresa-consumidor pode resultar na oferta
de uma melhor experiéncia de compra e/ou em maior satisfagdo das necessidades dos
consumidores (Varadarajan et al., 2010).

Acredita-se que estar presente nas redes sociais faz com que as empresas fornecam
aos clientes informacdes de forma otimizada, reduzindo o custo do servigo ao cliente.
Cotterman et al. (2009) defendem que o varejista pode usar as redes sociais para ouvir e
ter a colaboracdo dos consumidores no desenvolvimento de novos produtos, de novas
formas de comunicagdo, identificagdo de potenciais consumidores € na conexdao com
atividades nas lojas fisicas e digitais.

A simplicidade e a facilidade de serem adotados e o baixo custo inerente ao uso das
redes sociais sdo relevantes, em particular, para pequenas e médias empresas (PME), em



fungdo de suas restrigdes financeiras (Ainin et al., 2015). O estudo de Naidoo (2010),
por exemplo, evidenciou que a capacidade de inovacdo em marketing, como o uso das
redes sociais na interacdo consumidor-empresa, ajuda as PMEs a desenvolverem e
manterem vantagem competitiva. Assim como, aumenta a probabilidade de sobrevivéncia
sustentavel.

Rishika et al (2013), Ainin et al. (2015) e Kumar et al (2016) também
identificaram que a presenga nas redes sociais pode afetar indicadores de desempenho de
diferentes maneiras, como o aumento da taxa de retorno (lealdade) do cliente, no tiquete
médio e na velocidade do retorno de investimento da empresa.

Outros estudos sdo os de Paniagua e Sapena (2014) e Oh et al. (2017), os quais
encontraram que o envolvimento do consumidor com as empresas no ambiente digital
pode afetar positivamente a receita das organizacdes € que o uso de redes sociais pelo
consumidor pode impactar ndo s6 no seu comportamento de consumo digital, mas
também no ambiente fisico. Esse contexto leva a hipotese central desta pesquisa:

HI: As inovagoes em marketing implantadas por meio das redes sociais impactam
positivamente as vendas fisicas, digitais e totais de uma pequena empresa.

3. Método

A empresa objeto de andlise atua no segmento varejista em Goiania (GO), no setor
de alimentacdo, esta enquadrada pelo critério de receita bruta anual como empresa de
pequeno porte (Sebrae, 2017) e foi escolhida por atuar no varejo multicanal, ou seja, por
estar presente tanto em ambiente fisico, quanto digital (Gajanan & Basuroy, 2007). Trata-
se de uma série temporal com dados referentes ao periodo entre janeiro de 2013, ano de
inicio das operacdes da empresa, ¢ dezembro de 2016.

As informagdes contdbeis e financeiras foram obtidas no software de gestdo da
empresa. No contexto digital, a empresa disponibiliza canais de vendas por meio de
aplicativo, site ¢ telefone. As vendas também ocorrem no ambiente fisico com
atendimento no balcao.

Os dados referentes as redes sociais foram extraidos a partir de uma extensao do
software RStudio, para facebook ¢ com o auxilio da ferramenta Iconosquare para o
instagram. Os dados estdo organizados em forma de série temporal por tipo de canal,
fisico (balcdo), digital (aplicativo, site e telefone) e por tipo de rede social, facebook e
instagram.

Os dados referentes as redes sociais totalizaram 1460 observagoes. Todas variaveis
do estudo foram aglomeradas por més, resultando em uma amostra de 48 observacgdes.

3.1 Varidveis da pesquisa

A receita de vendas foi escolhida como varidvel dependente, uma vez que almejou-
se compreender o impacto das inovagdes aplicadas em marketing no desempenho da
empresa. A mesma variavel dependente foi utilizada na pesquisa de Porto ef al. (2017),
que avaliou o mesmo contexto, porém em apenas uma rede social (facebook).

As variaveis preditoras selecionadas indicam o desempenho em redes sociais,
traduzidas em ferramentas de inovagao em marketing, e foram utilizadas em estudos
anteriores (Akmese et al., 2016; Kumar et al., 2016; Porto et al., 2017). A Tabela 1
apresenta um resumo das variaveis deste estudo.

Figura 1:
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Nota. Fonte: Dados da pesquisa

A opcao por analisar duas redes sociais (facebook e instagram) visa superar a
limitagdao de pesquisas anteriores, que analisaram apenas uma rede social (Porto et al.,
2017). As redes sociais sdo consideradas neste estudo como ferramentas de inovagdo em
marketing por ser uma nova forma de orientagcdo para venda por meio de novas formas
de promover o produto e de geragdo de conhecimento, uma vez que ha a interacdo da
empresa com atores externos, ou seja, com os clientes (Gunday et al., 2011; Tavassoli &
Karlsson, 2015).

Os dados desta pesquisa foram estimados por meio de modelos de séries
temporais. Especificamente, por meio do ARIMA. Um dos primeiros passos para a
estimagao desse modelo ¢ a identificagdo de tendéncia nas séries utilizadas. Para tanto, o
teste Dickey-Fuller Aumentado foi utilizado. Nos casos em que as séries foram nao-
estaciondrias, elas foram diferenciadas para se tornarem estacionarias, encontrando,
assim, a sua ordem de integracao (Aratjo, 2014). Foram estimados modelos para cada
uma das variaveis preditoras. Apenas a variavel vendas fisicas apresentou série
estacionaria. Tendo as outras sofrido diferenciagao.

ApoOs a estimacdo dos modelos, realizou-se o diagndstico dos residuos.
Especificamente, analisou-se o correlograma dos residuos, testou-se a normalidade e a
heterocedasticidade. A analise do correlograma permitiu verificar que os residuos das
regressoes estdo livres de memoria. O teste Jarque-Bera foi utilizado para testar a
normalidade dos residuos, indicando que os erros nao seguem uma distribui¢ao normal.



Por fim, realizou-se o Teste ARCH LM. Foram atribuidas 12 defasagens ao teste,
gerando um p-valor ¢ de 0,8705, o que permite nao rejeitar HO, considerando que a Ho ¢
auséncia de efeito ARCH, pode-se considerar o modelo como sendo homocedastico
(Aratjo, 2014).

4. Analise de resultados

Na Tabela 2 apresenta-se as estatisticas descritivas das variaveis utilizadas no
estudo. Como pode se observar, as vendas realizadas em ambiente digital apresentam um
valor superior (R$ 39.145,00) em relagdo aquelas feitas em ambiente fisico (R$
25.836,00). Todavia, apresentam maiores medidas de variabilidade, ou seja, maiores
desvios-padrao.

Tabela 1:
Estatistica descritiva das variaveis da pesquisa

Variavel Média Desvlo Minimo Maximo
padrio
Varidveis dependentes
vendas_fisico 25836 5437.275 12512 37223
vendas_digital 39145 11947.33 11552 62698
vendas_total 64981 16064.87 25886 90267
Varidveis preditoras
num_post facebook 11.25 7.087598 1.00 34.00
num_coment_facebook 29.73 20.01567 1.00 123.00
num_compart facebook 54.02 63.66317 4.00 352.00
num_curtidas_facebook 668.3 471.2408 39.00 2176.00
num_post_instagram 10 7.270575 1.00 39.00
num_curtidas_instagram 949.4 650.6855 60.00 2767.00
num coment instagram 101.1 114.2033 7.00 626.0
Varidvel de controle
invest mkt | 101480 | 1103.098 | 0.00 | 4241.06

FNota. Fonte: Dados da pesquisa

Dentre as variaveis preditoras resultantes do comportamento do consumidor pela
introducao de inovagdes por meio das redes sociais, as maiores médias foram observadas
em numero de curtidas tanto no instagram quanto no facebook, com valores mensais de
949.4 e 668.3 respectivamente. O mesmo comportamento foi observado no estudo de
Coelho et al. (2016), os quais sugeriram que a curtida ¢ a forma de interagdo mais simples,
pois acontece por meio de apenas um clique dos usuarios que seguem os perfis da empresa
nas plataformas. As curtidas também apresentam valores altos de desvios-padrao,
respectivamente, 650.6855 e 471.2408, indicando maior dispersao.



Quanto aos comentarios, na plataforma instagram observou-se maior variabilidade
com valores oscilando entre 7 e 626/més. Isso pode ser explicado pelas estratégias de
gestdo das inovagdes em marketing ao longo do periodo analisado. Percebeu-se também
que em alguns meses houve novas agdes de promogao que estimularam os comentarios e
o chamado “boca a boca virtual”, quando um usuario indica o perfil da empresa a outro,
por meio de marcagdo, o que pode explicar o terceiro maior valor de desvio padrao entre
as variaveis de engajamento avaliadas.

Quanto ao numero de postagens mensais realizadas pela empresa, houve pouca
diferenca entre as duas redes sociais analisadas. Em média, foram realizadas 11,25
postagens no facebook e 10 no instagram, com desvios padrdo de aproximadamente 7
para as duas redes. A varidvel investimento em marketing também apresentou alta
variabilidade com meses sem investimento e outros atingindo cifras superiores a R$
4.200,00, o que € comum no cendrio de pequenas empresas, uma vez que esta diretamente
ligada aos ganhos e gastos analisados més a més.

Na Figura 1 apresenta-se os graficos das variaveis de vendas fisicas, vendas digitais
e vendas totais contra a variavel de tempo. Percebe-se que, ao longo do tempo, o
crescimento das vendas digitais €, relativamente, superior ao das vendas fisicas, conforme
demonstrado nas estatisticas descritivas.

Figura 2
Graficos das variaveis de vendas contra a variavel de tempo
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Nota. Fonte: Dados da pesquisa

Antes de estimar os modelos ARIMA, identificou-se a tendéncia nas séries
utilizadas por meio do teste Dickey-Fuller Aumentado. Os resultados do teste estdo
apresentados na Tabela 2.

Tabela 2
Teste de raiz unitaria no nivel: Dickey-Fuller Aumentado

Valores Criticos

Variaveis Estatistica (t)  P-Valor 1% 5% 10%

Vendas Fisicas -3,738 0,003 -3,600 -2.938 -2,604
Vendas Digitais -2,371 0,150 -3,600 -2.938 -2,604
Vendas Totais -2,632 0,086 -3,600 -2.938 -2,604

Nota. Fonte: Dados da pesquisa

A hipotese nula do teste € que as séries possuem raiz unitaria. Pelo exposto, as séries
que representam as vendas digitais e totais apresentam forte evidéncia de serem nao-
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estaciondrias ao nivel de 5% de significincia. Nesses casos, € preciso diferenciar as séries
até que se obtenham séries estacionarias, encontrando, assim, a sua ordem de integracao
(Aragjo, 2014). Assim, aplicou-se o teste Dickey-Fuller Aumentado as séries em primeira
diferenca, conforme pode se observar na Tabela 3.

Tabela 3
Teste de raiz unitaria no nivel: Dickey-Fuller Aumentado com primeira diferenca

Valores Criticos

Variaveis Estatistica (t)  P-Valor 1% 5% 10%
Vendas Digitais -8,766 0,000 -3,607 -2.941 -2,605
Vendas Totais -7,868 0,000 -3,607 -2.941 -2,605

Nota. Fonte: Dados da pesquisa

Conforme se observa na Tabela 3, apos a aplicacdo da primeira diferenga, as
varidveis se mostraram estaciondrias para os niveis de significancia considerados,
apontando que estas sdo integradas de ordem um, I(1) (Aratjo, 2014). A partir da

constatacdo que as séries possuem uma raiz unitaria, estimou-se os modelos ARIMA.

Tabela 4

Resultados dos modelos ARIMA para as variaveis da pesquisa

Vendas Fisicas Vendas Digitais Vendas Totais

Variaveis I S.D P>z I S.D P>z I S.D P>z
soma_num_postface -9,381 122,061 0,936 105,781 93,687 0,259 -40,074 192,613 0,835
soma_num_comenface -141,755 49,068 0,004 -110,376 53,329 0,038 -171,015 56,931 0,003
soma_num_curtidasface 2,937 3,123 0,347 -0,515 2,349 0,827 -4,531 2,958 0,126
soma_num_postinsta 143,680 142,559 0,314 78,426 194,123 0,686 51,645 240,483 0,830
soma_num_comeninsta 4,802 12,940 0,711 56,226 20,011 0,005 87,016 21,941 0,000
soma_num_curtidasinsta 1,722 2,095 0,411 -5,734 3,997 0,151 -6,040 4,147 0,145
_cons 24529,920 1940,850 0,000 724,780 627,688 0,248 943,485 942,161 0,317
ARMA

ar -0,981 0,011 0,000 -0,305 0,355 0,391
ma 0,905 0,045 0,000 0,487 0,286 0,089
/sigma 4389,796 445,248 0.000 4390,497 397,091 0,000 5643,157 542,805 0,000
AIC 957.5704 942.3938 965.4111

BIC 972.54 960.8953 983.9126

Nota. Fonte: Dados da pesquisa

Conforme se observa na Tabela 4, em todos os modelos estimados, a variavel que
representa o nimero de comentarios no Facebook configurou-se negativa sobre a receita
de vendas da empresa. Acredita-se que esse resultado se deve ao perfil desta rede social.
O Facebook possui muitas discussoes ideologicas € um menor foco nas questdes de
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consumo. Essa intui¢do ¢ refor¢ada quando se verifica que os coeficientes do Instagram
foram significativos ao nivel de 1% sobreas varidveis vendas digitais e totais. Essa tltima
rede social possui menor foco em questdes politicas, tendo comentarios mais ligados a
questdes de consumo. Tanto que seu impacto foi exercicio sobre compras on-line.

Nenhuma das demais variaveis configurou-se significativa a nenhum dos niveis
analisados, indicando que as postagens e curtidas, tanto no Facebook quanto no
Instagram, ndo impactam a receita de vendas da empresa. Esse resultado sustenta
parcialmente a hipdtese central desta pesquisa, pois indica que a inovagao em marketing
das redes sociais impacta positivamente as vendas digitais e totais de uma pequena
empresa. Esse resultado vai ao encontro de outras pesquisas, como por exemplo, as de
Rishika et al. (2013), Ainin et al. (2015), Kumar et al. (2016), Paniagua e Sapena (2014)
e Oh et al. (2017).

De uma forma geral, a principal contribuicdo desta pesquisa estda em demonstrar
que os comentarios em redes sociais com maior foco em consumo, como ¢ o caso do
Instagram, ¢ que impactam a receita de vendas das empresas que utilizam esses canais.
As curtidas, embora sejam muitas vezes alvo de desejo dos varejistas, parecem nao
impactar o desempenho desses agentes. Talvez porque o ato de curtir seja um ato reflexo
do comportamento do consumidor que ndo implica uma efetiva analise ou vontade de
consumir. Enquanto, por outro lado, o comentario indica o interesse do consumidor.

Consideracoes finais

Como foi observado por (Halpern, 2010), algumas fontes de inovagao de marketing
afetam positivamente o desempenho organizacional. Além disso, a analise do impacto
das inovagdes em marketing sob os olhares para dentro ¢ fora da empresa pode se
transformar em estratégia mais eficaz para explorar as capacidades tecnoldgicas internas
e desenvolver novos produtos e novas formas de comunicagao e promogao (Vega-Jurado
et al., 2015). Os resultados do estudo apontam a inovagao vista como consequéncia da
capacidade da empresa de gerar novos conhecimentos e suas decisdes para aplica-los a
novos produtos e variedades de produtos, projetos organizacionais e, principalmente, em
novas estratégias de comunicacao, promog¢ao € interagdo com os consumidores por meio
das redes sociais adotadas (Tavassoli e Karlsson, 2015). Aplicando os resultados, a
respeito do uso das ferramentas facebook e instagram, € possivel concluir que gestao dos
conteudos postados de forma direcionada e planejada em conjunto com o0s objetivos
organizacionais ¢ essencial para que retornem em maior receita de venda nos contextos
analisados, em especial no contexto multicanal, que deve ser monitorado de maneira
eficiente, uma vez que, oferece uma visao integrada dos resultados organizacionais.

A principal limitagdo desta pesquisa foi analisar apenas uma empresa. Assim,
sugere-se que outras pesquisas ampliem a amostra para melhor entender a relagao entre
as redes sociais € 0 consumo.
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