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RESUMO 

 

 A internet surgiu como uma ferramenta que tinha por finalidade promover a 

interação entre cientista e professores. Símbolo da Revolução da Informação, esta 

ferramenta propõe novos desafios e oportunidades para o marketing. Atualmente a 

internet se configura como uma ferramenta de caráter digital que possibilita o 

estabelecimento de relacionamentos interpessoais e coletivos. Dentre suas 

principais mudanças, as redes sociais virtuais são as que hoje apresentam grandes 

possibilidades para o varejo. Numa geração onde os clientes apresentam um papel 

propenso a pagar mais por produtos e serviços que apresentem benefícios sociais, 

as mídias sociais configuram-se como o canal de marketing ideal para este 

relacionamento, uma vez que facilitam o acesso às informações e à comunicação 

com as empresas. O presente estudo compreende uma pesquisa exploratória 

descritiva quantitativa que, por meio dos dados angariados no período de abril/2012 

a abril/2013 referente a dois Shoppings Centers, objetiva compreender o impacto da 

interatividade de duas mídias sociais virtuais como estratégia de engajamento para 

elevar as vendas e estreitar o relacionamento com o público-alvo na cidade de 

Goiânia. Concluindo que o avanço tecnológico desenvolve novas perspectivas para 

o varejo, entretanto as redes sociais virtuais não devem ser compreendidas como 

um substituto do relacionamento real entre empresa-cliente. 

 

Palavras chaves: Redes Sociais Virtuais. Shopping Centers. Marketing. 

Relacionamento. 



 

 

ABSTRACT 

 

 The internet has emerged as a tool that was designed to promote interaction 

between scientists and teachers. Symbol of the Information Revolution, this tool 

offers new challenges and opportunities for marketing. Currently the internet is 

configured as a tool for digital character that allows the establishment of 

interpersonal relationships and collective. Among its major changes, virtual social 

networks are today present great possibilities for retail. In a generation where 

customers have a role likely to pay more for products and services that have social 

benefits, social media appear as the ideal marketing channel for this relationship, as 

it facilitates access to information and communication with companies. This study 

comprises a quantitative descriptive exploratory research, using data raised between 

April/2012 the April/2013 referring to two shopping centers, aims to understand the 

impact of two social media interactivity as virtual engagement strategy to raise sales 

and strengthen the relationship with the audience in the city of Goiânia. Concluding 

that the technological advancement develops new prospects for retail, however 

virtual social networks should not be understood as a substitute for real relationship 

between the client company. 

 

Keywords: Virtual social networks. Shoppings Centers. Marketing. Relationship. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

1.1 Importância do Tema e Problema de Pesquisa 

 

Iniciada como uma rede desenvolvida pelo Departamento de Defesa dos 

Estados Unidos com a finalidade de promover a interação entre cientistas e 

professores universitários, atualmente a internet se configura como uma ferramenta 

de caráter digital que possibilita o estabelecimento de relacionamentos interpessoais 

e coletivos, entre pessoas e empresas (NICOLAU, 2008; TOLEDO; NAKAGAWA; 

YAMASHITA, 2010). 

A internet, segundo Toledo, Nakagawa e Yamashita (2010), representa a 

base da Revolução da Informação e com o rápido avanço e agilidade das mudanças 

é correto afirmar que as empresas poderão aliar este potencial de soluções 

tecnológicas às estratégias de marketing. Para Kotler e Levy (apud AMARAL, 2008, 

p. 31) as “adoções de técnicas mercadológicas dependem essencialmente, da 

pesquisa e estudo sobre a adoção do marketing no contexto específico onde será 

aplicado”. Kozesinski e Toledo (2012) complementam que há várias estratégias de 

marketing relacionadas à internet, como: criação de um modelo empresarial, um 

canal separado da cadeia de valores, recurso de informação e criação de 

publicidade e atividades promocionais. 

Recuero (2009) afirma que uma das mudanças fundamentais permitidas pela 

internet foi que esta facilitou a Comunicação Mediada por Computador (CMC) em 

escala global, o que possibilitou o surgimento de redes sociais virtuais ou novas 

mídias sociais. Hennig-Thurau et al. (2010) definem as novas mídias como sites e 

outros canais digitais de comunicação e informação, nos quais os consumidores 

ativos envolvem-se em comportamentos que podem influenciar outros 

consumidores, seja em tempo real ou em outro, independente da localização 

espacial. 

Antes, era facilmente perceptível o comportamento do cliente, pois este 

sempre estava próximo dos locais de compra, agora, entretanto, o setor de varejo 

procura atender o consumidor online. Qualquer análise teórica que não reconheça a 

“substituibilidade” e complementariedade da internet ao mercado varejista renderá 

uma visão incompleta. O Journal of Retailing publicou entre 2002 e 2007 cerca de 30 

artigos que relacionam a internet ao varejo e, entre os temas abordados, as novas 
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questões são as que configuram maior interesse para o mercado varejista. Tais 

questões delimitam problemas específicos do varejo com a internet, como: 

oportunidades oferecidas pela interação de pessoas por redes sociais onlines e o e-

commerce. (GREWAL; LEVY, 2007; LAS CASAS; BARBOZA, 2007; PETERSON; 

BALASUBRAMANIAN; BRONNENBERG, 1997). 

Em vista da relevância do conhecimento em torno da interatividade da internet 

e de suas principais mudanças – as novas mídias sociais – este trabalho apresenta 

uma pesquisa que pretende compreender a natureza destas novas redes sociais e 

sua utilização em dois Shoppings Centers da cidade de Goiânia. Comparando-se 

duas plataformas digitais de interação com características distintas, pretende-se 

verificar o impacto de tais mídias para o fluxo de clientes e vendas em Shopping 

Centers. 

Propõe-se, portanto, a seguinte pergunta: qual o impacto das redes sociais 

virtuais para o fluxo e vendas em Shopping Center? 

 

1.2 Objetivos 

 

1.2.1 Objetivo Geral  

 

O objetivo deste trabalho é compreender o impacto da interatividade de duas 

mídias sociais como estratégia de engajamento para elevar as vendas e estreitar o 

relacionamento com o público-alvo de dois Shoppings Centers da cidade de Goiânia.  

 

1.2.2 Objetivos Específicos 

 

O objetivo geral será alcançado por meio dos seguintes objetivos específicos: 

 Análise descritiva de vendas e do fluxo de clientes de abril/2012 a 

abril/2013 

 Análise descritiva de número de post com “curtidas”, comentários e 

compartilhamentos 

 Relacionar o impacto das mídias sociais para o Shopping Center pelo 

método dos Mínimos Quadrados Ordinários. 
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1.3 Justificativa 

 

Esse estudo justifica-se pois, de acordo com Perterson, Balasubramanian e 

Bronnenberg (1997) houve o desenvolvimento exponencial de pesquisas 

relacionadas à internet e segundo a Associação Brasileira de Shopping Centers – 

ABRASCE (2012) – o meio varejista que mais cresce no Brasil refere-se aos malls. 

Schop (2012) complementa que a maioria dos executivos estão sensibilizados com 

as mídias sociais e sentem-se cada vez mais atraídos por esta nova plataforma de 

comunicação. 

Nesse sentido, o trabalho mostra-se importante, uma vez que, as redes 

sociais virtuais ou mídias sociais representam um novo modo de interação com os 

clientes oferecendo oportunidade e desafios para o varejo, inclusive para o Shopping 

Center no Brasil que representa o meio varejista que mais cresce no país.  

 

1.4 Estrutura do Trabalho 

 

O estudo constitui-se de sete partes sendo elas: Introdução, Referencial 

Teórico, Metodologia, Resultados e Discussão, Conclusão, Referências 

Bibliográficas e Apêndices. 

Na introdução descreve-se o problema do tema abordado no estudo bem 

como o a sua importância. Dentro deste, ainda são definidos os objetivos geral e 

específicos para a pesquisa, e finalizando a primeira parte é justificada a escolha do 

tema e do problema de pesquisa, bem como é a realizada a descrição de como o 

trabalho é estruturado. 

O referencial teórico refere-se à segunda parte do estudo aonde são definidos 

conceitualmente os principais tópicos que serão abordados a fim de ofertar suporte à 

análise dos resultados. Dentro do trabalho os principais tópicos desenvolvidos são: 

marketing e internet, redes sociais virtuais, pesquisas recentes sobre consumidores 

e empresas nas redes sociais e varejo e shopping center. 

Na metodologia, que compõe a terceira parte, são delimitados os dados 

obtidos, as variáveis utilizadas, suas classificações e os modelos estatísticos 

utilizados. A quarta etapa do estudo envolve os resultados alcançados e algumas 

discussões e observações. Posteriormente, tem-se a conclusão, onde é ressaltada 
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as limitações do estudo, o alcance ou não do objetivo, sugestões para pesquisas 

posteriores.  

A sexta etapa compreende a listagem das referencias bibliográficas utilizadas 

durante o trabalho. E, por fim, tem-se o apêndice, que compreende as tabelas de 

dados elaborados para a pesquisa. 
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2. REFERENCIAL TEÓRICO 

 

2.1 Marketing e Internet 

 

A evolução da interação homem-computador teve início em 1960 quando as 

pessoas iniciaram o processo de transferência de dados de computador para 

computador como uma forma de encaminhar mensagens um para os outros no 

interior da organização. Posteriormente, a comunicação transcendeu o espaço 

interno das empresas e na década de 1980 ocorreu a proliferação do correio 

eletrônico (e-mail). A partir da década de 1990 até os dias atuais, estar conectado a 

um computador é sinônimo de estar conectado à internet (WELLMAN et al, 2001). 

Segundo a American Marketing Association (2007) o marketing é o conjunto 

de processos que envolvem a criação, comunicação e entrega de valor aos clientes, 

bem como a administração do relacionamento gerado por estes processos, 

buscando beneficiar o público que se pretende atingir e a própria organização. Com 

os avanços tecnológicos, pela disseminação eletrônica da informação em maior 

escala e menor tempo, alinhado ao estudo de técnicas mercadológicas, permite que 

as decisões de marketing tornem-se claras, devido ao conhecimento do mercado, 

interesses, necessidades, expectativas e desejos dos públicos envolvidos (AMARAL, 

2008). 

O advento da internet permitiu que o marketing sofresse uma revolução. 

Entretanto, para que ocorra esta transformação é necessário compreender o 

impacto na criação de sustentáveis vantagens de marketing por este sistema 

interconectado. A internet surgiu nos anos de 1960 quando o Departamento de 

Defesa dos Estados Unidos, representada pela Agência de Projetos em Pesquisa 

Avançada, realizou um estudo para unir redes de computador que, até o momento, 

eram incompatíveis; como consequência, teve-se a ARPANET, a “coluna vertebral” 

do sistema. Objetivo era conectar cientista e professores em diferentes espaços 

geográficos. (ARNOTT; BRIDGEWATER, 2002; PETERSON, BALASUBRAMANIAN 

E BRONNENBERG, 1997; TOLEDO, NAKAGAWA E YAMASHITA, 2010).  

Peterson, Balasubramanian e Bronnenberg (1997) conceituam a internet 

como um meio pelo o qual se acessa, organiza e comunica informações. Logo, as 

comunicações tecnológicas surgidas desta assumem informações escritas, faladas e 

visuais. Uma das consequências da internet foi o surgimento do World Wide Web 
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(Web ou WWW), um componente que organiza as informações em hipermídia e que 

possui um grande potencial de comércio. 

A internet pode ser compreendida como um tipo de infraestrutura global 

“geral” e “aberta”, composta por hardware e software. É “geral” uma vez que não foi 

projetada para um tipo específico de serviço e “aberta” porque o que foi publicado 

está disponível para qualquer usuário ter acesso. Diante desse quadro, a internet 

torna-se a antítese dos canais de venda (PETERSON, BALASUBRAMANIAN E 

BRONNENBERG, 1997).  

Wellman et al (2001) afirmam que um impacto positivo da internet é a 

capacidade de aproximar pessoas distantes geograficamente. O ganho proporcional 

é maior para grandes distâncias, entretanto para aqueles que vivem nas 

proximidades, a pesquisa revela que o espaço cibernético não é capaz de vencer a 

importância do espaço físico. Dellarocas (2003) complementa que diferentemente 

das tecnologias de massa, a internet possibilita a bidirecionalidade. Ou seja, permite 

que as organizações atinjam um público em grande escala a um custo baixo e, pela 

primeira vez, as pessoas podem compartilhar seus pensamentos pessoais, reações 

e opiniões com todos os usuários da comunidade global da internet. 

Bentivegna (2002) afirma que o surgimento e crescimento da internet permite 

a discussão sobre a utilização dos canais interpessoais de comunicação para 

aumentar o potencial do marketing boca a boca. O marketing viral compreende a 

criação de mensagens virtuais que apresentem conceitos que serão absorvidos 

pelos usuários que acessarem a internet e, consequentemente, tais mensagens 

devem ser capazes de influenciar e incentivar os consumidores a transmiti-las. 

Boase e Wellman (2001, p. 42) resumem que “o marketing viral refere-se a 

comercialização de produtos ou serviços boca a boca”. 

O advento da internet permite que os varejistas procurem oportunidades para 

alavancar o alcance deste canal de marketing para a promoção de seus produtos e 

serviços. Em particular, a comunicação eletrônica boca a boca (CHEUNG; LEE; 

RABJOHN, 2008). É evidente que mais empresas estão tirando proveito do potencial 

de marketing da internet, oferecendo comunicação e interação pela utilização de 

“grupos de referência” e pesquisa. Os grupos de referencia são representados por 

familiares e amigos (BENTIVEGNA, 2002; PETERSON, BALASUBRAMANIAN E 

BRONNENBERG, 1997). Segundo pesquisa realizada por Bentivegna (2002), 

existem dois principais fatores que contribuem para a previsão do comportamento 
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humano: (1) o que o consumidor imagina no seu ato de compra e (2) o que ele 

pensa que seu grupo de referencia imagina sobre seu ato de compra  

Segundo Hoffman e Novak (1996) a revolução da internet nos últimos anos 

tem modificado intensivamente a visão tradicional dos meios de comunicação e 

publicidade e consequentemente tem potencial para mudar a forma como empresas 

e organizações fazem negócios com seus clientes. Entretanto, Dutta e Segev (1999) 

concluíram em seus estudos que nem todas as grandes corporações veem com a 

mesma importância o potencial do marketing na internet e a enxergam apenas como 

um meio de publicidade. As corporações assim agem, pois não querem assumir 

riscos em um ambiente de comunicação recente e, consequentemente, tratam a 

internet como um outro canal de negócios da organização. 

Kotler e Armstrong (apud KOZESINSK E TOLEDO, L., 2012, p. 24) afirmam 

que a internet tornou-se uma ferramenta de marketing estratégico para enfrentar os 

desafios advindos do novo mercado, uma vez que, a interatividade com empresas e 

o acesso imediato a informações, fez dela uma mudança importante para os 

consumidores na era da revolução digital. A internet tornou-se um importante alvo 

por vários motivos. Primeiro, as pessoas e as empresas realizam uma troca 

crescente de informações e negócios pela internet. Segundo, as empresa têm 

optado por ambientes abertos e descentralizados, do que ambiente fechados e 

centralizados, comuns das redes tradicionais de comunicação. Terceiro, 

consequência dos dois anteriores motivos, a possibilidade de não apenas acessar 

informações como, também, fornecer conteúdo para a internet e outros usuários e 

empresas (HOFFMAN; NOVAK, 1996). 

 

A internet vem realmente transformando a maneira como os consumidores 
compram em uma infinidade de categorias (por exemplo, viagens, livros, 
vídeos) e como a maioria dos varejistas fazem negócios com seus 
fornecedores, bem como os seus clientes (GREWAL; LEVY, 2009, p. 522). 

 

Segundo Bentivegna (2002), o surgimento da internet possibilita o 

desenvolvimento de um terceiro canal de comunicação – além dos canais 

interpessoais e canais de mídias de massa – o canal virtual. Esse alinha as 

principais vantagens dos outros dois, ou seja, a velocidade da transmissão de 

mensagens dos canais de mídia de massa e a interação entre consumidores 

possibilitados pelos canais interpessoais. A troca de informação e comunicação 
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baseada no meio eletrônico da internet é conceituado por Dutta e Segev (1999) 

como o modelo de Marketspace. Segundo estes autores, este modelo é formado por 

duas dimensões: (1) a interatividade, que possibilita a maior interação entre cliente e 

empresa, possibilitando novos desafios e conquistas ao mercado, como, por 

exemplo, o desenvolvimento de novos produtos e; (2) a conectividade, por ser um 

ambiente aberto e global, a internet promove a nova comunicação. Recuero (2009) 

complementa que uma das mudanças fundamentais permitidas pela internet foi que 

esta facilitou a Comunicação Mediada por Computador (CMC) em escala global o 

que possibilitou o surgimento de redes sociais virtuais ou novas mídias sociais. 

 

2.2 Redes Sociais Virtuais - Mídia Social 

 

As redes sociais podem ser entendidas como serviços baseados na Web o 

qual a nomenclatura pode variar de site para site. Permitem aos usuários construir 

um sistema público ou semi-público, criar uma lista de conexões e percorrer diversas 

listas de interações criadas por outros usuários dentro do mesmo sistema (BOYD; 

ELLISON, 2007). Segundo Nicolau (2008), o que difere a novas mídias das mídias 

tradicionais, como televisão, rádio, jornal e revista, é a capacidade de gerar 

informações interpessoais e coletivas, possibilitando um sistema comunicacional 

integrado com participação ativa dos usuários. 

Para Hennig-Thurau et al. (2010) as novas mídias referem-se a sites e outros 

canais digitais de comunicação e informação, nos quais os consumidores ativos 

envolvem-se em comportamentos que podem influenciar outros consumidores, seja 

em tempo real ou em outro, independente da localização espacial. Quinton e 

Harridge-March (2010) complementam com o conceito de rede social virtual, como 

qualquer comunicação iniciada por consumidores para outros consumidores que 

compartilham interesses pela utilização da internet através do componente World 

Wide Web (Web ou WWW). A Figura 1 descreve as características das Redes 

Sociais Virtuais. 
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Características Descrição 

1. Caráter digital 

Implica a não adição de custos marginais à 

produção de cópias e a capacidade dos 

indivíduos compartilharem suas próprias criações 

sem nenhuma barreira. 

2. Pró ativa 

Os consumidores contribuem com todas as 

partes da cadeia de valor, desde uma articulação 

superficial até co-criações. 

3. Visível 

Qualquer atividade praticada pelo usuário dentro 

da nova mídia está visível aos outros 

consumidores. 

4. Tempo real e memória 

Permite que a produção de algo nas novas 

mídias sociais seja acessado e compartilhado em 

tempo real e a memorização é crucial para 

possibilitar futuras interações. 

5. Onipresente 

Os indivíduos podem chegar a qualquer lugar em 

quaisquer momentos através de seus dispositivos 

móveis. 

6. Redes 

Os consumidores participam de redes sociais a 

fim de criar e compartilhar conteúdo e relacionar-

se com outros indivíduos. 

Figura 1 - Características das Redes Sociais Virtuais 
FONTE: Adaptado de Hennig-Thurauet et al. (2010, p. 312) 

 

O sistema de comunicação denominado redes sociais virtuais também pode 

ser classificado como mídia social. As mídias sociais compreendem a utilização de 

tecnologias como premissa para a interação social e construção do conhecimento. 

Alguns exemplos dessas mídias sociais, cada qual com sua funcionalidade e regras 

de utilização, são YouTube (compartilhamento de vídeos), Linkedin (rede de 

relacionamento profissional), Twitter (modelo de microblogging) e Facebook (uma 

plataforma composta por diferentes elementos) (CASEIRO; BARBOSA, 2011). 

Atualmente, o sistema de comunicação entre empresas e consumidores 

configura-se em três aspectos: relacionamento cooperativo, relacionamento 
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participativo e relacionamento mercadológico. O primeiro pode ser descrito como 

sites onde os participantes contribuem com informações sobre fatos que os mesmos 

presenciaram ou dos quais podem opinar, por exemplo, Twitter. Trata-se na 

realidade da própria cooperação entre os usuários. O relacionamento participativo, 

representa a troca de informações e comunicações pela formação de grupos de 

interesse, onde as pessoas se interagem pelas afinidades pessoais e ideológica. 

Este relacionamento ocorre entre as pessoas, sem necessitar da participação de 

empresas e organizações, por exemplo, Facebook. Por fim, o relacionamento 

mercadológico é regido pela necessidade de negociação de ambos os participantes 

(cidadão e empresa), no qual, pelo acesso a informação, aumenta-se o grau de 

confiança e conhecimento um do outro, compreendendo algo além de uma 

negociação de valores econômicos (NICOLAU, 2008). 

As novas mídias sociais ou redes sociais virtuais são formadas por dois 

elementos: atores (são os “nós”), responsáveis por atuar de forma a moldar as 

estruturas sociais através da constituição de interação dos laços sociais e, 

conexões, que compreendem a constituição de tais laços pela interação entre os 

atores. Desse modo, as redes sociais variam em suas características e base de 

usuários. Quanto a características, alguns sites compartilham vídeos, fotos, 

interesse ou mensagens instantâneas. Quanto à base de usuários, existem mídias 

sociais projetadas para um grupo étnico específico, orientação religiosa, sexual e 

política (BOYD; ELLISON, 2007; RECUERO, 2009). 

O conteúdo gerado pelas pessoas nas redes sociais tornou-se um fenômeno 

de massa, como o Facebook, MySpace, Youtube, Wikipedia, Twitter listados entres 

os Top 15 sites sendo responsáveis por mais de 11% do tráfego global na internet 

(ALEXA apud HENNIG-THURAU et al., 2010). Avaliando o contexto do Facebook, o 

próprio site de relacionamento afirma, que a rede social surgiu no ano de 2004 e 

atualmente é considerada a maior rede de relacionamento.  

O Facebook foi criado pelo estudante Marck Zunckerberg da Universidade de 

Harvard com a intenção de recepcionar alunos calouros, apresentando um site que 

disponibilizava fotos e informações de outros alunos recém- ingressados na 

universidade (JANUSZ, 2009). O Facebook foi criado inicialmente apenas para 

interligar redes de distintas faculdades permitindo que os usuários percebessem o 

site como uma comunidade íntima e privada, uma vez que para ser membro era 

necessário fazer parte de uma das universidades cadastradas. No ano de 2005, o 
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Facebook expandiu e permitiu que demais estudantes, empresários e outros 

ingressassem no site. O que torna esta plataforma diferente das demais e 

consequentemente mais atrativa é: (1) a possibilidade de tornar o perfil parcialmente 

público para alguns usuários e (2) a criação de aplicações, que permite os usuários 

personalizarem seu perfil. (BOYD; ELLISON, 2007; GUIMARÃES, 2012; RECUERO, 

2009). 

A funcionalidade do Facebook é a criação de perfil para os usuários, ou seja, 

sua página pessoal, que contém fotografias, gostos, interesses pessoais e 

compartilhamento de mensagens privadas ou públicas. Além do próprio serviço 

ofertado pelo site como a publicidade de empresas em forma de banners, 

promoções ou grupos patrocinados, que é responsável pela sua receita. Esta mídia 

social tem ofertado novas possibilidades, como a criação de páginas para empresas 

e organização (CASEIRO; BARBOSA, 2011). As pessoas criam “perfil” no Facebook, 

com suas informações, fotos e vídeos, enquanto que as empresas criam suas 

“páginas”. O que difere essencialmente um “perfil” de uma “página” é que aquele as 

pessoas possuem amigos enquanto que as empresas possuem fãs (JANUSZ; 

2009). Savulescu (2011) diferencia o perfil de uma página, afirmando que o 

administrador deste último não pode solicitar a amizade dos usuários, mas incluir a 

opção de “recomendar”, onde os fãs apoiam suas marcas favoritas e as divulgam 

para sua rede de contatos. 

Além destas características, o Facebook também possui uma das 

particularidades mais importantes que o destaca das demais redes sociais: o 

“mural”, que conserva as informações recentes dos indivíduos e seu passado, bem 

como a opção de status de cada um para identificar que tipo de relacionamento o 

usuário se encontra. Outras características desta rede social são a possibilidade de 

fazer comentários nos posts de outros indivíduos e oferecer um feedback positivo 

com a opção de “curtir” em fotos, vídeos e textos publicados Entretanto, a opção de 

“não curtir” ainda não está disponível (SAVULESCU, 2011). Há, também, a 

preferência de “compartilhar” uma foto, texto, vídeo ou publicação, de outro usuário. 

Sobre o Twitter, Recuero (2009) o define como um microblog, uma vez que 

permite que um pequeno texto seja escrito com no máximo 140 caracteres realizado 

apenas uma pergunta: “o que você está fazendo?”. O próprio site Twitter, define-se 

como uma rede de informação em tempo real que conecta o usuário as demais 

histórias, ideias, opiniões e notícias. As publicações de 140 caracteres são 



20 

 

denominadas “Tweets” e não é obrigatoriedade do usuário realizar sua publicação, 

uma vez que este, apenas pelo cadastro tem acesso às informações e conversas. 

Burton e Soboleva (2011) acrescentam que os tweets utilizados por uma 

organização serão classificados tanto como uma interatividade de um para muitos, 

uma vez que a sua divulgação torna-se pública, como, também de um para um, 

quanto à função da mensagem é responder a um usuário. Portanto, o Twitter 

claramente aumenta a possibilidade de comunicação interativa por organizações 

com seus clientes: 

.  
A utilização de uma rede social como estratégia de marketing pode permitir 
a uma empresa ou marca criar um canal de comunicação com os seus 
clientes, facilitando a percepção das suas vontades e problemas, enquanto 
facilita a criação de uma comunidade agregada em torno da marca. Os 
utilizadores destas redes, e simultaneamente uma larga quota de clientes 
destas marcas, vão aproveitar estas redes sociais para comunicar entre 
eles e para falar sobre estas mesmas marcas, e portanto esta presença é 
importante para entender, de forma informal e oficiosa, quais as opiniões 
dos clientes sobre produtos ou serviços (CASEIRO; BARBOSA, 2011, p.7). 

 
O Facebook é utilizado, principalmente, para se conhecer melhor uma 

empresa, enquanto que o Twitter é focado em pesquisas ou avisos sobre descontos 

e ofertas. O crescimento do Twitter no Brasil é tamanho que, até 2008 existiam 

apenas um milhão de brasileiros conectados a rede, hoje, porém, o Brasil superou o 

Japão e chegou a 33 milhões de clientes conectados, tornando-se o segundo 

colocado no ranking. E o crescimento e preferência pelo Facebook pode ser 

comprovada pelos dados publicados em setembro de 2008 pela ComScore, em que 

o site apresentava cerca de 36 milhões de visitas no Brasil e hoje a rede social conta 

com 42 milhões de brasileiros conectados. (BOYD; ELLISON, 2007; GUIMARÃES, 

2012; RECUERO, 2009).  Segundo publicação da revista Exame (2013) em seu site, 

o Facebook apresentou seu maior crescimento no ano de 2012 no Brasil. A rede 

social em uma ano passou de 35 milhões de usuários para 65 milhões, segundo o 

relatório do site SocialBakers. Com este aumento, o país assume a segunda posição 

no ranking, atrás apenas dos EUA, que assume o primeiro lugar com 166 milhões de 

usuários. 

O uso do Twitter pelas organizações pode variar sob a influência de três 

diferentes aspectos: o objeto estratégico de cada organização, o tipo de organização 

e os mercados geográficos. Portanto, a interatividade proposta pelos tweets deve 

seguir a premissa básica do marketing de relacionamento, “as mensagens devem 
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ser consistentes e apropriadas para o seu público-alvo” (BURTON; SOBOLEVA, 

2011, p. 492). Consequentemente, empresas podem vender mais, atraindo os 

clientes fiéis e os novos pelo uso eficiente da internet e de suas redes sociais 

virtuais (PETERSON, BALASUBRAMANIAN E BRONNENBERG, 1997). 

Caseiro e Barbosa (2011) afirmam sobre a importância da seleção da rede 

social para implementar o posicionamento de marketing da empresa. Segundo os 

autores, as empresas e organizações precisam compreender e identificar os 

diferentes tipos de redes, regras e funcionalidades permitidas por cada mídia social. 

 

2.3 Pesquisas recentes sobre consumidores e empresas nas redes sociais 

 

Para apresentar pesquisas sobre consumidores e empresas nas redes sociais 

é necessário a compreensão do mercado atual. A Geração Y ou Geração do Milênio 

compreende todos os indivíduos que nasceram entre 1985 e 2005, que, em sua 

maioria, apresentam uma característica comum, a disponibilidades em pagar mais 

por produtos e serviços com benefício social. Representam uma geração mais 

confiável, tolerante e conectada e, portanto, por buscarem segurança social, tendem 

a serem céticos em relação à publicidade tradicional, pois estão interessados em 

uma conexão emocional com as empresas e marcas. Consequentemente, a 

Geração Milênio é ativa nas mídias sociais, principalmente no Facebook e no Twitter 

(FURLOW, 2011). 

Furlow (2011) afirma que os consumidores desta geração devem ser 

compreendidos como a representação da marca mais leal. A fim de manter este 

relacionamento honesto, o desenvolvimento da comunicação dentro das redes 

sociais virtuais pelas empresas e organizações se faz fundamental. Um exemplo 

desta participação esta na pesquisa desenvolvida pela revista Fortune, onde 60% 

das 500 organizações listadas possuíam conta no Twitter até final de 2010. Tal 

pesquisa demonstra a mudança do papel da comunicação corporativa diante do 

surgimento das mídias sociais virtuais. A interatividade entre a organização e o 

cliente assume um papel valioso para o marketing e possibilita a personalização da 

comunicação (BURTON; SOBOLEVA, 2011). 

Estudos recentes mostram que não houve apenas o elevado crescimento das 

redes sociais, mas também um alto índice no nível de participação nestas redes. 

Nestas conexões, compras e hábitos de consumo são o foco de 66% das trocas de 
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dados, segundo informa pesquisa realizada pelas consultorias brasileiras. E 78% 

dos consumidores confirmam que ponderam ser mais importante a opinião de outros 

indivíduos e apenas 14% veem a importância dos anúncios, de acordo como estudo 

realizado por um instituto australiano. É evidente que os consumidores aprenderam 

a acessar as avaliações de outros clientes permitindo que estes tenham um papel 

cada vez maior de controle sob suas atividades de consumo. (GUIMARÃES, 2012; 

HARRISON; WAITE; HUNTER, 2006; QUINTON; HARRIDGE-MARCH, 2010; 

SCHOP, 2012). 

 

Figura 2 - Quadro Conceitual do Impacto da Nova Mídia 
FONTE: Adaptado de Hennig-Thurauet et al. (2010, p. 312) 

 

A Figura 2, proposta por Hennig-Thurau et al. (2010), retrata o papel dos 

novos meio de comunicação com os clientes. Tradicionalmente, as empresas 

influenciam ativamente os clientes (seta A), e estes permanecem passivos como 

receptores das informações de marketing e da mídia (setas B e E), dessa forma as 

empresas são capazes de moldar quase que completo os resultados das ações de 

marketing, entretanto elas influenciam e são influenciadas pelas relações públicas 

(F). 
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Com a inserção das novas mídias a comunicação tornou-se multidirecional e 

dificilmente previsível. Além dos canais tradicionais, as empresas servem-se de 

novos meios de comunicação (seta K). Os próprios usuários realizam seus 

comentários, vídeos e anúncios pela utilização das novas mídias (G); programas 

divulgados nas mídias tradicionais tornam-se notícias, comentários e 

compartilhamento de informação nas novas mídias (J) e as próprias informações 

geradas nas redes sociais virtuais transformam-se em notícias nas mídias 

tradicionais (I). A questão é que todas estas reverberações influenciam, 

principalmente, o cliente e em como ele age e reage em relação à marca (H), tanto 

na compra da marca (C) quanto na comunicação dos resultados nas mídias sociais 

(H). 

A inserção das redes sociais virtuais possibilita que a comunicação ocorra 

com outros clientes e com concorrentes. A empresa não controla mais todas as 

informações e conteúdos, uma vez que, tanto o comunicador quanto o emissor são 

mediadores. As redes sociais virtuais são utilizadas para realizar comentários sobre 

o compartilhamento de serviços e produtos das empresas. Os consumidores utilizam 

os sites para diversas articulações, seja online ou off-line, uma vez que dispositivos 

móveis possibilitam a leitura de comentários disponíveis nas redes sociais (HENNIG-

THURAU et al., 2010; KOZESINSK E TOLEDO, L., 2012). 

A consequência evidente das redes sociais para consumidores e empresas é 

a interatividade. Burton e Soboleva (2011) destacam duas explicações atribuídas ao 

entendimento da interatividade: (1) A visão interpessoal, proposta por Macias (2003) 

que enxerga a interatividade como a comunicação entre indivíduos e/ou 

organizações. Podem ser não-interativas assumindo apenas a forma de 

comunicação, como por exemplo o rádio e a televisão, representada também pela 

comunicações reativas, assumindo papel de resposta e as comunicação totalmente 

interativas. (2) E a visão baseada na estrutura do meio, proposta inicialmente por 

Stever (1992) e complementada por Hoffman e Novak (1996) no qual propõe a 

“máquina da interatividade”, ou seja, os participantes podem modificar as 

mensagens quem recebem. 

A viabilidade permitida pela interatividade das mídias sociais possibilita que o 

setor de marketing de malls formule variados modelos para usufruir desse novo 

canal de relacionamento com os clientes. Um exemplo desta realidade é que dois 

terços dos usuários de redes sociais comentam sobre compras realizadas, 



24 

 

preferências de marcas e compartilham reclamações. Dessa forma, a nova 

tecnologia tem moldado o novo consumidor. Antes, era mais fácil perceber o 

comportamento do cliente, pois este sempre estava próximo dos locais de compra, 

agora, entretanto, o setor de varejo procura atender o consumidor on-line 

(GUIMARÃES, 2012; LAS CASA; BARBOZA, 2007). 

 

2.4 Varejo e Shopping Center 

 

Prado (2007) define varejo como a venda de produtos e serviços aos 

consumidores finais, independente de onde e como são vendidos. Las Casas e 

Barboza (2007) complementam o conceito com a definição fornecida pela American 

Marketing Association como uma unidade que compra mercadorias de seus 

fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende para o cliente final ou outros 

consumidores.  

O papel do varejo é intermediar a relação entre cliente final e fornecedor. Esta 

intermediação pode ser realizada por duas práticas: lojista e não-lojista. Além disso, 

por esta divisão é possível determinar as formas de varejo e suas características. 

Alguns exemplos de práticas lojistas são: (1) Lojas de departamento, são de grande 

porte e apresentam uma grande variedade de produtos; (2) Hipermercados, junção 

em um único espaço físico de lojas de desconto e supermercados e (3) Lojas 

satélites, são responsáveis por oferecer produtos alimentícios e artigos de primeira 

necessidade. Dentre as práticas não lojistas pode citar a mala direta e o varejo 

virtual (LAS CASAS E BARBOZA, 2007).  

As primeiras grandes lojas varejistas surgiram no Brasil no século XX e, em 

sua maioria, tratava-se de lojas filiais de grupos internacionais que se dedicavam a 

importação e exportação de mercadorias. Estas lojas são as principais inspiradoras 

para a criação de Shopping Centers no Brasil. Entende-se por Shopping Centers 

como ambientes que redesenham cidades e lugares, agregando um aspecto de 

modernidade e segurança. Dessa forma, o shopping não se trata apenas de um 

espaço para compras, mas também pela presença de restaurantes, bancos, 

discotecas, teatros, torna-se um ambiente de lazer. Consequentemente, os 

Shopping Centers atraem pessoas de características e vontades semelhantes 

(MARCHESINI JR.; SANTOS, 2009). 
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A ABRASCE (2012) define Shopping Center como empreendimentos com 

Área Bruta Locável (ABL) superior a cinco mil m², com diversas unidades comerciais, 

com administração única e centralizada, praticando o aluguel fixo ou percentual. A 

Associação também classifica os diversos ramos de varejo em Shopping Center por 

uma pesquisa realizada desde 1986 e divulgada no seu site como Plano de Mix. 

Segundo o Plano de Mix divulgado, existem cinco tipos de categorias 

presentes em Shopping Center: (1) Lojas Âncoras, apresentam área locada maior 

que 1000 m² e são responsáveis por atrair o fluxo de pessoas ao mall. Representada 

pelas lojas de departamento, hipermercados, supermercados, construções e 

decorações, eletrodomésticos e eletrônicos e outros. (2) Megalojas, são lojas 

especializadas em determinada linha de mercadoria e com um espaço de 500 m² a 

999 m², são representadas por lojas de vestuários, eletrodomésticos e eletrônicos, 

móveis e decorações, papelarias, artigos esportivos, livrarias e lojas de brinquedos; 

(3) Lojas satélite; (4) Conveniência e serviços e; (5) Lazer. 

Dentre a totalidade de atividades comerciais no Brasil, o varejo possui o maior 

número de empresas e estabelecimentos, 83,7% do total nacional. O mercado de 

Shopping Center representa 18,3% deste varejo nacional e no ano de 2011 obteve 

um faturamento de R$ 108 bilhões. No estado de Goiás, existe quinze Shoppings 

Centers em operação e estão previstas duas novas inaugurações até final de 2013 

(LIMA, 2009; ABRASCE, 2012). 
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3. METODOLOGIA 

 

Segundo Lakatos e Marconi (1991) não existe ciência sem a utilização dos 

métodos científicos. A atividade científica objetiva a verdade pela comprovação de 

hipóteses, possibilitando a observação da realidade embasada na teoria científica. 

Portanto, o método compreende a aplicação de atividades sistemáticas e racionais 

que permitem alcançar o objetivo como resposta a questão problema que guia a 

pesquisa. 

O presente estudo foca na pesquisa de marketing para exposição de um 

problema, uma vez que estuda o impacto de variáveis independentes (curtidas, 

posts, comentários, compartilhamentos, fãs, alcance e seguidores) e variáveis de 

controle (final de semana e feriado) sob as variáveis dependentes (fluxo de clientes 

e vendas) dos Shopping Centers escolhidos. Com isso, objetiva-se compreender o 

relacionamento das vendas e fluxo dos Shoppings Centers com as variáveis das 

mídias sociais. 

Os Shoppings Centers estudados referem-se à administradora de seis 

diferentes Shoppings Centers do Estado de Goiás. A administradora possui um total 

de 11 Shoppings Centers, sendo oito em operação e três em diferentes fases de 

desenvolvimento nos Estados de Goiás e São Paulo. Os empreendimentos possuem 

mais de 53 milhões de consumidores por ano e uma Área Bruta Locável – ABL – de 

220 mil de m².  Os empreendimentos escolhidos referem-se aqueles em que a 

administradora tem maior participação como empreendedor e que atendem o 

mesmo público alvo. Neste estudo os Shopping Centers são identificados como 

Shopping 1 e Shopping 2. O Shopping 1 encontra-se na região metropolitana de 

Goiânia/GO, foi inaugurado no ano de 1996 e até o ano de 2012 passou por três 

expansões. O empreendimento esta localizado no principal ponto de convergência 

comercial da cidade, sendo referência para a região. Atualmente o shopping conta 

com o fluxo anual de 14,4 milhões de pessoas e atende o público B e C. Possui um 

total de 221 lojas, seis salas de cinema, oito âncoras e 19 lojas que atendem a praça 

de alimentação. O Shopping 2 esta localizado na cidade de Goiânia/GO, foi 

inaugurado no ano de 2006 e até o ano de 2012 passou por duas expansões. Hoje o 

shopping conta com um fluxo anual de seis milhões de pessoas atendendo, também, 

o público B e C. Possui um total de 179 lojas, três salas de cinema, sete lojas 

âncoras e 15 lojas que atendem a praça de alimentação. 
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A pesquisa pode ser classificada de acordo com seus objetivos gerais e 

técnicas utilizadas. Pela perspectiva dos objetivos gerais, a pesquisa é classificada 

como exploratória, descritiva ou explicativa. Pelos procedimentos técnicos, a 

pesquisa pode ser classificada como bibliográfica, documental, experimental, 

levantamento, estudo de caso e pesquisa ação (GIL, 2002; MELHOTRA, 2006). 

A metodologia aplicada neste trabalho caracteriza-se, segundo Trivinõs 

(1987), em pesquisa exploratória e pesquisa descritiva. Na pesquisa exploratória há 

a necessidade da definição do problema com maior precisão, uma vez que tal 

pesquisa tem por finalidade ampliar o conhecimento sobre determinado tema. Logo, 

a pesquisa exploratória utiliza-se de métodos amplos e versáteis, como, por 

exemplo, levantamento em fontes secundárias (bibliográficas, documentais, etc.). 

Esta pesquisa tende a anteceder a pesquisa descritiva (VIEIRA, 2002).  

A pesquisa descritiva tem por função descrever de forma exata os fatos e 

fenômenos de determinada realidade (TRIVIÑOS, 1987). Gil (2002) complementa 

que esta pesquisa tem como objetivo primordial a descrição das características de 

determinadas populações ou fenômenos. As pesquisas descritivas expõem 

características de um fenômeno sem, no entanto, com o objetivo de explicá-lo 

(VIEIRA, 2002). Melhotra (2006) conclui que a pesquisa descritiva é utilizada 

principalmente para descrever características ou funções do mercado.  

Do ponto de vista da forma como o problema será abordado, este trabalho 

compreende, também, de uma pesquisa quantitativa, pois pretende quantificar os 

dados obtidos e aplicar formas de análise estatística. Esta pesquisa significa a 

tradução em números das informações, com finalidade de analisa-las. Preocupa-se 

com a quantificação dos resultados e, portanto, evita distorções na etapa de análise 

e interpretação dos dados. (GODOY, 1995; MELHOTRA, 2006; VIEIRA, 2002). 

Logo, o presente estudo representa uma pesquisa descritiva exploratória de 

caráter quantitativo. 

 

3.1. Método de Coleta de Dados 

 

A coleta de dados, segundo Chizzotti (2001), compreende a utilização de 

documentos, da observação e das respostas e declarações dos indivíduos, a fim de 

se obter as informações necessárias para se alcançar o objetivo da pesquisa, 

permitindo, Posteriormente o registro dos resultados.  
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No intuito de se alcançar os objetivos propostos o método para coleta de 

dados desta pesquisa consistiu na análise documental que a empresa 

administradora dos Shoppings Centers estudados possui referente às mídias sociais 

abordadas, Facebook e Twitter; e de dados oferecidos pela própria administradora 

referente às vendas e fluxo de clientes dos Shoppings Centers escolhidos. O 

período estudado compreendeu abril/2012 a abril/2013. A coleta de dados iniciou-se 

em abril/2012 por apresentar dados de receita e fluxo dos Shoppings Centers em 

período em que ainda não existia o gerenciamento das mídias sociais, fato que só 

veio a ocorrer em novembro/2013, de forma parcial em apenas um dos Shoppings 

Centers como projeto a ser desenvolvido nos demais empreendimentos da 

administradora no ano seguinte. A pesquisa conclui-se em abril/2013, uma vez que 

se referem os dados mais recentes em que este estudo teve acesso.  

Os dados referentes às mídias, vendas e fluxo foram transpostos para uma 

planilha do Excel para serem tabulados e incluídos, Posteriormente, no software 

GRETL. Com um total de 12 observações, levantadas em um período de seis 

meses, com amostra de duas entidades diferentes. 

 

3.2. Análise e Tratamento de Dados 

 

Para a compreensão do impacto das variáveis independentes no fluxo e 

vendas do Shopping Center é utilizado o método de regressão múltipla pelo software 

GRETL, versão 1.9.12. Este software permite várias análises econométricas de 

acordo com a teoria de diversos autores, com resultados apresentados de forma 

rápida e clara. Regressão múltipla, segundo Gujarati (2006) compreende a relação 

de uma variável dependente com mais de uma variável explanatória, nas quais estas 

visam estimar o valor médio da primeira em termos de valores fixos das variáveis 

explanatórias. 
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Figura 3 - Lógica causal que orientou a pesquisa 
Fonte: Dados da pesquisa 
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3.3. Modelo Estatístico 

 

A pesquisa consistiu de duas análises. A primeira compreende uma análise 

descritiva, com o comparativo de vendas e fluxo de clientes de abril/2012 à 

abril/2013 e a correlação entre o número de post do mês com as variáveis 

comentários, compartilhamentos e likes.  A segunda análise representa o foco da 

pesquisa e utiliza-se de nove variáveis: (1) fluxo de clientes no Shopping, (2) 

quantidade de vendas, (3) número de ações promocionais, (4) número de “curtidas” 

no Facebook, (5) número de comentários no Facebook, (6) número de 

compartilhamentos no Facebook, (7) número de fãs no Facebook, (8) o alcance no 

Facebook e (9) número de seguidores no Twitter. Pelas variáveis (1) e (2) serem 

quantificadas mensalmente, as demais variáveis seguiram o mesmo padrão. Esta 

análise também se utiliza de variáveis de controle, como quantidade de feriados no 

mês e quantidade de finais de semana.  

 Pelas variáveis dependentes serem apresentadas com valores de milhões 

(vendas) e milhares (fluxo) aplicou-se a escala logarítmica, pois o logaritmo reduz a 

escala de valores possibilitando o melhor desempenho das informações 

(GUJARATI, 2006). Para a pesquisa em questão os dados utilizados foram 

“logvds.inf”  e “logfluxo”. Para dar maior credibilidade a pesquisa, foi aplicada a 

inflação para os valores apresentados referentes à variável dependente vendas. 

Na Tabela 1 são descritas as variáveis dependentes utilizadas nos modelos 
estatísticos: 

Tabela 1 - Variáveis dependentes 
(continua) 

Variável Variável Programa Característica 

Vendas reais Vendas 
Quantidade de vendas 

mensais 

Vendas sob inflação vendas.inf 

Quantidade de vendas 

mensais utilizando a 

inflação do INPC, com 

data base de 

30/04/2013 

Logaritmo de vendas sob inflação logvds.inf 

logaritmo das vendas 

mensais sob impacto da 

inflação 
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Tabela 1 - Variáveis dependentes 
(continuação) 

Fluxo fluxo 

Quantidade de pessoas que visitaram o Shopping 

naquele mês, considerando que as visitas são 

mensuradas, de acordo com a métrica adotada pela 

a administração do Shopping, considerando o fluxo 

de estacionamento, adotando quatro pessoas por 

veículo. 

Logaritmo de fluxo logfluxo Logaritmo do fluxo de clientes mensal 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Para calcular a inflação adotou-se o INPC – Índice Nacional de Preços ao 

Consumidor. Este índice é calculado pelo IBGE (2013) e cruza dois parâmetros: a 

pesquisa de preços de 11 regiões metropolitanas com maior produção econômica e 

a Pesquisa de Orçamento Familiar – POF, que compreende uma pesquisa domiciliar 

por amostragem que calcula as despesas e receitas das famílias. O período de 

coleta de dados estende-se do dia 01 ao dia 30 do mês de referência. O INPC foi 

adotado, pois a população-objetivo deste índice são famílias com rendimentos 

mensais de um a cinco salários mínimos, representando o público alvo dos dois 

Shoppings Centers em estudo e, o município de Goiânia está na abrangência 

geográfica do INPC. Para o cálculo da inflação utilizou-se a “calculadora do 

cidadão”, um software disponibilizado pelo Banco Central, que possibilita a correção 

de valores com base numa variedade de indicadores econômicos. Logo se utilizou o 

INPC com data base 30/04/2013. 

 Pelos dados coletados apresentarem períodos vagos de informação – 

primeiro porque o gerenciamento das mídias sociais somente veio a ocorrer em 

novembro/2013 e por ser na realidade apenas um projeto que posteriormente, 

quando consolidado, aplicaram-se aos demais Shoppings Centers da administradora 

– neste estudo aplicou-se para os períodos vagos da pesquisa, a média dos valores. 

A média foi aplicada na vaiável fã de ambas as entidades e nas variáveis alcance e 

seguidores apenas do Shopping 2. Por exemplo: o número de seguidores do 

Shopping 2 é quantificado somente a partir de janeiro/2013, apresentando os 

valores: 2522 (janeiro/2013), 2413 (fevereiro/2013), 2426 (março/2013) e 2445 

(abril/2013). Portanto, para novembro/2012 e dezembro/2012, o valor a ser adotado 

será a média dos valores, ou seja, 2451,5. 
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A Tabela 2 descreve as variáveis independentes utilizadas nas análises: 

Tabela 2 - Variáveis independentes 

Variável Variável Programa Característica 

Post Post 
número de post totais publicados 

naquele mês pelo shopping 

Comentários Coment 
número de comentários dos visitantes e 

fãs no mês 

Likes Like 
número de “curtidas” dos visitantes e 

fãs no mês 

Compartilhamentos Compart 
número de compartilhamentos dos 

visitantes e fãs no mês 

Fãs Fa número de fãs alcançados no mês 

Alcance Alcance 

quantidade de visualizações dos 

compartilhamentos dos visitantes e fãs 

dos post do shopping center 

Seguidores Seguid número de seguidores no Twitter 

Fonte: Dados da pesquisa 

  

Além dessas observações, para as variáveis de controle, quando a data do 

feriado fosse em final de semana, desconsiderou-se o feriado e adotou-se apenas o 

final de semana. 

 A Tabela 3 descreve as variáveis de controle utilizadas nos modelos 

estatísticos: 

Tabela 3 - Variáveis de controle 

Variável Variável Programa Característica 

Finais de semana fds quantidade de finais de semana no mês 

Feriados feriado 

quantidade de feriados no mês. 

Desconsiderando os feriados que 

coincidem com finais de semana 

Fonte: Dados da pesquisa 
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3.3.1. Modelo estatístico para análise descritiva 

 

Para a pesquisa descritiva, utilizou-se a base de dados da Tabela 8. 

Aplicaram-se algumas análises gráficas para percepção das vendas e fluxo nos 

meses da pesquisa. Além disso, representaram-se as análises gráficas referentes ao 

número de post no diferentes meses e sua correlação com número de curtidas, 

número de comentários e número de compartilhamentos. Segundo Gujarati (2006), a 

correlação mede a força ou grau de associação linear entre duas variáveis, 

consequentemente na análise de correlação não se distingui variáveis dependentes 

de independentes. 

 

  
 ∑(    )  (∑  )(∑  )

√ ∑  
  (∑  ) √ ∑  

  (∑  ) 
  

Onde: 

 “r” mede o grau de relacionamento linear entre as variáveis x e y;  

 “n” refere-se aos pares de observações realizadas; 

 ∑(    ) representa o somatório da multiplicação dos pares; 

 ∑   e ∑   refere-se, respectivamente, ao somatório dos valores de x e o 

somatório dos valores de y e; 

 ∑  
  e ∑  

  representam, respectivamente, o somatório dos valores de x² e os 

somatórios do valores de y². 

 

3.3.2. Modelo para as estatísticas inferenciais 

 

Para a segunda análise, foco desta pesquisa, como o estudo envolve um 

conjunto de relações que descrevem as propriedades estatísticas das unidades 

envolvidas, faz-se necessário a aplicação do Modelo dos Mínimos Quadrados, ou 

seja, o conjunto de variáveis é substituído por estimativas (observações ajustadas). 

O MQO é o método que seleciona as estimativas que reduzem a soma dos 

quadrados dos resíduos (GUJARATI, 2006; WOODRIDGE, 2011). 

∑ ̂ 
   ∑(    ̂ )    
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A partir da identificação das variáveis e das correções quanto à inflação e 

feriados, foram definidas duas equações que descrevem as funções de regressão 

populacionais, nas quais a variação das vendas no shopping e fluxo de clientes são 

em parte explicadas pelas variáveis  independentes e de controle. 

 

Modelo 1: 

              ̂   ̂       ̂          ̂       ̂          ̂     ̂        

  ̂         ̂      ̂          ̂  

Modelo 2: 

             ̂   ̂       ̂          ̂       ̂          ̂     ̂        

  ̂         ̂      ̂          ̂  

 

 Onde  ̂  é o intercepto como valor previsto da variável dependente quando as 

variáveis independentes e de controle são zero. As variáveis  ̂  é o parâmetro 

associado à post,  ̂  é o parâmetro associado à comt, e assim sucessivamente. Os 

parâmetros, que não o intercepto, são chamados de parâmetros de inclinação, são 

interpretações de efeito parcial ou ceteris paribus. A variável ̂  é o termo erro ou 

perturbação, uma vez que há sempre fatores não perceptíveis que não podemos 

incluir como variável e são, portanto, contidos, em conjunto, em  ̂ . Esta variável 

também pode ser descrita como a diferença entre os valores observados da variável 

dependente e os estimados (GUJARATI, 2006; WOODRIDGE, 2011). 

Para a apresentação do foco desta pesquisa, primeiramente, realizou-se o 

teste de normalidade dos resíduos nos dois modelos econométricos desenvolvidos. 

Para o Modelo 1, cuja variável dependente era o logaritmo da fluxo de clientes no 

shopping, o resultado permitiu rejeitar a hipótese nula do que os erros apresentavam 

distribuição normal. Para o Modelo 2, cuja variável dependente era o logaritmo das 

vendas totais mensais, o resultado não permitiu rejeitar a hipótese nula. Em segundo 

lugar, embora se tratassem de dados provenientes de dois Shoppings Centers, não 

foi possível operacionalizar modelos de dados em painel, uma vez que o número de 

graus de liberdade era insuficiente para realização dessa análise. Desse modo, 

foram estimados Mínimos Quadrados Ordinários com erros robustos para o Modelo 

1 e Mínimos Quadrados Ordinários para o Modelo 2. Os dois modelos utilizaram 

dados das variáveis apresentadas na Tabela 9 entre os meses de novembro de 
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2012 a abril de 2013, totalizando 12 observações. Embora esse número seja 

bastante reduzido, trata-se de um trabalho exploratório, que busca relacionar ações 

realizadas na internet com fluxo de clientes e vendas no varejo. 
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4. RESULTADOS E DISCUSSÕES 

 

 Para este estudo foi considerada a análise descritiva, pela representação 

gráfica das vendas e da fluxo no período de abril/2012 a abril/2013 e pela correlação 

entre número de post no mês com as variáveis: comentários, likes e 

compartilhamentos no Facebook. 

 

4.1. Análise descritiva das vendas 

 

Figura 4 - Vendas mensais dos Shoppings estudados 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

Os shoppings compreendem, além de um espaço para compras, um ambiente 

composto por restaurantes, bancos, discotecas, teatros, tornando-o com ambiente 

de convivência e lazer e, consequentemente, os malls tendem a atrair um fluxo 

grande de pessoas que possuem características e vontades semelhantes (SANTOS, 

2009). As vendas e fluxo em Shopping Centers compreendem indicadores de 

grande valor para o marketing. Entender o público alvo e seu comportamento nos 

diferentes períodos do ano eleva o potencial de comunicação de um mall.  

 O alto valor referente ao período 9 (dezembro/2012) inclui os períodos de pico 

em vendas nos Shopping Centers sob o impacto de datas comemorativas, tais como 

o Natal. As vendas baixas referentes ao período 11 (fevereiro/2013), já são previstas 

pelo empreendimento, uma vez que, segundo Williams (2008), os meses de 

fevereiro e julho correspondem aos períodos fracos do ano, marcados pelo Carnaval 

e férias, e consequentemente são os períodos que recebem menos recursos do 

orçamento anual. 
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Figura 5 - Vendas comparativas por período referente aos Shoppings estudados 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

O papel do varejo é a intermediação entre o cliente e o fornecedor. A Geração 

Y compreende jovens que estão aptos a pagar mais por produtos e serviços que 

demonstram um benefício social. Além disso, para uma maior interação com as 

empresas, esta Geração está interessada em uma conexão ativa com as empresas 

por meio das mídias sociais. Logo, a utilização das redes sociais virtuais permite que 

empresas realizem esta intermediação entre cliente e fornecedor, pela criação de 

valor por este novo canal de comunicação. (CASEIRO; BARBOSA, 2011; FURLOW, 

2011; LAS CASAS; BARBOZA, 2007). 

Ao comparar as vendas antes de depois do gerenciamento das mídias 

sociais, percebe-se que houve um aumento de 2,24%, ou seja, R$ 847 mil, referente 

ao Shopping 1 e; um aumento de 19,18%, correspondente a R$ 2,900 milhões, 

referente ao Shopping 2. O gerenciamento das mídias esta entre os influenciadores 

deste aumento, entretanto, não é a única variável que deve ser observada. Segundo 

relatório da Economia Brasileira em Perspectiva (2012) disponibilizado pelo 

Ministério da Fazenda, um grande impactante no elevado aumento das vendas em 

todos os mercados, refere-se à política de valorização implementada pelo Governo 

Federal, cujo o salário mínimo aumentou em 72% no período de 2002 a 2013, 

descontada o índice de inflação do INPC. Por conseguinte, esta política incentivou o 

poder de compra dos brasileiros, principalmente as classes B e C, público-alvo do 

estudo. 
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4.2 Análise descritiva do fluxo de clientes nos Shoppings 

 

 

Figura 6 - Fluxo mensal dos Shoppings estudados 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

 Segundo dados apresentados, ambos os empreendimentos apresentam 

elevado fluxo nos períodos de pico, correspondente a novembro e dezembro. 

Entretanto, o Shopping 1, apresenta maior estabilidade quanto ao fluxo em todo o 

período se comprado ao Shopping 2. Tal observação possui duas justificativas: (1) o 

Shopping 1 possui um período maior de participação no mercado, já criando vínculo 

com o público da região e; (2) no período de maio/2012 a setembro/2012, o 

Shopping 2 realizava sua segunda expansão, diminuindo o fluxo de pessoas no 

período de obras. 

 

 

Figura 7 - Fluxo de clientes comparativo por período referente aos Shoppings estudados 
Fonte: Dados da pesquisa 
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 Ao comparar o fluxo de clientes antes de depois do gerenciamento das mídias 

sociais, percebe-se que houve um aumento de 12,27%, ou seja, cerca de 20 mil 

pessoas a mais circularam no Shopping 1 e; um aumento de 4,41%, correspondente 

a duas mil pessoas a mais, referente ao Shopping 2. O aumento não tão significante 

em relação ao Shopping 2, pode ser justificado pelas obras públicas realizadas nas 

suas proximidades, diminuindo o público esperado para aquele mês. 

 

4.3. Análise descritiva dos posts 

 

 Para a análise descritiva dos post, correlacionaram-se as variáveis: 

comentários, likes e compartilhamentos com a variável post. Segundo Moore (2005), 

o coeficiente de correlação apresenta valores de variam de -1,00 a +1,00. Quando o 

coeficiente encontra-se mais próximo de +1,00, indica uma correlação linear positiva; 

quando o coeficiente encontra-se próximo a -1,00, indica uma correlação linear 

negativa e; quando o coeficiente assume a valor zero, significa que não existe 

relação linear entre as variáveis. 

Tabela 4 - Correlação das variáveis com post – Shopping 1 

Variável Coeficiente de correlação 

Comentário 0,916426 

Likes 0,593176 

Compartilhamentos 0,225668 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

Figura 8 - Representação gráfica da correlação entre post e comentários referente ao Shopping 1 
Fonte: Dados da pesquisa 
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Segundo Guimarães (2012) a viabilidade das mídias sociais possibilita que o 

setor de marketing de malls desenvolva variados modelos para usufruir desse novo 

canal de relacionamento com os clientes. Savulescu (2011) complementa que esta 

viabilidade possibilitada pelas mídias sociais, pode ser compreendida pela interação 

que tais redes sociais virtuais exercem pelas suas funcionalidades, ou seja, a 

possibilidade de fazer comentários nos posts de outros indivíduos e oferecer um 

feedback positivo com a opção de “curtir” em fotos, vídeos e textos publicados, além 

de compartilhamentos de post publicados. 

 

 

Figura 9 - Representação gráfica das variáveis em relação ao post – Shopping 1 
 Fonte: Dados da pesquisa  

De acordo com os resultados apresentados na Tabela 4 e pela representação 

gráfica pela Figura 8, a correlação entre posts e comentários, para a mídia social do 

Shopping 1, é linear positiva, ou seja, a medida que o número de post aumenta o 

número de comentários naquele período também aumentou, consequentemente, o 

grau de associação linear é forte. Entretanto, para compartilhamentos, o grau de 

linearidade está próximo de zero, indicando um grau de força linear fraco, ou seja, a 

medida que o número de posts aumenta, há pouca relação com o número de 

compartilhamentos. A Figura 9 demonstra a variação das variáveis dado a 

quantidade de post. 

Tabela 5 - Correlação das variáveis com post – Shopping 2 

Variável Coeficiente de correlação 

Comentário 0,832048 

Likes 0,954642 

Compartilhamentos 0,901177 

Fonte: Dados da pesquisa 
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Figura 10 - Representação gráfica da correlação entre post e likes referente ao Shopping 2 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

 

Figura 11 - Representação gráfica das variáveis em relação ao post – Shopping 2 
Fonte: Dados da pesquisa 

 

 De acordo com os coeficientes de correlação da Tabela 5 e pela 

representação gráfica da Figura 10, a correlação entre posts e as demais variáveis, 

para a mídia social do Shopping 2, é linear positiva, principalmente para a variável 

likes, ou seja, a medida que o número de post aumenta as demais variáveis naquele 

período também aumentou, consequentemente, o grau de associação linear é forte. 

A Figura 11 demonstra a variação das variáveis dado a quantidade de post. 
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4.4. Estatísticas inferenciais 

 

Este estudo não considerou a influência de uma variável dependente sobre a 

outra, portanto faz-se uma análise separada de cada. 

Os dados inseridos no software Gretl para as duas variáveis dependentes 

possuem 12 observações. No qual, para o para o Modelo 1, referente a variável 

dependente “logfluxo”, de acordo com a Tabela 6, foi analisada com erros padrão 

robustos à heteroscedasticidade, propriedade em que a variância do erro altera dada 

uma variável independente, segundo Gujarati (2006). Para este modelo, entretanto, 

não foi encontrado nenhum coeficiente de estimativa significativo que reduzisse a 

soma dos quadrados dos resíduos, princípio do MQO. Ou seja, nenhuma das 

estimativas encontradas é estatisticamente comprovada, uma vez que os resultados 

encontrados demonstram que as variáveis explicativas não exercem nenhum efeito 

sobre a variável dependente. 

 

Tabela 6 - Coeficientes das variáveis independentes para fluxo de clientes 

M
o

d
e
lo

 1
 

Variável Independente Coeficiente da estimativa Erro padrão 

Const -1,56861 1,97714 

Fds 0,134765 0,0747843 

Feriado 0,0284484 0,135686 

Post 0,00108177 0,00401901 

Coment -0,000130702 0,000120838 

Like -9,90463E-05 0,000171844 

Compart 0,00475248 0,00588907 

Fa -4,11075E-05 7,22048E-05 

Alcance 4,48057E-08 3,91446E-07 

Seguid 0,000935768 0,000721872 

Fonte: Dados da pesquisa 
 

 A Tabela 7, representa a análise estatística referente ao Modelo 2. Onde a 

variável dependente “logvds.inf”, é analisada pelo Método dos Quadrados 

Ordinários. Por este modelo foi possível identificar apenas um único coeficiente de 

estimativa que reduz a soma dos quadrados dos resíduos, referente a variável “fds” 

(final de semana). Com o modelo aplicado, a variável independente “fds” é 

estatisticamente significativa ao nível de 90%. As demais variáveis, principalmente 
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as que são foco desta pesquisa, não apresentaram resultados satisfatórios que 

comprovassem estatisticamente algum efeito exercido sob a variável dependente 

“logvds.inf”.  

 

Tabela 7 - Coeficientes das variáveis independentes para Vendas 

M
o

d
e
lo

 2
 

Variável Independente Coeficiente da estimativa Erro padrão 

Const 0,131086 2,20632 

Fds 0,227967* 0,0744747 

Feriado 0,0272233 0,118090 

Post 0,00595328 0,00644431 

Coment -0,000304341 0,000166298 

Like -0,000241605 0,000258327 

Compart 0,007384845 0,00460809 

Fa -9,28422E-05 6,92060E-05 

Alcance 1,01093E-07 4,13764E-07 

Seguid 0,000924232 0,000874344 

Fonte: Dados da pesquisa 
  

                                                 
*
 Estatisticamente significativo ao nível de 90% 

** 
Estatisticamente significativo ao nível de 95% 

***
 Estatisticamente significativo ao nível de 99% 
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5. CONCLUSÕES 

 

 O estudo realizado refere-se a uma pesquisa exploratória e, segundo Vieira 

(2002), este estudo tem como meta tornar o problema complexo em uma melhor 

compreensão explícita. Além disso, Gujarati (2006) afirma que embora 

consideremos a dependência de uma variável em relação à outra isso não implica 

na causação, ou seja, o estudo não pretendia demonstrar que as variáveis “logfluxo” 

(logaritmo da fluxo) e “logvds.inf” (logaritmo das vendas sob inflação) eram causadas 

pelas variáveis independentes (post,comentários, likes, compartilhamentos, fãs, 

alcance e seguidores). 

O número de observações foi bastante reduzido, devido ao tempo de 

pesquisa e as informações restritas, principalmente, pelo não gerenciamento das 

mídias em períodos anteriores. Além disso, pela aplicação da média para as 

variáveis fãs, alcance e seguidores, tendo como meses apurados janeiro/2013 a 

abril/2013, tende a uma observação errônea, uma vez que, segundo Williams (2008) 

o mês de fevereiro corresponde ao período fraco do ano, marcado pelo Carnaval e, 

consequentemente, os valores adotados paras as variáveis independentes nos 

meses de novembro/2012 e dezembro/2012 podem apresentar valores abaixo do 

real, principalmente porque tais meses são marcados por alto fluxo e vendas nos 

Shoppings Centers. Logo, tais empecilhos impactaram nas observações estatísticas 

relacionadas ao objetivo do estudo, em que se pretendia compreender o impacto 

das mídias sociais, Facebook e Twitter, para vendas e fluxo de clientes em Shopping 

Centers. No qual, não foi encontrada nenhuma relação. Entretanto, o estudo 

angariou outras observações. 

Primeiramente, percebeu-se o impacto de outras variáveis para vendas e 

fluxo de clientes que não foram o objetivo desta pesquisa, como o aumento do poder 

de compra do consumidor e o impacto de obras públicas para a presença de clientes 

no mercado varejista estudado. Segundo, pelas análises descritivas ainda foi 

possível obter informações que podem auxiliar estudos futuros, como a correlação 

entre as funcionalidades da mídia social (post, comentários, likes e 

compartilhamentos). 

Diante da análise de resultados e das observações apresentadas surge 

alguns questionamentos gerenciais: (1) Não seria a compra e o fluxo de clientes nos 

shoppings que impactariam a presença nas mídias sociais? Ou seja, a visita do 
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cliente ao mall e a compra ou não de produtos e serviços neste varejo não seriam 

responsáveis, consequentemente, por um comentários, um compartilhamento ou um 

like nestas mídias? (2) As campanhas que shoppings centers fazem nas redes 

sociais virtuais que exige a participação dos usuários por meio das funcionalidades 

das mídias (comentário, curtir, compartilhar, seguir e “twitar”) como forma de 

ingressar em uma premiação, não tenderia a maquiar os resultados quanto ao 

impacto no fluxo e vendas dos shoppings? (3) Como o shopping center poderia se 

posicionar diante de variáveis incontroláveis, como, por exemplo, obras públicas, 

inflação e aumento do poder de compra do consumidor? (4) Diante de um mercado 

que deve procurar pela inovação dos serviços, uma vez que os shoppings 

atualmente são associados a commodities, como diferenciar-se? 

É de importância ressaltar que estudos relacionados às mídias sociais são 

recentes e há poucas informações sobre a aplicabilidade e resultados desta para as 

empresas e organizações. O avanço tecnológico tem possibilitado uma interação 

maior com os clientes e desenvolvendo novas perspectivas para o varejo, entretanto 

há poucos estudos que procurem explicar o real impacto deste novo relacionamento 

empresa-cliente. Além disso, as mídias sociais não devem ser compreendidas como 

um substituto da intermediação real entre cliente e fornecedor, uma vez que se trata 

apenas de um canal de comunicação de marketing e não, essencialmente, da 

entrega de valor em si. 
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APÊNDICES 

 

Tabela 8 - Dados para análise descritiva 
(continua) 
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Tabela 8 - Dados para análise descritiva 
(continuação) 
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Tabela 9 - Dados para análise foco da pesquisa 
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Tabela 9 - Dados para análise foco da pesquisa 
(continuação) 
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