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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi analisar o impacto da estratégia de marketing em dispositivos
moveis, por meio de divulgacdo promocional e publicitaria em aplicativo agregador de ofertas
e rede social, no desempenho da empresa, que sera representado pela receita de vendas, lucro
bruto e nimero de vendas. Para alcancgar este objetivo, foram analisados os dados durante 91
dias, entre 01 de outubro de 2017 a 31 de dezembro de 2017, de um supermercado de médio
porte, sua rede social e as visualizagGes do seu conteudo em um aplicativo. A anéalise ocorreu
por meio de modelagem de vetores autorregressiva, método que possui como instrumento de
andlise de resultados a geracdo da funcao impulso resposta, que nos fornecera a elasticidade da
estratégia em rede social e aplicativo no desempenho. Os resultados sdo: as visualizacGes do
aplicativo possuem efeito direto no nimero de vendas, vendas totais e lucro bruto do
supermercado. O alcance das postagens (variavel relacionada a rede social), teve efeito apenas
no aplicativo, o que demonstra impacto indireto no desempenho. Conclui-se que a integracao
dos canais de comunicacdo em dispositivos mdveis possui impacto direto e indireto no
desempenho do negdcio, sendo alternativas viaveis para as empresas varejistas de médio porte

realizarem investimentos em marketing.

Palavras-chave: Estratégias de Marketing; Dispositivo Mdvel; Desempenho; Aplicativo; Rede

Social.



ABSTRACT

The aim of this paper was to analyze the impact of the marketing strategy in mobile devices,
through promotional and advertising publicity in offers aggregator app and social media, in
company performance, which will be represented by the sales revenue, gross profit and number
of sales. To achieve this goal, the data was analyzed in 91 days, from October 1% to December
31% of 2017, of a midsize supermarket, its social media and the visualizations of its content in
an app. The analyses happened by an autoregressive modeling, method that has as an analyses
tool result the generation of the impulse response function, that will provide the strategies
elasticity in social media and app in performance. The results are: the visualizations of the app
have direct effect on the number of sales, total sales and gross profit of the supermarket. The
reach of posts (variable regarding to the social media), had effect only on the app, which
demonstrates indirect impact in performance. It can be concluded that the communication
channels integration in mobiles devices have a direct and indirect impact on the business

performance, being a practicable alternative to the midsize retail companies invest in marketing.

Keywords: Marketing Strategies; Mobile Devices; Performance; App; Social Media.
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1 INTRODUCAO

A insercédo das organizacfes no universo digital ndo € novidade. Desde os anos 2000,
periodo em que o uso de computadores com Internet foi popularizado, as empresas utilizam
esse meio para suas atividades. O Marketing esta inserido intensamente neste &mbito, ao ponto
de que o marketing digital ndo necessita ser diferenciado, afinal, todas as a¢fes da funcéo
envolvem um componente digital (Lamberton & Stephen, 2016). Embora a esséncia tenha se
mantido, presenciam-se mudancgas, como o crescimento exponencial de dados para a tomada de
decisdo, como, por exemplo, alteragdo de preco dindmica e a emergéncia de novas midias e
canais (Shankar & Yadav, 2010).

O fenébmeno social de uso continuo do celular, principalmente os chamados
smartphones, junto a evolucdo dos dispositivos méveis, com ferramentas de localizacéo e
acesso a informagfes customizadas, € uma oportunidade para sua utilizacdo como canal de
divulgacdo de contetdo promocional e publicitario de empresas que possuem recursos
limitados, como as de médio porte do varejo (Danaher, Smith, Ranasinghe, & Danaher, 2015).
O Instagram (2017) anunciou que possui 25 milhdes de perfis comerciais na sua plataforma, a
maioria pertencente a pequenas empresas que o utilizam para alavancar seus negacios, inclusive
com operacOes realizadas diretamente pela rede social. O investimento em marketing digital
por pequenas e médias empresas tende a crescer, com 40% dos empresarios entrevistados nos
Estados Unidos pretendendo aumentar seus gastos nesta area, € ndo apenas nas redes sociais,
mas também no canal mével, em videos e busca patrocinada (EMarketer, 2017).

Embora seja possivel constatar que empresas tenham aumentado a sua participacdo no
ambiente digital, principalmente em redes sociais, € comum serem visualizadas paginas
comerciais inativas sem atualizacdo do contedo da organizacdo. O ceticismo em relacdo ao
efeito do canal digital para o Marketing em varidveis financeiras pode ser um motivo. As
pequenas e médias empresas ndo utilizam o canal estrategicamente ou ndo aproveitam
completamente os instrumentos oferecidos (Gilmore, Gallagher, & Henry, 2007). A entrada no
contexto digital acontece de maneira imprudente e para acompanhar o que 0s concorrentes estao
fazendo, sem reflexd@o da sua eficécia e ajuste ao negocio, o que pode causar a descontinuagédo
do investimento.

O objetivo deste trabalho é analisar o impacto da estratégia de marketing em dispositivos
moveis, por meio de divulgacdo promocional e publicitaria em aplicativo agregador de ofertas
e rede social, no desempenho da empresa, que sera representado pela receita de vendas, lucro

bruto e numero de vendas (proxy para movimentacdo da loja). Para alcancar este objetivo,
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analisam-se os dados de um supermercado de médio porte durante 91 dias, entre 1° de outubro
de 2017 a 31 de dezembro de 2017. A analise ocorreu por meio de modelagem autorregressiva,
método que possui como instrumento de analise de resultados a geracdo da funcdo resposta ao
impulso, que fornecera a elasticidade da estratégia em rede social e aplicativo no desempenho.
Com isso, busca-se auxiliar a tomada de decisdo do médio varejista sobre o investimento em
estratégias de marketing em dispositivos moveis e responder a seguinte pergunta: as dindmicas
do relacionamento entre visualizacGes de promog¢des em aplicativo agregador de ofertas e rede
social possuem impacto no desempenho financeiro de uma loja varejista?

A literatura em dispositivos méveis abordou a efetividade do marketing no formato de
banners em sites mobile e aplicativos na atitude e intencéo de compra (Bart, Stephen & Sarvary,
2014), no envio de SMS para pessoas em um metr6 lotado na compra de um servi¢o (Andrews,
Luo, Fang, & Ghose, 2015) e até diferenciando de acordo com o clima (Li, Luo, Zhang, &
Wang, 2017). As promogdes, em particular, sdo mais eficazes quando baseadas na localizagao
(Fang, Gu, Luo & Xu, 2015), se o valor nominal de resgate é alto, quando a distancia do local
de recebimento do cupom é menor para a loja de resgate e as ofertas sdo agregadas (Danaher et
al., 2015). Em redes sociais, a efetividade no desempenho financeiro também foi estudado, com
Kumar et al. (2016) concluindo que o contetdo gerado pela empresa aumentou a rentabilidade
por cliente e as interacdes entre ele e a empresa, tanto no aspecto transacional (gasto do
consumidor) quanto no relacional (compra em diversas categorias de produtos), e Rishika et al.
(2013) atestam que, quando o cliente faz parte da rede social de uma empresa, a frequéncia de
visitas aumenta 5,2% em compara¢do com aqueles que nédo estdo na rede social.

A abordagem sobre dispositivos moéveis, no entanto, ainda possui lacunas. Yadav e
Pavlou (2014) apontam que a integracdo de publicidade e campanhas promocionais que
utilizam ferramentas moveis de redes sociais e baseadas na localizacdo (SocialL.ocalMobile -
SoL.oMo) é uma lacuna da pesquisa com a préatica. Neste sentido, Porto, Santos e Santana (2017)
questionam se ha efeitos distintos das redes sociais quando outras midias digitais sé@o
consideradas, como aplicativos. Este trabalho tentara responder essas indagagoes.

Depois de analisados os dados, conclui-se que a estratégia de marketing em dispositivo
movel que possui efeito direto nas métricas de desempenho financeiro é a quantidade de
visualizacbes da veiculacdo de mensagens promocionais do supermercado no aplicativo
agregador de ofertas, que possui efeitos retardados por 14 dias apds a agdo, enquanto o alcance
do conteudo gerado pela empresa no Instagram obteve apenas efeito indireto (aumenta a

quantidade de visualizagOes do aplicativo).
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Este resultado contribui para a tomada de decisdo dos administradores de empresas de
médio porte varejistas para a realizacdo de investimento integrado em marketing, com o
aplicativo impactando diretamente o resultado financeiro, enquanto a rede social contribui no
crescimento do numero de visualizacdes dele.

As contribuicdes académicas sdo diversas. Apresenta-se a elasticidade de uma medida
relacionada a efetividade do aplicativo no desempenho financeiro, aborda-se a mensuracgao do
desempenho de rede social e aplicativo em uma empresa de medio porte, sendo que este tipo
de empresa reflete 0 mercado brasileiro (Vieira, 2012); € realizada a analise da rede social em
conjunto com aplicativo, uma lacuna na literatura apresentada por (Porto, Santos & Santana,
2017); e, consegue-se integrar publicidade e campanhas promocionais que utilizam ferramentas

moveis, localizacdo por exemplo, como apontado por Yadav e Paviou (2014).
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O objetivo deste capitulo é apresentar o topico de marketing em dispositivos moveis,
com foco no seu impacto. Inicialmente, contextualiza-se marketing no varejo de médio porte.
Posteriormente, revisa-se a literatura sobre marketing em dispositivos méveis, como foco em
publicidade, promocdo e rede social. Na terceira subsecdo apresenta-se a definicdo de
desempenho financeiro adotada e a figura conceitual. Finalmente, na quarta subsecdo, sdo
discutidas pesquisas da area de marketing que utilizaram a modelagem de vetor autorregressivo
(VAR).

2.1 Marketing no varejo de médio porte

O varejo é o intermediario entre o fabricante e o consumidor final (Giuliani, 2014; V.
Kumar, Anand, & Song, 2017), distribuindo produtos e servigos, e como setor possui relevante
papel econdmico e social na Economia Brasileira. O varejo restrito, caracterizado pelos bens
de consumo, com excecdo das concessionarias de veiculos e material de construcdo (IBGE,
2018), representou 20,84% do Produto Interno Bruto (PIB) no ano de 2016, embora essa
participacdo tenha diminuido (6,2% menor em comparacdo com 2015) (Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo, 2017). Também € o segundo maior empregador do pais (22,3%), quando
considerado junto ao atacado. No segmento de hiper e supermercados a representatividade foi
de 5,4% do PIB no ano de 2016, com 1,809 milhdo de funcionarios e 89 mil lojas espalhadas
pelo pais (Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo, 2017).

Uma parcela dos estabelecimentos varejistas ndo instiga o interesse da pesquisa
académica em marketing devido ao seu baixo nivel de investimento na area, irrelevante
influéncia na publicidade e atendimento de ndmero limitado de clientes. Sdo as empresas de
médio porte. Elas ndo atraem o interesse do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE), que possui foco em empreendedorismo, e ndo séo grandes o suficiente,
em que as companhias possuem aporte de investimentos que causam impacto no mercado. De
acordo com a classificacdo do Banco Nacional de Desenvolvimento (BNDES, 2018), a média
empresa € aquela com receita operacional bruta ou renda anual maior que R$4,8 milhdes e
menor ou igual a R$300 milhdes, ou seja, a amplitude de receita desta categoria é vasta,
possibilitando a abrangéncia de empresas com caracteristicas diversas.

Nesse sentido a Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS, 2018) estima que
existam 37,7 mil supermercados (dois ou mais caixas) e 51,3 mil varejos tradicionais (apenas
um caixa). O contexto de pesquisa englobara os supermercados de médio porte, isto e,

estabelecimento de varejo com dois ou mais caixas que tem receita anual maior que R$4,8
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milhdes e menor que R$300 milhGes. No caso, a empresa foi fundada no ano de 1985, possui
53 funcionérios (até dezembro de 2017) e o gerenciamento € familiar. O objetivo é testar se a
publicidade e promocdo em dispositivos mdveis impactara positivamente o desempenho
financeiro do negdcio.

A execucdo de atividades de marketing na empresa é similar & apresentada por Carson
(1985), em que denomina como do-it-yourself approach (abordagem faga vocé mesmo, em
traducdo livre). As acdes ndo sdo integradas ou coordenadas, traduzindo em taticas esparsas
que ndo possuem conexdo. No supermercado estudado, por exemplo, sdo executadas atividades
como distribuicdo de flyers na regido, utilizacdo de carro de som, impresséo de ofertas para
anincio no ambiente interno, emissdo de cupons fiscais e sacolas personalizadas com a
logomarca do supermercado, mas ndo ha conhecimento sobre a efetividade dessas atividades
em vendas, ou outras varidveis de desempenho. Essa abordagem prejudica o impacto do
marketing e aumenta o ceticismo em relacdo a sua capacidade de contribuir para o crescimento
da empresa (Carson, 1985). Logo, as particularidades do marketing praticado no contexto de
micro, pequenas e médias empresas foram debatidas pela literatura. Carson (1985) aponta que
as peguenas empresas possuem limitacGes de recursos, falta de pericia e impacto inexpressivo
no mercado em consequéncia do seu tamanho. Considerando esta realidade, a educagdo de
marketing deve ser contextualizada para esses proprietarios, uma vez que a pratica desta funcao
é dependente das atitudes e suas experiéncias (McCartan-Quinn & Carson, 2003).

De acordo com Simpson, Padmore, Taylor, e Frecknall- Hughes (2006) o marketing
para pequenas e médias empresas nao possui definicdo estabelecida ou teoria unificadora, e 0s
conceitos existentes séo adaptacdes dos formulados para grandes empresas (Reijonen, 2010) ou
o relaciona com empreendedorismo. Apesar de ser diferente da estruturacdo da funcdo nas
grandes companhias, 0s objetivos fundamentais sdo 0s mesmos, como gestdo do mix de
marketing para atrair consumidores e obter ganhos financeiros, desenvolvimento de
relacionamentos pessoais com 0s clientes e com outras empresas do mercado para formar uma
rede (Coviello, Brodie, & Munro, 2000).

A informalidade no planejamento de marketing é uma caracteristica frequentemente
associada a administracdo de pequenas e médias empresas (Fuller, 1994; O’Donnell, 2011),
mas o0s estudos ndo identificaram relacdo entre planejamento e desempenho de mercado na
pesquisa com executivos de varios setores de Coviello, Brodie e Munro (2000). Ainda segundo
os autores, a informalidade ndo é necessariamente uma fraqueza, e sim uma caracteristica deste

tipo de organizacdo. Pérez- Cabafiero, Gonzélez- Cruz, e Cruz- Ros (2012) constataram 0
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contrério, afirmando que as capacidades de planejamento de marketing e precificagdo tiveram
impacto positivo no desempenho financeiro de pequenas e médias manufaturas familiares,
demonstrando que este ponto nao é pacificado na literatura. Ainda na tentativa de relacionar a
pratica de marketing com desempenho, Simpson, Padmore, Taylor, e Frecknall- Hughes
(2006), concluiram que empresas categorizadas como Marketing led (guiada pelo marketing,
em traducdo livre) apresentaram maior nimero de funcionarios e volume de negdcios, 0 que
poderia sugerir uma relacéo entre atividade de marketing e desempenho financeiro. Na verdade,
a relacdo ocorre entre 0 estagio em que a empresa se encontra e sua disposi¢édo para desenvolver
a funcdo internamente.

No contexto brasileiro na analise de multiplos casos de micro e pequenas empresas
atuantes no setor de varejo, Cavazza et al. (2014) concluiram que o ambiente interno
(funcionarios, programas, processos) e externo (incerteza, ameaca dos concorrentes e
dependéncia dos fornecedores) influenciaram as estratégias aplicadas pelos proprietérios e que
elas consideraram o ambiente como um todo para a tomada de deciséo. De acordo com Coelho
et al. (2015) as acOGes de marketing sdo realizadas intuitivamente, no contexto de micro e
pequenas organizacOes, baseando-se na percepcdo do proprietario e sua rede de relacdes. A
observacao do comportamento dos clientes funciona como base para as agdes, num processo de
aprendizagem constante pelo dono do negécio (Coelho et al., 2015).

Ainda nesse sentido, Vargas, Trindade e Horbe (2014), destacam que nos micros
empreendimentos estudados ndo ha departamento de marketing na sua estrutura, como em
O’Donnell (2011). As decisdes sdo centralizadas nos proprietarios, ndo fundamentadas, e sem
preocupacdo sobre o retorno dos investimentos em midia (Vargas et al., 2014). Os
administradores de pequenas empresas compreendem que o marketing é estratégico, mas ainda
ha desconfiancas sobre sua capacidade de aumentar o desempenho (Reis Neto, Mufioz-Gallego,
Souza, & Rodrigues, 2013).

Embora a influéncia da média empresa seja pequena, em relacdo com as maiores, 0
conjunto dessas organizacOes exercem impacto econdémico e social em uma regido e no pais. A
partir da observacdo que essas organizacOes estdo cada vez mais envolvidas em agles de
marketing digital, cumpre avaliar se essas atividades estdo tendo efeitos praticos na melhoria
do desempenho dessas empresas. Kumar et al. (2016), por exemplo, sugerem que 0s canais de
midias tradicionais ainda sdo mais efetivos no varejo, mas atestam que 0S novos meios Sao

capazes de entregar beneficios consistentes. Os resultados deste estudo facilitardo a tomada de
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decisdo dos administradores, sejam eles proprietarios ou ndo, quanto a viabilidade da realizago

de estratégias no &mbito digital, mdvel e de redes sociais.

2.2 Marketing em dispositivos moveis

No contexto das pequenas e médias empresas, em que o0 planejamento de marketing é
intuitivo (Coelho et al., 2015) e os recursos sao escassos (Carson, 1985), as redes sociais e 0s
aplicativos em dispositivos mdveis se apresentam como estratégias alternativas (Shankar &
Yadav, 2010) para a difusdo de promogdes (divulgacdo de ofertas para aumentar a
movimentacdo nas lojas fisicas ou virtuais) e publicidade institucional (propaganda para a
propria empresa) do varejista (Kumar et al., 2017), com a expectativa de aumentar o
desempenho.

Kumar, Anand e Song (2017) destacam essa tendéncia, apontando a necessidade do
varejo de divulgar promogdes baseadas na localizagdo, que atinjam o publico-alvo, e veiculagédo
de campanhas criativas em redes sociais, engajando o publico, a fim de obter resposta favoravel
do mercado. Construir comunidade de marca, criar engajamento e contetdo préprio, sustentar
relacionamento com os consumidores, coletar informacdes de mercado, oferecer servicos, testar
novas ideias, direcionar trafego a sites e lojas fisicas varejistas, anunciar servicos e produtos e
estimular comportamento fora do &mbito digital, sdo a¢bes possiveis por meio das tecnologias
de marketing digital, em redes sociais e dispositivos mdveis (Lamberton & Stephen, 2016). A
Tabela 1 mostra a evolugdo deste topico, sendo que o marketing em dispositivos méveis é um
tema recente na literatura.

Tabela 1
As eras do marketing digital, em redes sociais e dispositivos moveis

Fonte de
o A Internet como uma ] .
Expressédo individual informacdes do
ferramenta
mercado
ERA 1 - Amidia digital Beneficia o Para 0S consumidores Para observar,

configura e facilita o consumidor por melhorarem a qualidade de analisar e prever

comportamento do ampliar a vida off- escolha sem maior esforco ou comportamento.
consumidor (2000/2004) line; prego;
Beneficia 0 Para empresas e consumidores coletarem

ERA 2 - Consumidores ) ) . . )

) ) consumidor  pelo informagfes da posicdo de rede a partir da
configuram o marketing . ) .
o ~ compartilnamento interatividade observada entre os atores do
digital, em redes sociais L

) o o de opinides e mercado.
e dispositivos moveis: .

narrativas;
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boca a boca e redes
sociais (2005/2010)

ERA 3 — A era das redes

Beneficia tanto os
consumidores
guanto as

empresas atraveés

Para profissionais de
marketing que podem
se  beneficiar do

contetido gerado pelo

De
especificas de redes

plataformas

sociais.

sociais (2011/2014) ) )
da transmissdo USuario;
viral e criagdo de
conteddo;
Atualmente - Ascensdo  Beneficia as Para empresas e Menor custo que outros
da cultura de marketing empresas consumidores, gue métodos.

digital, em redes sociais
e dispositivos moveis e 0

mundo pos digital

diferentemente em
relacdo a volume

contra valéncia;

podem se beneficiar ao
usar ou comprar termos

de busca;

Nota. Fonte: Adaptado de “A Thematic Exploration of Digital, Social Media, and Mobile Marketing: Research
Evolution from 2000 to 2015 and an Agenda for Future Inquiry”, de C. Lamberton e A. T. Stephen, 2016, Journal
of Marketing, 80(6), p. 153.

Dispositivos moveis sdo aparelhos eletronicos e portateis utilizados pelas pessoas, 0s
quais elas interagem frequentemente e carregam para todos os lugares (Andrews, Goehring,
Hui, Pancras, & Thornswood, 2016), tornando-os objetos pessoais e inseridos na cultura
(Shankar, Venkatesh, Hofacker, & Naik, 2010). Nesta defini¢cdo estdo inclusos telefones
celulares, smartphones, tablets, mini-tablets, phablets (telofones-tablets) e tecnologias vestiveis
(smartwatch, google glass) (Andrews et al., 2016). Suas principais propriedades s&o: ultra
portabilidade, localizacdo (Shankar et al., 2010), ubiquidade, conveniéncia, personalizacéo,
flexibilidade, acessibilidade e conectividade (Varnali & Toker, 2010). Para Grewal, Bart,
Spann, e Zubcsek (2016) e Shankar et al. (2010), a caracteristica que os diferencia é a habilidade
de suportar aplicacOes baseadas na localizagdo exata, por meio de GPS (Global Posiotioning
System), 3G (atualmente o que se desenvolve é a 4° geracdo — 4G de tecnologia movel sem fio)
e endereco IP (Internet Protocol) (Shankar & Yadav, 2010; Hennig-Therau et al., 2010).
Destaque-se que a caracteristica movel enquanto tecnologia ndo é homogénea. H& uma
variedade de estruturas e condicdo de portabilidade (Fritz, Sohn, & Seegebarth, 2017), e isso
influencia na escolha da estratégia por meio desses canais.

A ubiquidade dos dispositivos moveis, no sentido de que todos estdo disponiveis a
qualquer hora e lugar, e a possibilidade de acessar outras pessoas e contetdo digital é um

beneficio que possibilita uma variedade de a¢es (Hennig-Thurau et al., 2010), e representa
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oportunidade para as organizacGes, que terdo acesso constante e direto ao seu publico-alvo e
facilidade na difus@o de contetido publicitario e promocional (Grewal et al., 2016). Os varejistas
podem enviar mensagens e cupons quando os clientes estdo nas proximidades da sua loja fisica
(ou do concorrente), o que aumenta as chances de realizacdo de uma compra (Andrews et al.,
2016), criar e manter site especifico para o canal mével, oferecer servico de atendimento ao
consumidor e gerenciar conteudo proprio em rede social (Shankar et al., 2010).

Shankar, Venkatesh, Hofacker, & Naik (2010) definem marketing em dispositivos
moveis como um modo de comunicacdo multiplo para publicidade e promoc¢édo de uma empresa
para com seus consumidores utilizando o meio mdvel. Fritz et al. (2017) ampliaram o conceito,
afirmando que representam as atividades de marketing (promogéo, criacdo de produto,
distribuicdo, servico de pagamento, resposta dos consumidores a estas acGes) que Sao
executadas nestes dispositivos ou utilizam tecnologia movel. Para Varnali e Toker (2010) eles
se tornaram um canal de marketing devido ao seu desenvolvimento tecnoldgico, penetracéo no
mercado e capacidade de acessar consumidores eletronicamente todo o tempo. Um importante
fator para ter sucesso no meio mdvel é compreender o publico alvo (Grewal et al., 2016;
Shankar et al., 2010), considerando que ha diferencas culturais em relacdo ao uso e
receptividade de mensagens publicitarias (Shankar et al., 2010). Destaca-se que dispositivos
moveis podem se referir a midia, dispositivo, canal ou tecnologia mdvel (Shankar et al., 2010).

Shankar et al. (2010) mencionam que o marketing off-line, online e em dispositivos
moveis sdo diferentes, embora ndo aprofundem esse pensamento. Para os autores, 0 marketing
off-line origina-se dos fabricantes para os varejistas e dos varejistas para os consumidores, num
processo de cima para baixo. No contexto online os consumidores buscam as informac@es. Ja
os dispositivos moveis possibilitam uma comunicagdo de duas vias, com 0s consumidores
informando a sua localizacdo e necessidade e os varejistas divulgando localizacdo da loja,
disponibilidade de produto, qualidade, preco, envio de cupons, personalizado de acordo com o
cliente (Shankar et al., 2010). Cumpre notar que as redes sociais possuem caracteristicas
similares aos dispositivos mdveis em relacdo a comunicacao.

Os dispositivos méveis, como canal de midia, popularizaram a partir da expansao de
acesso a Internet com velocidade répida e preco exequivel, ao surgimento de redes sociais e a
adocdo massiva de dispositivos mdveis com capacidade tecnica similar a de computadores, 0s
chamados smart (Grewal et al., 2016; Lamberton & Stephen, 2016). Na “Pesquisa Sobre 0 Uso
das Tecnologias de Informagdo e Comunicag¢do nos Domicilios Brasileiros — TIC Domicilios”

de 2016, conduzida pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
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Informacdo (Cetic.br, 2017), 78% dos usuarios de Internet a utilizam para 0 acesso a redes
sociais, ficando atras apenas da atividade de envio de mensagens instantaneas (89%). Ainda
segundo o estudo, a proporcao de domicilios com acesso a Internet, mas sem computador,
dobrou entre os anos de 2014 (7%) a 2016 (14%), demonstrando uma transicdo de
computadores fixos para dispositivos moveis (Andrews et al., 2016), principalmente entre
classes sociais mais baixas e areas que ndo possuem disponibilidade de banda larga fixa. A
Fundacao Getulio Vargas (FGV, 2017) estimou que haveria 1 (um) smartphone em uso para
cada pessoa no Brasil até o fim do ano de 2017, isso quando nédo séo considerados tablets e

notebooks?.

2.2.1 Conteudo da empresa em dispositivos moveis: publicidade, promocéo e rede social

No contexto de marketing em dispositivos mdveis, a comunicacdo é um dos seus
aspectos primordiais, abrangendo publicidade e promocéo (Shankar, 2016), e que séo conceitos
diferentes. Publicidade em dispositivos mdveis possui o objetivo de criar valor de marca e
influenciar atitudes relacionada a ela, ou seja, € institucional. J& promocdes em dispositivos
moveis foca no oferecimento de ofertas, com troca de valor para o cliente, almejando resultado
de curto prazo, como 0 aumento da movimentagédo da loja ou vendas (Andrews et al., 2016; V.
Kumar et al., 2017). Cumpre destacar que as redes sociais podem ser acessadas por meio de
navegadores web ou por aplicativos em dispositivos méveis (Kietzmann, Hermkens, McCarthy,
& Silvestre, 2011), sendo o ultimo modo de acesso o foco deste trabalho.

O pagamento pela divulgacao de promocdes e publicidade é um aspecto relevante neste
contexto, como a divulgagéo por plataformas de terceiros (Grewal et al., 2016) e disseminagéo
nas redes sociais. O Facebook, por exemplo, alterou seu algoritmo para limitar o alcance
organico de paginas comerciais na plataforma, salvo contetdo pago (UOL, 2014). Nas
pequenas ¢ médias empresas, de acordo com O’Donnell (2011), o gasto com publicidade paga
é limitado, e a deciséo € influenciada pela pratica de empresas que estdo no mesmo setor e de
porte similar. Ou seja, ha um padrdo de gastos estabelecido. Considerando este aspecto a
publicidade paga pode ser uma estratégia para o aumento do desempenho do supermercado.

Além de limitacGes técnicas quanto ao tamanho da tela de dispositivos moveis (Li et al.,
2017), outra barreira deste canal se refere a preocupacéo crescente quanto a privacidade no uso

de dispositivos moveis, devido ao seu acesso a informacgoes pessoais e localizagcdo (Grewal et

! Tablets, neste estudo, sdo considerados como dispositivos méveis. Mas a FGV os classificou metodologicamente
junto aos desktops (computadores de mesa).
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al., 2016; Varnali & Toker, 2010), mas isso varia de acordo com a cultura (Andrews et al.,
2016; Varnali & Toker, 2010). O detalhamento das informag6es pessoais, embora direcionem
as promogdes de modo cada vez mais customizado, também sdo vistos como intromissao
(Andrews et al., 2016). Outras inconveniéncias que estdo relacionadas a promog¢do em
dispositivos moveis € o recebimento de mensagens em local e horério inapropriado, irrelevancia
da oferta para quem a recebeu, prazo de usufruto pequeno ou inviavel e excesso de informagéo
recebida (isso ocorre quando o envio de ofertas ndo é direcionada), de acordo com Andrews et
al. (2016).

Yadav e Pavlou (2014) concluem que a pesquisa de publicidade e promogdo em
ambientes mediados pelo computador, embora aborde temas como os anuncios em formato de
banner, monitoramento dos efeitos de repeticdo e a comparacdo entre anuncios veiculados
virtualmente daqueles tradicionais, ainda ndo é suficiente para compreender a riqueza desses
topicos, principalmente no contexto de dispositivos méveis. Em vista dos beneficios associados
ao uso desse canal para a divulgacdo de ofertas e propaganda da empresa, € necessario avaliar
a efetividade dessas estratégias no desempenho financeiro, contribuindo para a tomada de
decisdo dos administradores sobre a viabilidade do investimento de marketing em dispositivos
moveis. Lamberton e Stephen (2016) criticam o foco excessivo na relagdo do uso de tecnologias
digitais com vendas e outros resultados relacionados a receita, embora o interesse no tema seja
um dos maiores nas pesquisas recentes da area (2015-2016). Cumpre destacar que, no
supermercado, essas métricas sao as mais importantes na avaliacdo do desempenho e da

situacdo financeira, e, se elas ndo forem inclusas, a pesquisa se afastara da pratica.

2.2.2.1 Efeito da publicidade em dispositivos moveis no desempenho

Publicidade é o segundo topico mais frequente em pesquisas sobre marketing digital,
em redes sociais e dispositivos moveis devido a sua transformacao nos ultimos anos, com o
aumento da relevancia da midia paga, surgimento de novos canais (redes sociais e dispositivo
moveis) e as novas técnicas de redirecionamento ao publico-alvo (Lamberton & Stephen, 2016).
Grewal et al. (2016) apresentam uma estrutura conceitual para avaliagcdo da efetividade de
publicidade em dispositivos moveis (Figura 1). Segundo os autores, para as campanhas
disseminadas por empresas, fabricantes e fornecedores de servigcos serem bem-sucedidas, 0s
responsaveis devem ter compreensdo sobre as variaveis ambientais, contexto tecnologico e
referentes aos consumidores para a definicdo dos objetivos do andncio. Os fatores

mercadoldgicos sdo considerados a partir dos elementos do andncio, que devem ser apropriados
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ao objetivo, e como serdo contabilizados seus resultados. As caracteristicas da empresa

influenciam todo o processo.

CONTEXTO FATORES DE MERCADO
Ambiental:  localizacgo, N_atureza do setor
hora, cdima, eventos, Dlﬂ?ren;as de "TE”: a_d _05
condicdes econdmicas ‘U‘arleda_de de dispositivos e
Tecnologico:  dispositivo, transm_lssores
disponibilidade de Earcilzrlams
mecanismo de entrega, egulacoes p
propric ou de uma Privacidade METRICAS DE
terceira parte, outra RESULTADO
presencio nateI’a OBJETIVO DO Comportamentais
ANUNCIO ELEMENTOS DO (consciéncia, atitude,
ignci 3 J intencio
CONSUMIDOR Consc!enfla,l’,ﬂ.ten;ao 1 ; ANU!\IC!O C ]
- . aoanuncio Meiz do andncic o Compartilhamentos
Posicic na jornada do A ) > . > i
consumidor Engajamento (trafego) Tipo de midia (curtidas)
istori / Intengdo de Estratégias Push/Pull Cliques
Historico (compras, ) 5 o
P L compra/experimentar Interativo/Estatico Compras
exposicdo a andncios) . S
! . Convers3o Elementos Lealdade/Satisfacio e
Demografias sodais e . L
o Recompra Promocionais Fidelidade
psicoldgicas . .
Recomendacdo Boca a boca eletrdnico

t

| Compromentimento da Administracdo  Andlise de dados e Estatisticas Ommnichannel e Atribuigio Foco da Empresa (B2C ou B2B)

FATORES DA EMPRESA

Figura 1. Figura conceitual da efetividade da publicidade em dispositivos moveis.
Fonte: De “Mobile Advertising: A Framework and Research Agenda” de D. Grewal, Y. Bart, M. Spann e P. P.
Zubcsek, 2016, Journal of Interactive Marketing, 34(June), p. 4. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2016.03.003

Bart, Stephen e Sarvary (2014) estudaram a efetividade de anuncios publicitarios de
banners exibidos em sites desenvolvidos para dispositivos moveis e aplicativos na atitude em
relacdo ao produto e intencdo de compra. A concluséo foi que o impacto (embora seja pequeno)
é positivo apenas quando os produtos sdo de alto envolvimento e utilitarios. N&o foi possivel
relacionar o anincio com vendas porque as compras ndo podiam ser realizadas em meio movel
e este ndo era o0 objetivo da campanha da amostra.

A efetividade da publicidade em dispositivos moveis possui literatura escassa,
principalmente quanto as variaveis de desempenho financeiras. Essa situacdo pode estar
relacionada ao fato da publicidade ndo possuir como objetivo principal o impacto direto em
vendas, apenas nas variaveis intermediarias, como atitude e intencdo. O presente trabalho
contribui nesse sentido, uma vez que se testa se ha efeito de publicidade no desempenho (que

inclui variaveis financeiras) de uma empresa.

2.2.1.2 Impacto da promocéo

Promogdes em dispositivos mdveis representa o envio de informag6es por meio de um
dispositivo movel que oferecem uma troca de valor ao recipiente da mensagem com o objetivo

de instigar um comportamento no curto prazo (Andrews et al., 2016). Os autores colocam o
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termo como sindnimo de cupons mdveis (m-coupon), mas neste trabalho seréd considerado de
modo amplo. Cumpre ressaltar que quatro elementos devem estar presentes para encaixar na
definicdo apresentada: o canal € movel, ha uma troca de valor, 0 objetivo é estimular um
comportamento e a dimensdo temporal é curta, de acordo com a categoria e ciclo de vida do
produto (Andrews et al., 2016).

Estas promogdes, devido as capacidades de conexao, localizacdo de pessoas em nivel
individual e de interacdo dos dispositivos moveis, podem ser entregues a qualquer momento
para os consumidores (quando estdo se deslocando, realizando uma transacdo, buscando
informacdes) e em formatos variados (SMS, mensagem dentro de aplicativos, redes sociais, e-
mails, notificacdes), de acordo com Andrews et al. (2016). A troca de valor pode ser financeira
(desconto, bonus em compra, amostra gratis, liquidacdo), ou ndo-financeira (Wi-Fi grétis), em
que o desconto em dinheiro ou porcentagem € a pratica mais utilizada no varejo (Andrews et
al., 2016). O reconhecimento do beneficio/incentivo deve ser instantaneo (Varnali & Toker,
2010), e os comportamentos desejados variam, podendo ser aumentar a movimentagéo na loja,
concretizar compras, compartilhar produto ou informacéo de localizacdo e engajar com um
produto. Também podem incitar a compra por impulso, principalmente se o recipiente da
mensagem estiver proximo ao ponto de compra, quando a loja é fisica (Andrews et al., 2016).

A entrega de ofertas pelos dispositivos moveis é conveniente para os consumidores, uma
vez que sdo direcionadas digitalmente e sincronizada com a localizagdo. Quando customizadas
por perfil, preferéncia e hora de recebimento, contribui para a diminuicédo da insatisfacdo por
causa da compra ndo planejada (Andrews et al., 2016). Os dispositivos moveis sdo eficientes
para os varejistas alcancarem consumidores, mas eles ndo devem ser apenas mais um canal de
acesso facil a ofertas (Andrews et al., 2016).

A vantagem para 0s varejistas € 0 aumento de meios de contato com consumidores,
estimular movimento para lojas fisicas, recompensar clientes fiéis e incitar compra nédo
planejada e de produtos de categorias diferentes das ofertadas, mas com margens altas
(Andrews et al., 2016). Além de contribuir para gasto em marketing mais eficiente com reducéo
de custos e lancamentos mais rapido de campanhas, visa consumidores proximos ao ponto de
venda (propria ou do concorrente). Os riscos sdo alienacdo dos consumidores com envio de
mensagens irrelevante, aborrecendo-os, dificuldade na prevencdo de fraudes, preocupacoes
quanto a privacidade, guerra de precos, incrementalidade (quando os consumidores comprariam
mesmo que ndo recebessem a oferta), corrosdo do valor da marca e espera dos consumidores

por promogdes para ndo pagarem o preco total pelo produto (Andrews et al., 2016).
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As ofertas também podem ser divulgadas por meio de intermediarios que podem ajudar
a projetar, distribuir e resgatar promoc6es em dispositivos mdveis. Eles possuem audiéncia
maior que aplicativos proprios pois retinem varejistas e fabricantes diferentes, agregando dados
de usuérios e permitindo mais eficiéncia no gasto de seus parceiros (Andrews et al., 2016). De
acordo com Cristiano, Freire, Silva e Gongalves (2015) os fatores que determinam a frequéncia
de uso de aplicativos promocionais séo a facil usabilidade, praticidade e conteudo relevante,
nesta ordem.

O envio de promocgbes por meio de dispositivos moveis impacta o desempenho em
determinados contextos. Quando possuem o objetivo de aumentar a trajetdria percorrida pelo
cliente, com a adicdo de categorias de produtos que ndo estavam no seu planejamento, geram
mais receita com compras nao planejadas. Em Hui, Inman, Huang e Suher (2013) essa estratégia
aumentou em 16,1% a compra ndo planejada para aqueles que andaram 10% a mais que haviam
planejado, enquanto a realocacéo no layout da loja teve efeito de 7,2%. O envio de SMS para
pessoas que estavam no metrd lotado, dobrou a taxa de compra pra um servico (de 2,1% no
grupo de controle para 4,3%), devido a maior concentracdo das pessoas nos seus celulares
guando possuem espaco fisico limitado (Andrews et al., 2015). Até o clima € relevante para
aumentar as taxas de resposta a uma promocéo enviada por celular (Li et al., 2017), em que 0
tempo ensolarado possui melhores taxas e com menor tempo de resposta quando se trata de
promocao.

Muitos fatores impactam a efetividade de uma promocdo por meio mdvel. Num
experimento conduzido por Fang, Gu, Luo e Xu (2015), as promoc¢bes enviadas para
dispositivos méveis baseada na localizacdo do recipiente possuem efeitos contemporaneos,
devido a compra por impulso, e depois de alguns dias, porque podem influenciar no
reconhecimento da necessidade e a mensagem pode ser armazenada para consumo futuro,
caracterizando a compra como planejada. O efeito durou 12 dias para o grupo de tratamento e
trés dias para o de controle (Fang et al., 2015). De acordo com Danaher et al. (2015) no envio
de cupons promocionais, os fatores determinantes para o uso deles sdo: o valor nominal de
desconto (quanto maior, maior a chance de resgate), menor distancia do local de recebimento
do cupom em relacdo a loja para utiliza-lo, ofertas agregadas (compre 1, leve outro), quando
um gasto minimo é exigido, categoria de produto alimenticia (79% de resgate com tempo médio
de apenas 61 segundos), quando a data de expiracdo é mais curta, no periodo da manha, nas
segundas e quintas, se a pessoa ja resgatou um cupom do mesmo tipo e se ha uma distancia

temporal entre o recebimento de cupons (Danaher et al., 2015).
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O recebimento de promocgdes podem ser pull ou push. A estratégia push é quando o
canal ndo ¢ especifico, podendo o recebimento da oferta ser baseado na localiza¢do (se ndo
houver restricdo legal) ou a partir da permissdo do usuario, quando em aplicativo (Andrews et
al., 2016; Grewal et al., 2016). Ela possui a vantagem de maior controle para quem enviar a
promocao, em local e horario especifico (Danaher et al., 2015). A estratégia pull ocorre quando
0s consumidores se deparam com 0 anuncio ao abrir um site ou aplicativo especifico, ou seja
eles buscaram a informacgéo (Andrews et al., 2016; Grewal et al., 2016). Para Varnali e Toker
(2010) uma das melhores préaticas em relacao a estratégia de marketing em dispositivos moveis
é a necessidade do recebimento de mensagens ser permitidas pelo usuario, com conteido
relevante, direcionado, personalizado, que atraia atencdo e adicione valor. A Tabela 2, adaptada
de Andrews et al. (2016) exemplifica as diferencas entre as estratégias pull e push nas

promocdes em dispositivos maveis.

Tabela 2
Comparacdo entre estratégias Push e Pull
Estratégia de Tecnologia Formato de Mentalidade do Janela de
Aquisicio Mobvel Entrega Consumidor Retorno
Push Triangulagdo de  SMS — servigo de Compra por Imediata
torre, Wi-Fi, mensagens impulso
limite geografico curtas, texto,
virtual, Beacon aplicativo
Pull Wi-Fi, Torre de Aplicativo, Compra Prolongada
celular Internet movel, planejada
Caodigo de barras
movel

Nota. Fonte: Adaptado de “Mobile Promotions: A Framework and Research Priorities” de M. Andrews, J.
Goehring, S. Hui,J. Pancras, e L. Thornswood, 2016, Journal of Interactive Marketing, 34(2), p. 18,
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2016.03.004.

De acordo com a Tabela 2, percebe-se que o impacto temporal de uma promocéo nao se
restringe ao curto prazo, dependendo da estratégia de entrega da mensagem.

2.2.1.3 Impacto das redes sociais no desempenho financeiro

A efetividade das redes sociais no desempenho financeiro de empresas é um tema
recorrente na literatura. Kumar et al. (2016), Lima e Porto (2012), Porto, Santos, e Santana
(2017) e Rishika, Kumar, Janakiraman, e Bezawada (2013) foram alguns do autores que
trabalharam os resultados sob o ponto de vista do conteldo gerado pela empresa nas redes
sociais, em contraposicdo a popularidade da abordagem de conteudo gerado pelo usuéario
(Kumar et al., 2016; Lamberton & Stephen, 2016).

Os sites de redes sociais, como definido por Boyd e Ellison (2007), séo servigos em

paginas na Internet que possibilitam a criacdo de perfis, conexdo unidirecional ou bidirecional
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com amigos, conhecidos (com quem quiser, basicamente) e empresas (De Vries, Gensler, &
Leeflang, 2012), que se tornaram usuarios, e visibilidade dessas conexdes, de acordo com as
configuracGes de privacidade e critério de cada um. Eles possuem caracteristicas, atividades e
nomenclaturas distintas (Boyd & Ellison, 2007), como suporte para compartilhamento de fotos
ou videos, envio de mensagens instantaneas e divulgacdo de conteudo textual. Também ha
similaridades, como criacdo de perfis com informacBes basicas (idade, local, interesses),
divulgacdo de foto de perfil e conteddo multimidia.

As interacOes e ferramentas de comunicacdo incorporadas nas plataformas também
variam, mas héa possibilidades de envios de mensagens publicas ou privadas, sendo a primeira
comumente denominada como comentarios (Boyd & Ellison, 2007), e acesso por meio de
paginas na Internet ou aplicativos especificos para telefones e dispositivos mdveis (Kietzmann
et al., 2011). De acordo com a definicdo de sites de redes sociais de Boyd e Ellison (2007), a
primeira a ser lancada foi no ano de 1997, denominada sixdegrees.com, que possuia ferramentas
de criacdo de perfis, listagem de amigos e adicdo de conhecidos. Friendster, MySpace e
Facebook sdo as mais relevantes na historia das redes sociais, ainda segundo os autores, por
suas influéncias na cultura, pesquisa académica e negocios. Atualmente, sites de redes sociais
como Facebook, Twitter e Youtube disponibilizam relatérios analiticos, auxiliando o0s
profissionais na compreensdo do comportamento das pessoas que acessam seu conteldo
(Grewal et al., 2016).

A publicidade e promoc¢édo em redes sociais necessitam de investimentos financeiros
menores, em comparacdo com 0s meios tradicionais (He, Wang, & Zha, 2014; Michaelidou,
Siamagka, & Christodoulides, 2011). Além disso, podem aumentar o reconhecimento da marca
(Arnaud, Mangini, & Barros, 2016),0 faturamento da empresa (Lima & Porto, 2012), a
rentabilidade por cliente e fortalecer o relacionamento com o consumidor (Kumar et al., 2016).

O contetdo gerado pela empresa é aquele produzido pela organizacdo e divulgado na
sua pagina oficial em redes sociais com 0 objetivo de interagir com seus seguidores ou fas,
podendo ser de natureza promocional e/ou institucional (Kumar et al., 2016). Inclusive, é
recomendado a utilizacdo da rede social ndo apenas como um canal de vendas e promocoes,
uma vez que as motivagcOes para 0 seu uso, principalmente de jovens, envolvem aspectos
hedonicos e utilitarios (Rohm, D. Kaltcheva, & R. Milne, 2013). Ele ¢ efetivo pois influencia o
gasto, direcionando o consumo para categorias de maior margem de lucro, e instiga 0 consumo
de categorias diferentes por um mesmo consumidor, o que fortalece o relacionamento entre o

cliente e a empresa (Kumar et al., 2016). A cria¢do de conteudo vai variar de acordo com a rede
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social que a empresa se encontra e a criatividade, mas varia entre texto, imagens, videos (De
Vries et al., 2012), enquetes, aplicativos desenvolvidos especificamente para a rede (Boyd &
Ellison, 2007), etc.

Ha evidéncias empiricas sobre 0 impacto positivo da utilizacdo de redes sociais por
empresas com conteudo proprio no desempenho. Lima e Porto (2012) ao analisarem estratégias
de marketing realizadas por bares, apontam que a atualizacdo de rede social, promoc¢éo de
vendas e eventos, foram as acdes que obtiveram influéncia positiva no faturamento, embora o
efeito negativo da inflacdo seja maior que todas as estratégias de comunicacéo implementadas.
A atualizacédo da rede social e do Twitter ainda teve efeito em meses posteriores, ndo apenas no
curto prazo (Lima & Porto, 2012).

Kumar et al. (2016) concluiram que o conteudo promocional e ndo promocional gerado
pela empresa, no caso um varejista de vinhos de grande porte, em uma rede social aumentou a
rentabilidade por cliente e as interagcdes entre ele e a empresa, tanto no aspecto transacional
(gasto do consumidor) quanto no relacional (compra em diversas categorias de produtos). As
comunicacdes de marketing por e-mail e televisdo tiveram relacdo sinérgica com o conteido
gerado pela empresa na rede social. De acordo com Kumar et al. (2016) o conteudo gerado pela
empresa em rede social possui efeitos a longo prazo e estd correlacionado positivamente ao
gasto e comportamento cross buying do cliente.

Para Porto, Santos e Santana (2017) as empresas que atendem apenas em ambito fisico,
como no contexto a ser estudado, devem utilizar estratégias nas redes sociais que estimulem as
pessoas a se dirigirem ao local de venda, para ter impacto nos seus resultados financeiros.
Rishika et al. (2013) corroboram isso ao atestarem que, quando o cliente faz parte da rede social
de uma empresa, a frequéncia de visitas aumenta 5,2% em comparacdo com aqueles que nao
estdo na rede social, sugerindo um impacto positivo da participacdo na rede social na
lucratividade da empresa.

A efetividade do uso de redes sociais é ignorada no ambito das pequenas e medias
empresas (Gilmore et al., 2007), com elas ndo sendo capazes de mensurar metricas relevantes
para 0 negocio, 0 que impacta negativamente na percepc¢do da sua influéncia nos resultados
financeiros. Michaelidou, Siamagka e Christodoulides (2011) chegaram a essa conclusédo ao
avaliaram pequenas e médias empresas do ramo de business-to-business. Os entrevistados
informaram que, quando analisavam métricas das redes sociais (76% das empresas néo o

faziam), eram medidas relacionadas ao nimero de usuarios, comentarios e pedidos de amizade.
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O objetivo da promogdo e publicidade em rede social neste estudo é estabelecer a
conexao entre 0 engajamento do consumidor na rede social com seu comportamento de compra
na empresa (Kumar et al., 2016), mas sem a utilizacdo de dados em niveis individuais, devido

a impossibilidade de coleta. A analise sera realizada de modo agregado em nivel de loja.

2.3  Desempenho financeiro

Desempenho é um construto complexo e multidimensional (Gama, 2011), que pode ser
representado por diversos aspectos. De acordo com Katsikeas et al. (2016), algumas métricas
utilizadas como variaveis dependentes para desempenho possuem baixa correlagdo, ou séo até
mesmo negativas, 0 que prejudica meta-analises e evolucdo do conhecimento na &rea de
marketing (Morgan, 2012).

Na pesquisa com foco no pequeno e médio varejista o panorama ndo é diferente. Para
Runyan e Droge (2008) o construto de desempenho é o mais frequente, mas as medidas
utilizadas para defini-lo variam, podendo ser utilizado meétricas como vendas, lucro e
faturamento. Além da utilizacdo de medidas diferentes, o foco das andlises também era
divergente (Runyan & Droge, 2008). Segundo Morgan, Slotegraaf e Vorhies (2009) a utilizacédo
de multiplas variaveis dependentes relacionadas é mais indicada que a utilizacdo de apenas
uma, uma vez que a correlacéo entre as medidas pode ser negativa, implicando em trade-offs.

Em vista disso, € definido que o construto desempenho sera aqui analisado na forma de
receita de vendas, lucro bruto e nimero de vendas. N&o serdo abordadas métricas relacionadas
ao pensamento do consumidor, ou seja, a mensuracdo do impacto da estratégia nos resultados
ocorrera sem a inclusdo de indicadores intermediarios nao financeiros que poderiam explicar
parcialmente a variacdo (Gama, 2011; Guissoni & Neves, 2013; Rust, Ambler, Carpenter,
Kumar, & Srivastava, 2004; Srinivasan, Vanhuele, & Pauwels, 2010). Segundo Stewart (2009),
o marketing deve utilizar as medidas econémicas e financeiras por representarem o idioma das
empresas (que apresentam relatdrios em termos financeiros e a partir deles séo avaliadas),
possibilita comparagdes, sdo passiveis de analise contabil e permitem uma base comum, tanto
para avaliacdo de agbes como para a tomada de decis&o.

Cumpre destacar que se consideram essas variaveis enddgenas no sentido de que elas se
influenciam mutuamente, impactando seus valores atuais e defasados. Por exemplo, quanto
maior for a venda total do supermercado, maior sera o numero de vendas do dia e provavelmente
seu lucro bruto. Na Tabela 3 se verifica que vendas sdo frequentemente utilizadas como variavel
enddgena de desempenho, junto a lucro. Trafego de loja também foi definida como enddgena

no estudo de Srinivasan et al. (2004).
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Receita de vendas corresponde ao total de valores recebidos pela empresa por meio de
transacGes com o mercado e esta relacionado ao seu desempenho (Morgan, 2012). Segundo
Kumar et al. (2016), esta métrica representa o aspecto transacional do relacionamento entre o
cliente e a empresa. Devido a sua facilidade de obtencdo (Queiroz, 2008), por necessidades
contébeis, é um dado frequentemente utilizado pelas empresas para avaliar 0 seu desempenho,
0 que é comprovado pela quantidade de estudos que a utilizam como variavel dependente,
frequentemente aliada a outras métricas (Ramaswami, Srivastava, & Bhargava, 2009). A
escolha de receita de vendas como varidvel é devido a sua influéncia na tomada de deciséo no
pequenas e médias empresas (Reijonen, 2010), sendo que é o primeiro indicativo da situacdo
da empresa para os administradores.

Mas volume de vendas ndo pode ser o Unico foco do desempenho pois a margem de
lucro é a receita incremental que gera o lucro do negdcio, aspecto financeiramente mais atraente
(Srinivasan, Pauwels, Hanssens & Dekimpe, 2004). Nesse sentido, o segundo componente de
desempenho sera o lucro bruto, que representa a subtracdo das vendas totais pelo custo dos
produtos vendidos (Martins, 2008). A estratégia de publicidade e promoc¢do em redes sociais
possui efeito nesta medida, como em Kumar et al. (2016), que culminou no consumidor
comprando produtos com maiores margens de lucro, contribuindo para aumentar a
lucratividade da empresa.

A interdependéncia entre as medidas de receita de vendas e margem deve ser avaliada
com cautela, pois, segundo Morgan, Slotegraaf e Vorhies (2009), o crescimento da margem de
lucro e das vendas sdo negativamente correlacionadas, demonstrando que sdo métricas que
representam facetas diferentes do desempenho e suas analises culminardo em trade-offs.
Katsikeas et al. (2016) sugerem que pesquisadores destaquem as incompatibilidades, em que
uma mesma acdo de marketing pode melhorar um aspecto do desempenho enquanto diminui
outro, guiando a decisdo com maior eficacia, de acordo com 0s objetivos organizacionais.

O terceiro componente é o numero de vendas que se refere ao nimero de operacdes
realizadas no dia (ou emissdo de cupons fiscais decorrentes de compras diferentes) e funciona
como medida para avaliar se houve alteracdo no trafego da loja apds a implementagdo da
estratégia de divulgacdo em dispositivos moveis. A escolha desta varidvel segue a observacao
de Freo (2005) e Srinivasan et al. (2004) que, na perspectiva do varejista, 0 aumento de vendas
em nivel de loja e crescimento do trafego sdo mais relevantes que a venda de marcas e
categorias. Também ha evidéncia empirica para destacar essa variavel, como em Rishika et al.

(2013), pois quando o cliente faz parte da rede social de uma empresa, a frequéncia de visitas
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aumenta 5,2% em comparagdo com aqueles que ndo estdo na rede social. Segundo Lamberton
e Stephen (2016) o marketing em dispositivos moveis e redes sociais pode ser utilizado para
direcionar trafego para lojas fisicas varejistas, principalmente quando o contetido é promocional
(Andrews et al., 2016; Kumar et al., 2017). No contexto brasileiro, Cristiano et al. (2015)
apontam que as pessoas séo influenciadas a visitar a loja fisica quando veem anuncios da mesma
em aplicativos promocionais. Baseado nisso, espera-se que a publicidade e promocdo em
dispositivos mdveis aumente o numero de vendas do supermercado.

Na pesquisa de Srinivasan et al. (2004) promocdo de preco nao teve efeito de longo
prazo no desempenho financeiro (receitas e margens) nem no desempenho em nivel de loja
(trafego e receitas), sendo o efeito na margem negativo e tipicamente insignificante no trafego
e nas receitas em nivel de loja. Freo (2005) concluiu que promocg6es possuem efeito nas vendas
agregadas, mas sdo atividades voltadas para o curto prazo. Pauwels, Silva-Risso, Srinivasan e
Hanssens (2004) acompanham esse pensamento, uma vez que promoc¢6es diminuem o valor de
marca, mas possuem efeitos positivos em vendas e lucro no curto prazo. Slotegraaf e Pauwels
(2008) discordam, afirmando que € possivel ter efeitos permanentes advindos de atividades
promocionais, mas isso depende de quais acdes serdo executadas. Em vista do exposto, o
impacto temporal esperado serd de acordo com a estratégia de entrega da mensagem em
dispositivo mével apresentada por Andrews et al. (2016), sendo push para efeito imediato e pull
para efeito prolongado, mesmo que promogdes sejam de curto prazo. Essa concluséo foi
alcancada devido ao foco deste trabalho ser em estratégia em dispositivo mével, que inclui o
modo de entrega das mensagens, ndo apenas o seu contetido (por exemplo, se é estratégia de

promocao de preco ou publicidade).

2.3.1 Figura conceitual

Neste item é apresentada a figura conceitual (Figura 2) que guia o presente trabalho.
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Figura 2. Figura conceitual de impacto da estratégia em dispositivo mével no desempenho.
2.4 Modelagem VAR em marketing

O marketing possui como caracteristica a sua dinamicidade (Leeflang, Wittink, Wedel,
& Naert, 2000), provocando a necessidade de incluir nos modelos que almejam avaliar seu
impacto os efeitos retardados que perduram mesmo depois da acéo ter sido realizada. No artigo
seminal de Dekimpe e Hanssens(1995), os autores defendem o uso de modelagem de
persisténcia para a captacdo dos efeitos de longo prazo do marketing a partir da observacao das
vendas e dos gastos de marketing no formato de séries temporais, embora afirmem que seja
apenas possivel para séries que possuem raiz unitaria. Segundo os autores, 0 marketing pode
ter um efeito persistente em vendas se seu efeito altera a trajetéria do desempenho
permanentemente. O foco da area, até entdo, era apenas nos impactos de curto prazo, o0 que
reduzia a efetividade das atividades da funcdo (Dekimpe & Hanssens, 1995).

Srinivasan e Hanssens (2009) também apresentam a modelagem de persisténcia como
uma abordagem de pesquisa para a avaliacdo do marketing, em que os modelos de vetores auto
regressivos (VAR) estdo inclusos. Segundo os autores, no seu contexto de estudo, esses
modelos sdo capazes de gerar funcdes de impulso resposta que demonstram como novas
informagdes impactam o preco das a¢des, influenciando o valor do acionista. Abaixo apresenta-
se a sintese de alguns trabalhos (revisdo ndo exaustiva) que utilizaram o modelo VAR, a partir
de uma compilacéo feita por Guissoni (2012) com o objetivo de aferir os efeitos das atividades

de marketing sobre o desempenho.
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Como em Freo (2005), o objetivo deste trabalho é compreender como a promocgao e
publicidade em dispositivos mdveis afeta 0 desempenho para o varejista, ou seja, nas medidas
agregadas e em nivel de loja. As vendas de marcas e categorias possuem menor representacdo
para o varejista que o aumento das vendas totais e movimentacdo (Freo, 2005). A relevancia
deste estudo diante da literatura empirica de modelagem multivariada é que as pesquisas
revisadas foram realizadas no contexto de grandes empresas e/ou marcas, os dados séo
provenientes de paises desenvolvidos, o impacto foi frequentemente aferido apenas em uma

métrica de desempenho e ndo possuem uma etapa quase experimental.
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Tabela 3

Sintese dos estudos que utilizaram o modelo VAR para analisar os efeitos da atividade de marketing no desempenho

. Variaveis . Nivel de
Tipo de . Variavel de
del enddgenas de d h demanda Contexto dos Métod Resultad
Autor (es) rmodeto acles de esempenno da dados etodo esuftados
multivariado - mercadoldgico
marketing modelagem
Companhia
Modelo Lydia Pinkham, -
. . . . Os gastos com publicidade eram
Baghestani Vetorial de Gasto com que produzia Exclusivamente .
~ . Vendas Empresa ‘o s definidos como uma porcentagem
(1991) Corregdo do Publicidade apenas um econometrico das receitas de vendas
Erro (VEC) produto (dados de '
1907 a 1960);
Dekimpe e . . . .
Gasto com Vendas e Cadeia de lojasde  Exclusivamente A propaganda obteve impacto a longo
Hanssens VAR blicidad Empresa lhorias do | - q ~ |
(1995) Publicidade Margem melhorias do lar economeétrico prazo nas vendas, mas ndo no lucro.
A marca pioneira do setor farmacéutico
reduziu seu orgamento em marketing
. Modelo
Dekimpe e . Propaganda, . prematuramente, 0 que provocou
Vetorial de M Marcas do setor Exclusivamente ~ ;
Hanssens Correcio do preco, promocgao e Vendas Marca farmacéutico eCONOMEtrico erosdo das suas vendas; e, no setor de
(1999) forca de vendas produtos embalados, publicidade e
Erro (VEC) ~ X .
promogdo ndo tiveram impacto em
vendas ou no lucro no longo prazo.
13 marcas em 4
Dekimpe, categorias de
Marca e . .
Hanssens e X produtos em Exclusivamente  As vendas sofreram impacto apenas no
. - VAR Preco Vendas categoria de (o ~
Silva-Risso Dakota do Sul, econometrico curto prazo das promogdes de preco.
produto
(1999) nos Estados
Unidos
B _ VARX _ 560 categorias de Os autores ~concluwam que promogdes
Nijs, Dekimpe, de preco ndo possuem efeito a longo
modelo vetor Vendas por . produto em 4 . .
Steenkamps e : Preco e gasto em . Categoria Exclusivamente  prazo na demanda por categoria de
autorregressivo L2 categoria de anos foram - A :
Hanssens A publicidade de produto . econométrico produto, e quando a categoria possui
com variaveis produto analisadas na . - X o2
(2001) . algum efeito positivo, ndo é por causa
exogenas Holanda

da promocéo.

continua
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Introducéo de

Receita, Lucro

Introducdo de novos produtos tem
impacto positivo e duradouro no valor

Pauwels et al. VAR novos produtos e e Valor da Marca Setor’de_ Excluswa}m_ente dg _empresa, enquanto  promogoes
(2004) x automoveis econométrico diminuem o seu valor, mas possuem
Promocéo Empresa . ..
efeitos positivos em vendas e lucro no
curto prazo.
Fabricante:
receitas e
vendas;
Srinivasan, Varejistas: Marca Cadeia de
Pauwels, ~ receitas, L supermercado . Promocdao de preco ndo possui efeitos
Promogdes de categoria de . Exclusivamente -
Hanssens e VAR vendas e com 96 lojas na P permanentes nem para fabricantes, nem
: preco produto e x economeétrico .
Dekimpe margens de loia regido de para varejistas.
(2004) categorias, y Chicago.
trafego da loja
e receitas em
nivel de loja
A categoria de produtos classificados
como de itens de limpeza pesada obteve
. efeito positivo no aumento das vendas
Vendas Hipermercados de . .
Freo, (2005) VAR Promocdo agregadas da Empresa uma cadeia Excluswamgnte da IOJa. em geral (1’.4)’ e_nquanto_ a
! . . . economeétrico categoria de téxteis influenciou
loja italiana de varejo; ; . ~ ~
negativamente (-1,8); promocdes sdo
atividades de marketing com efeitos no
curto prazo.
Os dados foram
VARX — Vendas Z?rl]etfedszs Apeéa Os efeitos de uma promogéo variam de
Lim, Currime  modelo vetor x Marca e P Ny . acordo com o segmento do consumidor
: Promogdo de durante o X Nielsen para 4 Exclusivamente
Andrews autorregressivo . categoria de : . e, para aumenta-los, devem ser
o preco periodo de categorias de econometrico . o .
(2005) com variaveis . produto realizadas estrategias a partir do
exogenas ajuste produto em segmento
Dakota do Sul, '
EUA.
Steenkamps, VARX Reaga_o A Maiores Em um ataque competitivo as marcas
" modelo vetor L competitiva a Marca e . ; 5 . 0 .
Nijs, Hanssens, : Publicidade e - X participantes em Exclusivamente  tendem a ndo reagir (88%), e, se ha
. autorregressivo ~ publicidade e categoria de . - . N ~
e Dekimpe A promocao x 442 categorias de econométrico reacdes, sdo em resposta & promocao de
com variaveis promocéo de produto . . h
(2005) . produtos (mais de preco e ndo possuem efeitos em vendas
exdgenas concorrentes
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1200 marcas) na
Holanda

37% das promocBes e 76% das
publicidades.

Dados em painel

Exibicéo (Ex: de 100 marcas em Efeitos permanentes advindos de
bonus), 7 categorias de atividades  promocionais  podem
Slotegraaf e publicidade e produtos durante Exclusivamente  ocorrer, principalmente para marcas
VAR x Vendas Marca - - N
Pauwels (2008) promocéo de 7 anos de uma econometrico menores, e valor de marca e introducéo
preco rede de de novos produtos influenciam a
supermercados de elasticidade das vendas no longo prazo.
Chicago
Consciéncia da
publicidade, se
VARX — gosta da marca e Métricas relacionadas ao pensamento
Srinivasan, modelo vetor se a considera . do consumidor sdo relevantes na
. ) 62 marcas, na Exclusivamente S
Vanhuele e autorregressivo para compra; Vendas Marca - explicacdo das vendas ao longo do
o L Franca econometrico :
Pauwels (2010)  com variaveis distribuico, tempo e levam mais tempo para
exdgenas promogéo, alcancar seu impacto maximo.
publicidade e
preco
VARX - Promocgdo e Dados diérios de -
modelo vetor - Vendas, Lucro Econométrico e
. publicidade por , . um supermercado .
Este estudo autorregressivo L e Numero de Loja L quase Ver item 4.
o aplicativo e rede de médio porte no .
com variaveis vendas experimental

exogenas

social

Brasil
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3 METODO

Os dados sdo longitudinais, o que possibilita apreender préticas de marketing evolutivas,
de acordo com Coviello, Brodie e Munro (2000). Para alcancar o objetivo idealizado por esta
pesquisa, qual seja testar a efetividade do marketing em dispositivos moveis no desempenho de
uma empresa varejista de médio porte, havera a conjuncao de analise de séries temporais e um
quase-experimento. Hanssens e Pauwels (2016) apontam que a conjuncdo de modelos,

levantamentos e experimentos possui maior capacidade de influenciar a deciséo.

3.1 Teste de Raiz Unitaria

A anélise empirica em séries temporais deve obedecer uma condicdo: a série tem que
ser estacionaria (flutuar em torno de uma mesma média). Essa imposi¢cdo é necessaria, pois as
séries ndo estaciondrias nao possuem média e variancia constantes ao longo do tempo, o que
impossibilita calcular os seus momentos e fazer inferéncias (Bueno, 2015).

O primeiro requisito para a estacionaridade € que o segundo momento da serie seja
finito. O requisito da média ser constante, em todo o periodo, € o segundo. O terceiro requisito
determina que a variancia deve ser constante para todo o periodo e que a autocovariancia ndo
pode depender do tempo, apenas da distancia, intervalo ou defasagem entre os periodos. As

condigdes sdo exemplificadas em seguida (Bueno, 2015).

1. Elyel? < oo;
2. E(y;) = w,paratodoteZ;e

3. E(y— #)(Yt—j - :“) =Y

As séries ndo estaciondrias podem ser analisadas estatisticamente se forem
diferenciadas. No caso, € possivel diferenciar a série tantas vezes quantas forem necessarias.
Um modelo ARIMA (p,d,q) é uma série integrada com erros estacionarios. Ao diferencia-la d
vezes, ela se tornara estacionaria. O processo nao estacionario de passeio aleatorio é um
exemplo classico (Bueno, 2015; Gujarati, 2006):

Ve = Ye-1 t &
E possivel observar como a equac&o ndo obedece as condicdes de estacionariedade, uma

vez que a sua covariancia depende do tempo:
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Var (y,) = Var (2 £t> = to?

i=1
t—

Cov (Yt»Yt—j) =E <i<‘5i> zgs = (t —j)o?

i=1 s=

E necessario cuidado ao relacionar variaveis com séries ndo estacionarias pois o
resultado pode ser uma regressao espuria. Bueno (2015), aponta que: quando as duas séries
forem estacionarias, a regressao convencional se aplica; se as séries sdo integradas de diferentes
ordens, a regressdo é espuria e sem significado; se as séries sdo integradas da mesma ordem e
o residuo ainda € integrado, a regressdo € espUria; e, se as series sdo integradas de mesma ordem
e 0s residuos sdo estacionarios, ha cointegracdo (Bueno, 2015).

Para identificar se uma série € estacionaria, podem ser realizados alguns testes, como
andlise gréfica e teste de correlograma, mas o mais popular é o teste de raiz unitaria (Gujarati,
2006), como o de Dickey e Fuller (Dickey & Fuller, 1979, 1981). O funcionamento do teste de

raiz unitaria é o seguinte, de acordo com Gujarati (2006):

Ye = PYe-1 T Ut —1<p<1 €Y

em que uté um erro de ruido branco.

Se se regredir yrem funcdo de yi.1 (regressdo de y: em relagdo ao seu valor defasado) e p
for igual a 1 entdo ocorre a confirmacdo de que a série é ndo estacionaria. Subtraindo y.1 de
ambos os lados da Equacéo 1, tem-se:

Ye = Ye-1 = PYt-1 — Ye-1 T Ut
Ve —YVee1 = (= Dyes +
Ay = 6yeq +ue (2)

emqued = (p — 1) e A é o operador de primeira diferenca. Portanto, de acordo com a Equagao
2, testa-se a hipotese nula de § = 0, o que demonstra que p = 1. Se a hipdtese nula néo for
rejeitada, entdo, comprovadamente, a série € ndo estaciondria. Se § < 0, a série é estacionaria.
Para saber se o coeficiente § é zero ou ndo é necessario que fazer outro teste. Nesta condicao,
ndo é possivel utilizar a distribuicdo t, pois sob a hipotese nula de & = 0 o coeficiente resultante

da estimacéo de y,_, ndo a segue. Para solucionar isso, Dickey e Fuller (1979) recalcularam os
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valores criticos baseado em simulacfes de Monte Carlo, originando a estatistica T (tau).
Destaque-se que, quando a série € estacionéria, a distribuicéo t é utilizada.

A aplicagéo do teste de Dickey-Fuller requer decisdes de acordo com o modelo ndo
estacionario, que pode ou ndo ter drift ou tendéncia (deterministica ou estocastica). Desta

maneira ha trés possibilidades (Bueno, 2015; Gujarati, 2006):

Ay, =6y +u > 1 (3)
Ay, =1+ 8y +ur > 1 (4)
Ay, = By + Bot + 6y tur > 7 (5)

Na Equacdo 3, y: & um passeio aleatdrio com hipotese nula § = 0. Se ela for rejeitada,
representa que y: é estacionaria com média igual a zero; na Equacéo 4 y: € um passeio aleatorio
com drift, e a rejeicdo da hipdtese nula significa estacionariedade com média diferente de zero;
por fim, na quinta equacao, y: € um passeio aleatdrio com drift e de tendéncia estocastica, e com
a hipotese nula rejeitada, y: é estacionaria com tendéncia deterministica. O valor critico da
estatistica tau é diferente para cada uma dessas condi¢fes, por isso o cuidado com a
especificagéo.

Para calcular a estatistica do teste de Dickey e Fuller (), apresentam-se 0s passos
definidos por Bueno (2015). No exemplo, utiliza-se 0 modelo de passeio aleatério da equacéo
(3), uma série com T+1 observagoes, Yo, Y1, Y2, ..., yT. Primeiramente, calcula-se a regressao por
minimos quadrados ordinarios e diminui-se 1 do parametro p, para fazer o teste da hipdtese
nula Ho: 6 = 0:

ZZ=1 Ye-1Ye
te1 Vi1

Calcula-se a variancia amostral, posteriormente:

5= 1

2 1 T Q 2
S°= mZ(A}’t —6Yt-1)
t=1

Em seguida, é calculado o desvio-padrdo do coeficiente &, s (5):

A S
s(6) =—=—=
T 2
Vt=1Vt-1
Finalmente, calcula-se o valor da estatistica t:
)
T=——

s(3)
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O resultado T deve ser menor que os valores criticos t para rejeitar a hipotese nula de
raiz unitaria. Se a hipdtese nula ndo for rejeitada, a série possui raiz unitaria.

O teste de Dickey-Fuller pressupde que o termo de erro é um ruido branco (Bueno,
2015), embora frequentemente o erro ndo siga essa defini¢do. Esse problema é corrigido quando
se utiliza o teste de Dickey-Fuller aumentado, em que a estimacdo do modelo ocorre com as
variaveis defasadas. A quantidade delas deve ser o suficiente para que a hipotese de ruido
branco nédo seja rejeitada. Apds a inclusdo das variaveis autorregressivas, o teste pode ser feito,
considerando os mesmos valores criticos do teste Dickey-Fuller (Bueno, 2015) e hipdtese nula
ded =0.

Embora o teste Dickey-Fuller seja extensamente utilizado, ele possui baixo poder,
fazendo com que se cometa frequentemente o erro do tipo Il (Bueno, 2015). Assim utiliza-se o
teste DF-GLS (Dickey-Fuller Generalized Least Square), criado por Elliot, Rothemberg e
Stock, em que a tendéncia deterministica é retirada da regressao do teste e apresenta maior
poder, de acordo com Bueno (2015).

Na definicdo do numero de defasagens, Bueno (2015) apresenta duas possibilidades
para encontrar o numero suficiente, que tornard os erros em ruido branco e ndo diminuird o
poder do teste por reduzir o nimero de graus de liberdade: (1) acrescentar defasagens até que
os residuos ndo sejam autocorrelacionados — para descobrir se ha autocorrelacdo é necessario
aplicar o teste de Ljung-Box; e (2) definir um nimero de defasagens maximo? e, em seguida,
estimar o modelo por Minimos Quadrados Ordinarios do numero de defasagens maximo até
zero, escolhendo aquele que tiver menor critério de informacéo (pode ser Hannan-Quinn - HQ,
Schwarz - BIC ou Akaike-AlIC) e verificar se os residuos possuem comportamento semelhante
ao de ruido branco, ou realizar testes convencionais até rejeitar a hipotese nula, como nivel de

significancia de 20%.

3.2 Vetor Autorregressivo — VAR

O vetor autorregressivo (VAR) é um modelo multivariado que abrange modelos
econdmicos completos e a estimacdo dos pardmetros deles (Bueno, 2015). Possui como
caracteristica a definicdo de restrigdes entre as equacGes que o compdem. As variaveis sdo
consideradas enddgenas (explicadas por seus valores passados e pelos valores defasados das

outras variaveis endogenas que compdem o modelo) e em conjunto (Gujarati, 2006). Em

2 Para encontrar o nimero de defasagens maximo, a seguinte férmula pode ser utilizada (Bueno, 2015):
p_max = int[12 X (T/100)/* ]
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marketing possui grande potencial, uma vez que é mais utilizada em trabalhos da area de
economia e financas (Guissoni, 2012).

A expressdo geral de um VAR mostra a relacdo entre as variaveis endogenas e 0s
choques estruturais &, que as afetam individualmente. Sua representacéo € a seguinte matriz
(Bueno, 2015), de ordem p por um vetor com n variaveis endégenas (X;), conectadas por uma

matriz A.

AX, = B, +

14
Bi Xt—i + Bgt

i=1

A: matriz n x n que define as restricdes contemporaneas entre as variaveis que constituem o vetor n x
11 Xt1
Bo: vetor de constantes n x 1;
Bi: matrizes n x n;
B: matriz diagonal n x n de desvios-padréo;
&;: vetor n x 1 de perturbagdes aleatdrias ndo correlacionadas entre si contemporanea ou temporalmente.

Para simplificar a explicagcdo da metodologia do modelo, Bueno (2015) utiliza um
bivariado de ordem 1:

Ve = bio — @122t + b1 Ye—q + D127 4 + 0y &y,

Ze = byo — Ap1Yt + b1 Vi1 + bapZe 1 + 0,85

Por meio das equacdes é possivel notar a influéncia matua de y; e z; e por seus valores
defasados, mais um erro estocastico. A estimacdo ndo ocorre diretamente devido a correlacao
das variaveis y; e z, a0s erros (s, € €,;), por isso o objetivo do VAR de encontrar a trajetoria
da variavel estudada depois de um choque estrutural. Assumem-se algumas hipéteses para este
modelo: y, e z, sdo estacionarios; 0s erros &, e &, possuem média igual a zero, variancia
constante e sdo ndo correlacionados (covariancia igual a zero) (Bueno, 2015).

Em resumo, a modelagem VAR expressa as varidveis em funcdo dos seus valores
passados e dos valores defasados das outras variaveis inclusas no modelo, permitindo a
compreensdo sobre a evolugdo historica delas e seus relacionamentos, antes e depois de um

choque estrutural.

3.2.1 Especificacao de modelo: definicdo a ordem p

O ndmero de defasagens (p) de um modelo VAR deve ser o suficiente para que os erros
de todas as varidveis enddgenas sejam ruidos brancos. Quanto mais alto p, menor o poder do
teste estatistico. O critério de informag&o pode ser utilizado. No caso multivariado, as formulas

sdo as seguintes:
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. 2
AIC (m) = In|T,(m)| +7mn2

- InT
BIC (m) = In|Ty(m)| + Tmn2

- InlnT
HQ (m) = In|T,(m)| +T2mn2

Quando T>16, o teste BIC sera o melhor, acompanhado do HQ e por tltimo o teste AIC (Bueno,
2015).

3.2.2 Fungéo Resposta ao Impulso

A funcdo resposta ao impulso é gerada por meio dos coeficientes que representam o
comportamento das variaveis apos choques estruturais. Para calcula-los, € imposto que alguns
coeficientes sejam iguais a zero para identificar os pardmetros estruturais do modelo e,
consequentemente, quantificar os impactos dos choques (Bueno, 2015). O intervalo de
confianga é gerado de acordo com os coeficientes estimados e é calculado automaticamente por

softwares. Neste trabalho serd utilizado o Stata®, versao 13.

3.2.4 Teste de Granger — Casualidade

O teste de casualidade de Granger € utilizado para definir se uma variavel é capaz de
prever outra e as condi¢des para essa previsao. Quando y ndo contribui na previsao de z, denota-
se que y ndo Granger-causa z (Bueno, 2015).

O método do teste inclui a realizacdo de um teste F convencional, se todas as variaveis
do modelo VAR forem estacionarias. A partir do modelo bivariado

Ve = bio — @122t + b1 Ye—q + b12Ziq + 0y &y,
zy = byo — A21Yt + ba1YVe1 + b22Zp g + 0,85
0 teste obedece aos seguintes passos (Bueno, 2015):
1. Estimagdo de y, = @0 + X1_; @in1 Veoi + Xiey Pi22 Ze—i + €245
2. Testar se y ndo Granger-causa z utilizando o teste F sob as hipoteses:
Ho: @121 = Q221 =" = Pp21 =0
Hi:01,1#0,i=12,..,p

Estatistica do teste:

(e —ed)
p d
S;=————-> F(p,T-2p—1),
eu
T—-2P—-1

r = restrito;
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U = ndo restrito.

Se S; > F°% a hipotese nula é rejeitada (y causa-Granger z).

No contexto multivariado, em que n > 2, o teste € mais complexo. A ndo rejeicdo da
hipdtese nula pode representar que y ndo possui efeito direto sobre z, mas pode ter efeito

indireto, embora Enders (2009) afirme que a generalizacdo seja possivel.

3.2.5 Equacao do modelo

A equacdo do modelo é a seguinte:

ant] [av] [Oev ] [Yv

lnNth | 2wy | l tNVI [ Vv |

| InL, |=I a I+| 8 |+ Ve |

lnAPJ aAP |8t,AP| YApl

InvA la VA 8”, 4 tYva
BB Bl B B Ly

x |B31 B3 B3s Bi Bis [NV | |Unv, ¢
+Z Bsi B%: Bi: Bis PBis|*| Le-w |+|Us ¢
Silgh gl gl Bl pl| [APek| Y]
Bt BY, Bl pE, gl VAo T

em que: a € uma constante; §; um termo de tendéncia deterministica; y representa as variaveis

dummies para quebras estruturais (quebra e dias da semana); t indica a variacao temporal diaria;
k é o numero de defasagens. A matriz (5x5) representa os efeitos entre as variaveis, e a Gltima

é 0 vetor de erros ndo correlacionados entre si.

3.3 Dados

Por meio de parceira com uma empresa varejista de alimentos de médio porte foi
possivel o acesso aos dados diarios levantados por um supermercado, desde 1 de novembro de
2013 até o dia 12 de fevereiro de 2018, embora a analise no modelo VAR consista em apenas
91 dias (1° de outubro de 2017 a 31 de dezembro de 2017). A empresa decidiu expandir as suas
atividades de marketing e, por decisdo dos gerentes, resolveu-se pela divulgacdo promocional
(e ocasionalmente publicitaria) pelo Instagram e por um aplicativo agregador de ofertas,
plataformas acessiveis por dispositivos moveis. Analisam-se as variaveis de desempenho, em
nivel de loja e por dia, antes e depois das atividades em dispositivos mdveis, sendo que todas
as outras atividades de marketing no ambito do supermercado foram mantidas constantes.
Infelizmente, no dia 27 de dezembro de 2017, um concorrente de grande porte inaugurou um
atacado a 1,4 km do local de estudo, impactando negativamente as variaveis de desempenho,
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mas esta ocorréncia ndo sera abordada na anélise, uma vez que o Instagram foi manipulado até
o0 dia 31 de dezembro de 2017.

Os dados referentes ao aplicativo e a rede social nos dias 25 de dezembro de 2017 ndo
foram incluidos na base de dados pois o supermercado ndo foi aberto®. Houve esforgos na
padronizacdo do contetdo (com adaptacGes para cada midia), a fim de que as diferencas ndo
aumentem o valor do erro. O formato utilizado, tanto na rede social como no aplicativo, foi

estatico.

3.3.1 Dados do supermercado

A base de dados do supermercado advém de um software que registra todas as
transacdes da empresa, em diversas funcdes: financas, compras, vendas, recursos humanos, etc.,
desde o dia 01 de novembro de 2013. O nosso foco seré nas vendas, lucro bruto e nimero de
vendas (estas trés varidveis sdo mensuradas por dia), que compdem o desempenho, a partir de
01 de outubro de 2017 até o dia 31 de dezembro de 2017. Os dados de desempenho, embora
sejam mensurados em reais, ndo foram deflacionados pois o periodo de estudo é de apenas 3
meses e 0 valor nominal das variaveis € o suficiente para o tomador de decisao.

No ambito do supermercado foi definido um dia de destaque para promover algumas
categorias de produto desde 04 de agosto de 2017. Por exemplo, a segunda feira é dedicada aos
produtos de limpeza, com as promoc@es divulgadas focadas nesta categoria. A terca-feira, € 0
dia da padaria, e assim sucessivamente (quarta e quinta: hortifrutigranjeiros; sexta, sabado e
domingo: carnes e bebidas). Mas esta ndo é uma regra rigida, pois podem ter produtos fora da
categoria do dia que estdo sendo promovidos. Em resumo, as promocOes sdo decididas de
acordo com o dia da semana e do relacionamento com os fornecedores, mas ndao h4 uma
metodologia padronizada. Outra informacdo importante € sobre a validade da promocéo
anunciada. Os precos promocionais praticados podem ser estendidos além da data limite
informada nas mensagens. Por exemplo, uma promoc¢éo anunciada com validade até o dia 01

de janeiro, pode ter o preco mantido por mais dias, até o dia 03 de janeiro.

3.3.2 Aplicativo

O aplicativo € um intermediario que divulga ofertas promocionais de varejistas na

cidade de Goiania e necessita de conexdo com a Internet para a atualizagdo das promogdes. A

3 Segundo Bueno (2015) em séries temporais ndo é permitido a exclusdo de outliers, devido a quebra da
“dependéncia temporal das observagdes”. Neste caso, ndo ocorre a exclusdo de outliers. Nos dias indicados ndo
houve dados financeiros produzidos, pois o supermercado ndo funcionou.
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versdo desta pesquisa é a 2.5, que operou de 01 de junho de 2017 a 11 de fevereiro de 2018.
Este € um detalhe relevante, pois as atualizagdes dos aplicativos costumam mudar a técnica de
mensuracdo dos dados. O periodo de investigacdo nesta plataforma ocorreu de 01 de outubro
de 2017 a 31 de dezembro de 2017.

O servico oferecido é pago e objetiva, inicialmente, a digitalizacdo das ofertas que
normalmente sdo disseminadas por meio de flyers fisicos, embora é permitido o cadastro de
ofertas especialmente para a plataforma. Séo divulgadas ofertas do dia, folders completos de
supermercados e é possivel ampliar as imagens e realizar buscas de ofertas por palavra chave.
Ele possui, em média, 2250 acessos diarios, e pode ser instalado exclusivamente em
dispositivos moveis com os sistemas operacionais Android e iOS (da Apple). Cumpre destacar
que o aplicativo veicula apenas promocdes e a estratégia de entrega € apenas pull.

Esta versdo do aplicativo (2.5) possui algumas limitacbes. Ela ndo personaliza as
informacdes de acordo com o perfil do usuério ou sua localizagdo, mesmo tendo acesso ao
ultimo. Por exemplo, na sua pégina inicial é exibida uma lista dos supermercados que estdo
com ofertas ativas, mas a ordem nao é definida pela localiza¢do da pessoa ou outro padrdo. O
formato das promocgdes divulgadas é estatico, apenas com imagens, informacdes sobre os
produtos e seus respectivos precos e data de validade da promocdo. Nao ha intromissdo do
aplicativo no funcionamento do dispositivo mével ou opcdo de ativar notificacdes, o que se
pode classificar como uma estratégia de aquisi¢do pull, de acordo com o Andrews et al. (2016).
Para divulgacao inicial da presenca do supermercado no aplicativo com os clientes, foi colocado
um cartaz no interior do estabelecimento. Ele também foi mencionado em postagens no
Instagram, avisando os seguidores sobre a possibilidade de acompanhar as ofertas em ambas
as plataformas.

No contexto do aplicativo serdo utilizados os dados do nimero de visualizagGes das
ofertas do supermercado no dia e o total de visualizacdes do aplicativo no dia. As Figuras 3 e 4

sdo imagens do aplicativo e de algumas ofertas divulgadas durante o periodo de pesquisa.
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Buscar @

A
Figura 3. Imagens da tela inicial do aplicativo com destaque para os dias promocionais do
supermercado.

hinermercados

\ N 189 .
SR & ® g iR 2=
. )
Terca da Padarial Sexta, Sdbado e Domingo!
Oferta Valida 21/11/17 Ofertas 08/12a 10/12/17
Vinho Dom Bosco Sucoalianca  Red Bull 250ml  Birinight ice limao Tampico
Tin. suave 750ml 15lttinto  Gelado/Natural 375ml laranja 21t

R$ 8,45, R$10,99. R$5,75. R$1,75. rs 4,49 ..

Linguica toscana r'a’ngol -
Coca Cola 2It Cerv. Itaipava temperada Uchoa
(NATURAL) 473ml R$ 9,49

RS 4,99 w RS 2,38 UN

Figura 4. Promogdes divulgadas no aplicativo.
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3.3.3 Instagram

Os dados no Instagram representam a etapa quase-experimental do estudo, pois foram
manipulados pelo pesquisador, mas sem a possibilidade de criacdo de um grupo de controle
para afericdo dos efeitos do tratamento. Esse modelo pode ser definido como quase
experimental de série cronoldgica, segundo (Malhotra, 2005). O Instagram foi criado no dia 6
de outubro de 2010, e seu objetivo principal ndo era competir com o Facebook, principal rede
social da época, e sim complementa-lo (Lamberton & Stephen,2016), embora o Facebook o
tenha adquirido em 2012. Esta rede social foi escolhida devido ao funcionamento da sua
plataforma ser direcionado ao acesso por dispositivos moéveis. E possivel acessar o Instagram
por navegadores web, mas o usuario ndo visualiza conteldo pago de empresas e pessoas ou
realiza upload de fotos e videos. Até a funcdo stories era acessivel apenas por mobile web
(Instagram, 2017a), mas recentemente foi liberado para todas as plataformas (desde o dia 29 de
marco é possivel visualizar stories a partir do navegador web), embora ndo tenha comunicado
oficial informando o usuario das mudancas, por isso ndo se tem data oficial disponivel.

Para a conducdo da pagina na rede social, foram seguidas sugestdes encontradas em
Kumar et al. (2016), no que tange a formulacdo do conteldo gerado pela empresa, com
veiculacdo de mensagens promocionais (objetivos de curto prazo) e publicitarias (que
objetivam a criacdo/manutencdo de relacionamento com os consumidores), esta Ultima em
menor quantidade. Destaca-se que a preocupa¢do com contetdo € limitada.

Foram realizadas 46 postagens no intervalo de 91 dias (01 de outubro de 2017 a 31 de
dezembro de 2017), com média de 3,54 por semana, valor proximo ao de Kumar et al. (2016),
que teve média de 3,78 postagens/semana. Houve esforco em postar frequentemente, pois
guanto maior a atividade na pagina da empresa, maiores sdo as chances da rede social ter
impactos positivos sobre as vendas, segundo Rishika et al. (2013). A criacdo de contetdo foi
realizada por uma terceira parte, que recebeu instru¢cbes do pesquisador. O objetivo das
postagens eram estimular a ida do consumidor a loja fisica. N&o houve estimulo financeiro para
que os clientes seguissem o perfil e a divulgacdo ocorreu apenas no ambito interno do
supermercado, com os funcionarios sendo os principais disseminadores da novidade.

Inicialmente, tenta-se o crescimento organico do nimero de seguidores, mas essa
estratégia ndo foi eficaz. Seguir para ser seguido é a esséncia desta rede social (Virtanen, Bjork,
& Sjostrom, 2017). O objetivo era seguir até alcancar 100 seguidores porque, a partir dessa
quantidade, séo fornecidas informagdes demograficas e relacionadas a localizacdo. A acdo ndo

foi aleatdria. Comeca-se a seguir perfis pessoais (conclusdo baseada nas informacdes
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disponiveis) que seguiam dois perfis de supermercado da regido que eram concorrentes diretos

do pesquisado. Alcancada a meta (100 seguidores), o crescimento foi organico.

O estudo no Instagram foi dividido em 2 etapas. Na primeira etapa, de 01 de outubro de

2017 a 14 de novembro de 2017, as postagens ndo eram pagas para serem promovidas pela rede

social. Na segunda etapa, de 15 de novembro de 2017 a 31 de dezembro de 2017, sim. Houve

uma postagem promovida na primeira etapa, e uma ndo promovida na segunda etapa, por

motivos técnicos, mas os dados foram mantidos na base de dados. As postagens pagas

obedeciam aos seguintes critérios:

(1) Objetivo: alcancar pessoas proximas de um endereco, no raio de 1 km do supermercado.

(2) Botdo de agdo: como chegar.

(3) Publico: ndo ha segmentacdo por publico, apenas localizacéo.

(4) Orcamento: 3 (1 dia de duracéo) ou 6 (dois dias de duracéo) reais. O valor cobrado varia.

Out 2

Quando a postagem promovida ndo alcanga a estimativa do Instagram, eles cobram o
valor proporcional ao alcance conseguido.

A Figura 5 exemplifica a linha do tempo desta etapa:

Out9 Out16 Out Out Nov 6 Nov 13 Nov Nov Dez4 Dez1l Dez18 Dez Jan 1
23 30 20 27 25

Aplicativo
01 Outubro 2017 - 31 Dezembro 201/

1 Qutubro 2017 - 31 Dezembro 2017
Postagem nao paga
1 Qutubro 2017 - 14 Novembro 2017
Postagem paga
15 Novembro 2017 - 31 Dezembro 2017

Figura 5. Linha do tempo do quase-experimento no Instagram.

As Figuras de 6 a 10 mostram exemplos do perfil do supermercado no Instagram.
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Terca da Padaria

= Seguir

No dia 24 de outubro
Goiadnia completa 84 anos @

Parabéns para esta cidade acolhedora e povo
hospitaleiro gl

#goiania84anos #parabensgoiania
#euamogoiania

O Q
14 curtidas

Entrar para curtir ou comentar

« Seguir

: O NATAL estad
chegando (% e nosso panetone de frutas
cristalizadas esta em promocio {lf
Aproveitem!

Ofertas da TERCA da PADARIA: —P3o francés
kg: 4,99

—P3o mandi kg: 7,99

—P3o de queijo kg: 12,99

—Broa de fuba kg: 12,99

—Broa temperada kg: 12,99

—Bolo kg: 9.99

—Mussarela Pinheiro kg: 17,99

—Panetone de frutas cristalizadas

500g: 4,99

curtiram isso

Figura 7. Dia promocional (terca da padaria) com as ofertas na legenda da imagem.
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* Seguir

" Hoje e amanha s3o os
dias de hortifruti do
Aproveite as ofertas!
—melancia: 4,99 a peca @
—abacaxi: 299 a peca®

QUARTA E QUINTA —banana: nanica (1,99 kg) e prata (1,79) §&

—batata doce: 1,59 (kg) &7

DO =E muito mais...
Acompanhe-nos também pelo aplicativo

HORTIFRUTI

curtiram isso

Entrar para curtir ou comentar

Figura 8. Dia promocional (quarta e quinta do hortifrdti), com as ofertas na legenda da imagem
e meng&o ao aplicativo.

= Seguir

Sexta, sibado e domingo de
carnes e bebidas DAS

O final de semana da economia é no
Carnes e bebidas
diversas em ofertas para vocés

CARNES. & BEBI

Venham conferir e aproveitem ©
#fdsdaeconomia

#ofertas
#churrascocomosamigos #momentofamilia

& Q
12 curtidas

Entrar para curtir ou comenziar.
Figura 9. Dia promocional (Carnes e bebidas), sem a especificagdo dos produtos que estdo em

promogéo.
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CHOCOTONE BAUDUCCO 500G
RS 15.99

PANETONE BAUDUCCO 500G
RS 15.99

« OFERTA *
. DE NATAL #

-
SIDRA PULLMAN G60ML LASANHA SADIA 600G %

RS5.19 RS9.89

Figura 10. Album com ofertas especiais para o Natal. Foi feito um album, em que a foto inicial
€ 0 anuncio e as subsequentes sdo com os produtos em promog&o.

Finalizando, os meios para publicidade e promogé&o utilizados neste trabalho abordam
as duas estratégias de entrega visto em Andrews et al. (2016). No caso, o Instagram se encaixa
na push quando as suas postagens sdo pagas, pois, 0s usuarios da rede social ndo escolhem se
querem visualizar a promogdo (é imposto a eles enquanto navegam), e em pull quando néo sdo
pagas (apenas para quem segue a pagina ou entra no perfil voluntariamente visualizam as
mensagens). O aplicativo é apenas pull, pois deve ser baixado para acompanhar as ofertas e ndo

ha notificacBGes na versdo 2.5.

Tabela 4
Comparacdo entre estratégias Push e Pull
Estratégia de Tecnologia Formato de Mentalidade Janela de Estratégia no
Aquisicao Movel Entrega do Consumidor  Retorno  dispositivo mével
Push Triangulagdo de  SMS — servico Compra por Imediata Instagram
torre, Wi-Fi, de mensagens impulso (quando as
limite geogréafico curtas, texto, postagens sao
virtual, Beacon aplicativo pagas)
Pull Wi-Fi, Torre de Aplicativo, Compra Prolongada Aplicativo e
celular Internet movel, planejada Instagram
Cadigo de (quando as
barras mével postagens nao séo
pagas)

Nota. Fonte: Adaptado de “Mobile Promotions: A Framework and Research Priorities” de M. Andrews, J.
Goehring, S. Hui,J. Pancras, e L. Thornswood, 2016, Journal of Interactive Marketing, 34(2), p. 18,
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2016.03.004.

3.3.4 Operacionalizacdo e defini¢ao das variaveis

Na Tabela 5, apresentam-se as varidveis utilizados nesta pesquisa. A agregacao temporal
das varidveis é diaria, exceto para alcance que é por postagem, mas essa varidvel sera

transformada antes de ser inserida no modelo VAR.
50



Tabela 5

Definicdo das variaveis

Variavel Tipo da Variavel Definicéo Justificativa
Dia d Variaveis dummy que Existéncia dos dias
ia da
Controle representam os dias da promocionais e variacdo por
semana ]
semana. dia.
Quantidade de operacdes Freo (2005); Rishika et al.
Numero de ] de vendas realizadas. (2013); Srinivasan et al. (2004)
Endogena ] 3
vendas Proxy para movimentagao
na loja.
Vendas ] Receita, em reais, diaria Baghestani (1991); Pauwels
] Enddgena -
Totais do supermercado. (2004); Srinivasan et al. (2010)
Diferenca entre a receita Pauwels (2004)
Lucro bruto Enddgena de vendas e o custo de
venda.
Nimero  de  contas Portoetal. (2017)
) diferentes no Instagram
Alcance Enddgena o
que  visualizaram a
postagem.
Valor cobrado pelo Media dos valores pagos pelas
Custo da . .
y Descritiva* Instagram pela Postagens promovidas.
promocao )
postagem promovida.
Total de visualizages do E a métrica disponivel no
o ] contetido do contexto do aplicativo
Aplicativo Enddgena
supermercado no estudado.
aplicativo por dia
Visualizagdo Total de visualizagbes do Para comparacdo com as
total do Descritiva aplicativo por dia. visualizagbes do contetdo do
aplicativo supermercado

Nota. *Variaveis descritivas ndo entram no modelo e serdo analisadas apenas suas médias.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Estatisticas descritivas

A Tabela 6 apresenta os resultados descritivos referentes as variaveis de desempenho,

e, na Figura 11, é apresentado o grafico das séries temporais em nivel, com 91 observacdes.

Tabela 6
Estatisticas descritivas das variaveis de desempenho
Variavel Média Desvio-padréo Minimo Mé&ximo
Numero de vendas 1.351,77 271,15 705 1960
(unidade)
Vendas Totais 30.096,91 8.931,24 16.105,92 56.833,67
(reais)
Lucro Bruto (reais) 8.625,6 2.327,63 4.783,36 16.146,31
(=]
o
D —
o
w
(=]
(@]
D —
o
=r
o
o
D —
o
o
D —
I | | I
01out17 01nov17 01dez17 01jan18
newt

Vendas Totais
Lucro bruto

Numero de vendas

Figura 11. Gréfico das vendas totais do supermercado, nimero de vendas e lucro bruto.

O dia da semana e més sdo variaveis que afetam o desempenho. Na Tabela 7

apresentam-se as medias para estas variaveis de acordo com estas caracteristicas. Destaque-se,

positivamente, os dias da semana de quarta, quinta e sabado e, negativamente, o domingo, mas

isso ocorre devido ao funcionamento durante meio periodo. Em vendas totais, cumpre destacar
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que as médias de domingo, segunda e terca estdo proximas, embora no domingo o

supermercado funcione apenas meio periodo.

Tabela 7
Variaveis de desempenho em relacé@o aos dias da semana e meses
NuUmero de vendas Vendas Totais Lucro Bruto
Domingo 1.011,86 23.475,83 6.656,51
Segunda 1.309,50 24.148,17 7.609,19
Terca 1.285,85 24.134,30 7.217,88
Quarta 1.479,15 34.207,85 9.452,19
Quinta 1.666,38 43.240,09 11.451,98
Sexta 1.342,08 28.379,93 8.470,55
Sébado 1.390,46 33.143,93 9.594,16
Outubro 1.315,03 28.380,67 8.402,72
Novembro 1.366,97 30.383,42 8.659,64
Dezembro 1.374,53 31.583,85 8.821,85

A Tabela 8 apresenta as estatisticas descritivas referentes as variaveis da estratégia em
dispositivo movel. Os dados apresentados nos graficos tiveram aplicagdo de filtro exponencial

para facilitar a visualizacao.

Tabela 8
Estatisticas descritivas das variaveis relacionadas ao dispositivo movel
Variavel Média Desvio- Minimo Maximo Intervalo  Observac6es
padréo
Alcance 677,1 624,22 24 2173 Por 46
postagem
Por
Custo da 2,87 0,95 0,48 6 postagem 26
promocgao
paga
. 01/10/2017
Aplicativo 42,90 28,68 0 117 31/12/2017 91
Visualizagdes
. 01/10/2017
totais do 2.258,86 468,38 1271 3221 31/12/2017 91

aplicativo

As variaveis de Alcance e Custo da promoc¢do devem ser analisadas por postagem
porgue corresponde ao modo como sdo mensuradas pela rede social, mas, para a inclusdo no
modelo, a variavel Alcance serd transformada. Custo da promogdo no Instagram varia apenas
de 0,48 a 6 reais, por isso a linha quase reta no inferior do grafico. Com excecéo da postagem
de 6 reais com duracdo de 2 dias, o restante das postagens pagas obedeceu ao padrdo de 3 reais
para 1 dia. Valores menores que 3 reais se deve a dificuldade do Instagram em disseminar a
mensagem depois da postagem ser promovida, provocando a cobrancga proporcional ao Alcance
conseguido. O pico da variavel de Alcance em outubro se deve a 1 postagem que foi paga. O
aumento a partir da metade de novembro corresponde ao periodo em que todas as postagens
comecaram a ser pagas, como mencionado na Figura 5. O grafico da Figura 12 também foi

suavizado.
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Custo da promoc¢&o no Instagram — Alcance da postagem

Figura 12. Com os dados suavizados por filtro exponencial

A maior influéncia sobre o0 Alcance é se a postagem € paga ou ndo. Como mencionado,
guando ocorre a promocao da postagem, ou seja, ha pagamento para que ela seja disseminada,
mais contas sdo atingidas pelo contetido gerado pela empresa, e sem a necessidade de permissao
das pessoas. O publico escolhido foi restrito a localizagdo, no raio de 1 quilébmetro do
supermercado. O Alcance do conteldo promocional também obteve média superior ao do

publicitario.
Tabela 9
Meédia de Alcance de acordo com a estratégia de entrega e contetdo
Alcance
Postagem paga (estratégia push) 1157,85
Estratégia de entrega pull 52,05
Conteldo publicitario 492,89
Contetido promocional 721,86

A Figura 13 é o gréfico das variaveis relacionadas ao aplicativo. As visualiza¢fes do
conteddo do supermercado sdo pequenas em comparacdo com as visualizacBes totais do
aplicativo e aparentam estabilidade ao longo do tempo. Como mostrado na Tabela 8, a média
do supermercado é aproximadamente 43, enquanto o aplicativo possui média de 2258

visualizagdes por dia. As quedas na série das visualizacBes totais do aplicativo se referem ao
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domingo, em que a média é de 1457, bem abaixo da geral. Se o contetido do supermercado no

aplicativo for insignificante no desempenho da empresa, o aplicativo em si ndo pode ser

responsabilizado, devido a baixa participacéo das visualiza¢des do supermercado na quantidade

total. Na Tabela 10 sdo mostradas as médias de acordo com o dia da semana.
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Visualizacdes do supermercado
Visualizagdes totais do aplicativo

Figura 13. Com os dados suavizados por filtro exponencial

Tabela 10
Visualizagdes no aplicativo de acordo com o dia da semana

Visualizac¢Bes do supermercado

VisualizagBes totais do

aplicativo
Domingo 28,78 1.457,79
Segunda-feira 37,58 2.301,58
Terca-feira 56,85 2.529,46
Quarta-feira 51,54 2.670,46
Quinta-feira 51,77 2.466.77
Sexta-feira 33,00 2.434,00
Sébado 41,46 2.016,85

Na Tabela 11 sdo analisadas as médias das variaveis de desempenho por periodo, sendo

um antes da pesquisa (1° de novembro de 2013 a 30 de setembro de 2017) e outro no periodo

de pesquisa (1° de outubro de 2017 a 31 de dezembro de 2017). Para o periodo da pesquisa em

dispositivos moveis, a maior diferenca entre as médias é entre a varidvel de lucro bruto.
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Destaque-se que ndo é possivel realizar inferéncia com esses dados. A inflagdo ndo foi

considerada.

Tabela 11
Medias das variaveis de desempenho antes e depois da pesquisa
Média de vendas Meédia do lucro bruto Média do nlimero de vendas
Antes da Durante a Antes da Durante a Antes da Durante a
pesquisa pesquisa pesquisa pesquisa pesquisa pesquisa
30.771,68 30.096,91 7.711,55 8.625,60 1.391,07 1.351,77

4.1.1 Dados adicionais do Instagram

Nas postagens pagas séo fornecidas informacdes adicionais pelo Instagram, dentre elas
género e faixa etaria dos usuarios que visualizaram a postagem. As médias sdo apresentadas na
Tabela 12.

Tabela 12
Informacbes sobre género e faixa etaria dos usuarios que visualizaram as postagens
promocionais

Género Faixa Etaria
18-24 44%
Feminino 67% 25-34 35%
35-44 12%
45-54 6%
Masculino 33% 55-64 2%
65+ 1%

Ha algumas diferencas em relacdo ao publico geral do Instagram reportado, a maior
delas referente a classe mais jovem, de 18 a 24 anos*, que foi 0 mais atingido nas postagens
pagas do supermercado. Segundo dados do site Statista (2018), 7% dos usuarios estdo entre 13-
17 anos, 31% entre 18-24, 30% entre 25-34, 17% entre 35-44, 9% entre 45-54, 4% entre 55-64
e 2% representam os maiores de 65 anos. Em relacdo ao género, 49% sdo do feminino e 51%
masculino, demonstrando outra disparidade, uma vez que na pesquisa as mulheres dominaram.

Outra observacdo relevante é que 10 seguidores foram responséaveis por 50% das
curtidas e comentarios. Embora 141 seguidores diferentes tenham se envolvido com a pagina,

menos de 10% o fizeram de maneira intensa.

4.2 Analise visual de quebra estrutural

A partir desta etapa da analise de dados, as variaveis de Alcance e Aplicativo foram
transformadas para atender aos requisitos da modelagem VAR. Como a maioria das variaveis

que vao entrar no modelo sdo mensuradas diariamente (nimero de vendas, lucro bruto, vendas

4 A rede social inseriu a faixa etaria de 13 a 17 anos em apenas uma postagem paga, por isso ndo foi considerada
nesta analise.
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totais e visualizagBes no aplicativo), a métrica de Alcance, mensurada por postagem, sera
transformada em diaria. A alteragdo ocorreu com a repeti¢do do Alcance da ultima postagem
até ter outra. Por exemplo, no dia 1° de outubro a postagem teve 30 Alcances. Como nos dias
02 e 03 ndo houve postagem, repete-se o Alcance de 30 para esses dois dias. A variavel de
visualizagdes do aplicativo precisou ser transformada devido a alguns valores zerados, que
ocorre quando ndo ha contetdo do supermercado sendo veiculado no aplicativo. A
transformacéo foi igual a do Alcance, com a repeti¢éo nos dias zerados da quantidade do altimo
dia que teve visualizagBes. A justificativa em marketing para essas mudancas € que a
propaganda é capaz de estimular a memdria, aumentando seu impacto além do periodo em que
foi veiculada, chamado efeito carryover da propaganda (Dekimpe & Hanssens, 2007).

Neste trabalho, a analise de quebra estrutural foi realizada visualmente por meio de
graficos. A variavel de quebra estrutural serd criada como uma dummy (0 para os dias sem
quebra e 1 para os dias com quebra), que serd adicionada como variavel exdgena no modelo.
Ela foi criada para controlar as quebras na varidvel de Alcance (Figura 15). Outras variaveis
que entrardo no modelo para controlar a variacao diaria sdo as relacionadas aos dias da semana,
que visam controlar as variaveis de Vendas, Numero de vendas, Lucro bruto e Visualizacdes

do aplicativo (Figuras 14 e 16).
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Figura 14. Gréafico das vendas totais do supermercado, nimero de vendas e lucro bruto em
nivel.
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Os dados de desempenho financeiro séo diarios e por isso variam muito. Para controlar

a variagdo, séo inseridas dummies relacionadas aos dias da semana. Na etapa descritiva, mais

especificamente na Tabela 7, observa-se como esses valores mudam de acordo com o dia da

Semana.
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Figura 15. Gréfico de Alcance da postagem por dia em nivel.
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4.3 Teste de raiz unitaria

Os resultados dos testes de raiz unitaria sdo apresentados nas Tabelas 13 e 14. O teste
utilizado foi o Dickey-Fuller Generalized Least Square (DF-GLS), e o critério de escolha do
namero de defasagens foi o de Akaike Modificado (MAIC).

Para realizar o teste, as variaveis foram transformadas em logaritmo. O resultado 7 deve
ser menor que os valores criticos T para rejeitar a hipdtese nula de raiz unitaria. Se a hipotese

nula ndo for rejeitada, a série possui raiz unitéria.

Tabela 13
Resultado do teste de raiz unitaria com as variaveis em logaritmo
Modelo 1 Modelo 2
Defasagem, T,: COm constante e Defasagem,  7,: apenas com
Variaveis de Desempenho de acordo tendéncia deterministica  acordo com constante
com MAIC (default) MAIC (no trend)
Numero de vendas 1 -5,814*** 11 -0,175
Vendas Totais 1 -5,641*** 11 -0,565
Lucro Bruto 1 -5,108*** 11 -0,975
Alcance 4 -2,072 3 -0,547
Aplicativo 8 -2,222 11 -2,207**

Nota.
*Significativo a 10%
**Significativo a 5%
***Significativo a 1%
Como os resultados da Tabela 13 sugerem, as séries de numero de vendas, vendas totais,

lucro bruto e visualizagdes no aplicativo sdo estaciondrias, as trés primeiras ao nivel de
significancia de 1%, nos modelos com constante e tendéncia deterministica, e a Gltima ao nivel
de 5%, no modelo apenas com constante. Como as trés variaveis de desempenho possuem
tendéncia, um componente de tendéncia sera acrescentado ao modelo VAR. A série da variavel
Alcance ndo rejeitou a hipotese nula de raiz unitaria, provocando a necessidade de diferenciacao
da série. Apds a primeira diferenca, o resultado sugere estacionariedade nos dois modelos
(Tabela 14). Desse modo a série de Alcance da postagem por dia € integrada de ordem 1, I (1),

com constante e tendéncia.

Tabela 14
Resultado do teste de raiz unitaria em primeira diferenca para Alcance
Modelo 1 Modelo 2
o T,. COM constante e )
Dis \gzirtls/\ge:f/lgsel Defasagem, de tendéncia Defasagem, acordo Tur aper;as tcom
pRede Social ~acordo com MAIC deterministica com MAIC con: ande
(default) (no trend)
T
12 diferenca do log 1 8 021%** 1 -8.067%%*
de Alcance
Nota.

*Significativo a 10%
**Significativo a 5%
***Significativo a 1%
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H& cointegracdo quando duas séries integradas de mesma ordem possuem residuos
estacionarios, movimentam-se em conjunto e tem relacionamento de longo prazo (Bueno,
2015). Como ndo hé duas séries que sejam integradas da mesma ordem, ndo ha necessidade de

aplicacdo do teste de cointegracao.

4.4 Modelo de Auto Regressédo Vetorial (VAR)

A utilizacdo do método VAR neste trabalho possui como objetivo primordial gerar a
elasticidade da estratégia em dispositivo movel (rede social e aplicativo) por meio da fungéo
resposta ao impulso. As varidveis estacionarias sdo incluidas no modelo em nivel (e log),
enquanto as ndo estacionarias sdo inseridas na forma diferenciada (e log). O modelo também
possui variaveis exogenas, principalmente para controlar as quebras e variacdes diarias
relacionadas aos dias da semana, e inclusdo da tendéncia, o que se chama de modelo de auto
regressao vetorial com variaveis exdgenas (VARX). Sera estimado 1 VARX com as variaveis
enddgenas de numero de vendas, vendas totais, lucro bruto, Alcance da postagem por dia e
visualizacdes no aplicativo. As varidveis exogenas sao tempo, domingo, terca, quarta, quinta,

sexta, sdbado (segunda foi excluida devido a colinearidade) e quebra.

4.4.1 Numero de defasagens do modelo

Para estimacdo do modelo VARX, é necessario definir o nimero de defasagens do
modelo. O numero de defasagens (p) deve ser o suficiente para que os erros de todas as variaveis
enddgenas sejam ruidos brancos. Quanto mais alto p, menor o poder do teste estatistico. O
critério de informacéo pode ser utilizado. Quando T>16, o teste BIC é o indicado, acompanhado
do HQ e por dltimo o teste AIC (Bueno, 2015).

Tabela 15
Resultado da selecdo do nimero de defasagens
Defasagens FPE AIC HQIC SBIC

0 7.7e-08 -2,20051 -1,673660* -0,889095*
1 7.0e-08* -2,30488 -1,485330 -0,264893
2 7.1e-08 -2,31298 -1,200730 0,455575
3 9.7e-08 -2,04172 -0,636769 1,455400
4 9.4e-08 -2,14306 -0,445414 2,082630
5 1.2e-07 -1,97000 0,0203410 2,984250
6 1.2e-07 -2,16097 0,1220640 3,521840
7 1.0e-07 -2,49261* 0,0831290 3,918780

Os critérios de informagdo HQIC e SBIC, apresentados na Tabela 15, indicam 0

defasagens para o modelo, enquanto o critério AIC sugere 7 defasagens. Como os resultados

60



foram inconclusivos, séo testadas as defasagens do modelo de acordo com autocorrelacdo dos

erros, por meio do teste LM (multiplicador de Lagrange) ou Breusch-Godfrey (Bueno, 2015).

Tabela 16
Teste de autocorrelacdo dos erros para 0 modelo com 1 defasagem
Defasagem Chiz2 Graus de liberdade Prob>chi?
1 57.9983 25 0.00020
2 48.3273 25 0.00341

No modelo com 1 defasagem, ocorre autocorrela¢do dos erros, uma vez que a hipotese

nula de que ndo h& autocorrelacédo foi rejeitada. Procede-se com o teste para 2 defasagens.

Tabela 17
Teste de autocorrelacédo dos erros para 0 modelo com 2 defasagens
Defasagem Chiz2 Graus de liberdade Prob>chi?
1 41.0782 25 0.02253
2 25.8742 25 0.41434
3 27.1749 25 0.34721

No modelo com 2 defasagens, as hipdteses nulas de auséncia autocorrelagdo sdo aceitas
para as defasagens 2 e 3. Neste caso, 0 modelo com 2 defasagens é adequado. O teste de
estabilidade do modelo também foi realizado, indicando que a condi¢do de estabilidade foi

satisfeita, pois todos os valores apresentados na Tabela 18 sdo menores que 1.

Tabela 18
Condicao de estabilidade para o modelo com 2 defasagens
Eigenvalue
0,4324521 + 0,3364689i
0,4324521 - 0,3364689i
0,5274005
-0,2975305 + 0,3893625i
-0,2975305 - 0,3893625i
0,12114 + 0,4401065i
0,12114 - 0,4401065i
-0,09274201 + 0,4456903i
-0,09274201 - 0,4456903i
-0,4229197

Nota. All the eigenvalues lie inside the unit circle.

O ultimo teste para concluir se 0 modelo é adequado € o de normalidade dos residuos
de Jague-Bera. A hipdtese nula € de que os residuos sdo normalmente distribuidos e, como
sugerem os dados da Tabela 19, apenas o teste para a série de Lucro bruto néo a rejeitou. Ou
seja, apenas os residuos de Lucro bruto sdo normais. Lutkepohl (2005) destaca que este teste
deve ser interpretado cuidadosamente, pois 0s Jaque-Bera possui baixo poder em pequenas
amostras. Assim, continuam-se as analises com 2 defasagens, embora o teste de normalidade

tenha sido rejeitado para 4, das 5 variaveis do modelo.
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Tabela 19

Teste de normalidade dos residuos do modelo com 2 defasagens

Série Chi2 Graus de liberdade Prob>chi?
NUmero de vendas 130,806 2 0.00000
Vendas totais 49,931 2 0.00000
Lucro bruto 1,703 2 0.42688
Aplicativo 201,721 2 0.00000
Alcance 128,763 2 0.00000
Tudo 512,924 10 0.00000

4.4.2 Teste de casualidade de Granger

O teste de casualidade de Granger é utilizado para definir se uma varidvel possui

informagdes Uteis nos seus valores passados e contemporaneos para prever outra por meio de

correlacgdes estatisticas. Quando y ndo contribui na previsao de z, denota-se que y ndo Granger-

causa z, hipétese nula do teste (Bueno, 2015).

Tabela 20
Resultado do teste de casualidade de Granger
Equacéo Excluido Chiz2 Graus de liberdade Prob>chi?

Numero de vendas  Vendas totais 0,790 2 0,674
Numero de vendas  Lucro bruto 0,735 2 0,692
NUmero de Aplicativo 8,903 2 0,012

vendas
Numero de vendas  Alcance 0,287 2 0,866
NUmero de Todos 16,523 8 0,035

vendas
Vendas totais Numero de vendas 8,516 2 0,014
Vendas totais Lucro bruto 0,327 2 0,849
Vendas totais Aplicativo 8,900 2 0,012
Vendas totais Alcance 0,162 2 0,922
Vendas totais Todos 16,786 8 0,032
Lucro bruto Numero de vendas 7,836 2 0,020
Lucro bruto Vendas totais 0,692 2 0,707
Lucro bruto Aplicativo 7,241 2 0,027
Lucro bruto Alcance 0,200 2 0,905
Lucro bruto Todos 14,017 8 0,081
Aplicativo NUmero de vendas 1,929 2 0,381
Aplicativo Vendas totais 1,436 2 0,488
Aplicativo Lucro bruto 0,894 2 0,639
Aplicativo Alcance 23,749 2 0,000
Aplicativo Todos 34,847 8 0,000
Alcance NUmero de vendas 2,526 2 0,283
Alcance Vendas totais 1,354 2 0,508
Alcance Lucro bruto 4,484 2 0,106
Alcance Aplicativo 5,664 2 0,059
Alcance Todos 13,716 8 0,089

Nota. Em negrito apenas os relacionamentos que rejeitam a hip6tese nula ao nivel de 5%.
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Em relacdo ao nimero de vendas, as evidéncias apontam que aplicativo causa-Granger
namero de vendas. Alcance, aplicativo, lucro bruto e vendas totais, em conjunto, também
causam-Granger nimero de vendas ao nivel de 5%.

Outros relacionamentos significativos sdo: numero de vendas causa-Granger vendas
totais; aplicativo causa-Granger vendas totais; Alcance, aplicativo, lucro bruto e nimero de
vendas, em conjunto, causam-Granger vendas totais; nimero de vendas causa-Granger lucro
bruto; aplicativo causa-Granger lucro bruto; Alcance causa-Granger aplicativo; e, Alcance,
lucro bruto, vendas totais e niUmero de vendas, em conjunto, causam-Granger aplicativo. A

Tabela 21 resume as conclus6es dos principais relacionamentos.

Tabela 21
Resumo dos resultados do teste de casualidade de Granger
Sentido da Casualidade Probabilidade Resultado

Aplicativo 2 Numero de vendas 0,012 causa-Granger
Aplicativo = Vendas totais 0,012 causa-Granger
Aplicativo 2 Lucro bruto 0,027 causa-Granger
Alcance 2 Aplicativo 0,000 causa-Granger
NUmero de vendas - Vendas totais 0,014 causa-Granger
Numero de vendas = Lucro bruto 0,020 causa-Granger

4.4.3 Fungdo Resposta ao impulso

A funcdo resposta ao impulso almeja descobrir como o choque de uma variavel
(impulso) influencia os valores futuros de outra (variavel de resposta). Ela € gerada através dos
coeficientes que representam o comportamento das variaveis ap0s choques estruturais. Para
calcula-los, é imposto que alguns coeficientes sejam iguais a zero para identificar os parametros
estruturais do modelo e, consequentemente, quantificar os impactos dos choques (Bueno,
2015). O intervalo de confianca é gerado de acordo com os coeficientes estimados e é calculado
automaticamente pelos softwares.

Como os dados sdo diarios, a previsdo foi realizada para 21 periodos adiante. Utiliza-se
a estatistica de funcdo resposta ao impulso acumulada e ortogonalizada (coirf). A partir dos
gréficos, na Figura 17, e valores da funcdo resposta ao impulso, Tabela 22, é feita a analise das
funcoes.

De acordo com as funcgdes apresentadas na Figura 17, percebe-se que a variavel
aplicativo, como impulso, tem o intervalo de confianca acima de zero nos graficos 17.C e 17.D,
que correspondem as variaveis de resposta nimero de vendas e vendas totais, com valor
negativo apenas no primeiro periodo. A fungéo de resposta para Lucro Bruto esta acima de zero,
mas € perceptivel apenas por meio da Tabela 22, em que os valores estdo zerados até a segunda

casa decimal depois da virgula.
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A Aplicativo -> Alcance

N

C. Aplicativo -= Nimero de Vendas

B. Aplicativo -> Lucro Bruto

D. Aplicativo -> Vendas totais

2I[]
step

95% Intervalo de Confianga
Funcédo resposta ao impulso cumulativa ortogonalizada

Figura 17. Funcdo resposta ao impulso do Aplicativo.

20

A elasticidade acumulada do aplicativo em nimero de vendas é estabilizada em 0.0622,

representando que se 0 nimero de visualiza¢des do aplicativo aumentar em 1%, tem-se aumento

no numero de vendas em 0.0622% no periodo acumulado. A elasticidade acumulada de vendas

totais é de 0,0744 e do lucro bruto é de 0.0784 (Tabela 23). A estabilizacdo para as variaveis de

desempenho ocorre do periodo 14 em diante, demonstrando que o aplicativo possui efeitos

retardados até 14 dias depois da acéo.

Tabela 22

Valores da funcdo resposta do nimero de vendas e vendas totais ao impulso do Aplicativo

NUmero de vendas

Vendas totais

Periodo - — — - — —

coirf minimo maximo coirf minimo maximo
1 0,0135 -0,0117 0,0388 0,0124 -0,0160 0,0407
2 0,0458 0,0134 0,0782 0,0504 0,0093 0,0916
3 0,0493 0,0125 0,0861 0,0599 0,0091 0,1108
4 0,0584 0,0170 0,0998 0,0708 0,0132 0,1284
5 0,0613 0,0181 0,1045 0,0740 0,0137 0,1342
6 0,0618 0,0173 0,1062 0,0743 0,0126 0,1359
7 0,0622 0,0171 0,1072 0,0744 0,0120 0,1368
8 0,0621 0,0167 0,1076 0,0743 0,0115 0,1370
9 0,0620 0,0164 0,1076 0,0741 0,0113 0,1369

continua
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10 0,0621 0,0164 0,1078 0,0742 0,0112 0,1372
11 0,0621 0,0163 0,1079 0,0743 0,0112 0,1373
12 0,0621 0,0163 0,1080 0,0743 0,0112 0,1374
13 0,0622 0,0163 0,1081 0,0743 0,0112 0,1375
14 0,0622 0,0163 0,1081 0,0744 0,0111 0,1376
15 0,0622 0,0163 0,1081 0,0744 0,0111 0,1376
16 0,0622 0,0163 0,1081 0,0744 0,0111 0,1376
17 0,0622 0,0163 0,1081 0,0744 0,0111 0,1376
18 0,0622 0,0163 0,1081 0,0744 0,0111 0,1376
19 0,0622 0,0163 0,1081 0,0744 0,0111 0,1376
20 0,0622 0,0163 0,1081 0,0744 0,0111 0,1376
21 0,0622 0,0163 0,1081 0,0744 0,0111 0,1376

O grafico 17.A (Alcance) possui intervalo de confianga no valor zero, por isso

considera-se que aplicativo ndo possui efeito relevante nessa variavel.

Tabela 23

Valores da fungéo resposta do lucro bruto e Alcance ao impulso do Aplicativo

. Lucro Bruto Alcance
Periodo - — — - — —
coirf minimo maximo coirf minimo maximo
0 0 0 0 -0,0929 -0,2495 0,0637
1 0,0111 -0,0191 0,0412 -0,0172 -0,1932 0,1588
2 0,0477 0,0030 0,0925 -0,1650 -0,3455 0,0155
3 0,0585 0,0010 0,1159 -0,1579 -0,3454 0,0296
4 0,0713 0,0046 0,1380 -0,1662 -0,3598 0,0273
5 0,0764 0,0056 0,1471 -0,1734 -0,3631 0,0163
6 0,0778 0,0052 0,1505 -0,1680 -0,3582 0,0221
7 0,0784 0,0048 0,1520 -0,1654 -0,3566 0,0257
8 0,0784 0,0044 0,1523 -0,1651 -0,3545 0,0244
9 0,0782 0,0042 0,1523 -0,1642 -0,3541 0,0256
10 0,0783 0,0041 0,1524 -0,1645 -0,3543 0,0253
11 0,0783 0,0041 0,1525 -0,1647 -0,3544 0,0250
12 0,0784 0,0040 0,1527 -0,1648 -0,3547 0,0251
13 0,0784 0,0040 0,1528 -0,1649 -0,3548 0,0250
14 0,0784 0,0040 0,1528 -0,1649 -0,3548 0,0250
15 0,0784 0,0040 0,1529 -0,1649 -0,3548 0,0250
16 0,0784 0,0040 0,1529 -0,1649 -0,3548 0,0250
17 0,0784 0,0040 0,1529 -0,1649 -0,3548 0,0250
18 0,0784 0,0040 0,1529 -0,1648 -0,3548 0,0250
19 0,0784 0,0040 0,1529 -0,1648 -0,3548 0,0250
20 0,0784 0,0040 0,1529 -0,1648 -0,3548 0,0250
21 0,0784 0,0040 0,1529 -0,1648 -0,3548 0,0250

No teste de causalidade, o aplicativo causou-Granger numero de vendas, vendas totais

e lucro bruto. No resultado da funcdo resposta ao impulso, as respostas das séries estiveram em

consonancia com este resultado. Portanto, o aplicativo possui efeito relevante para todas as

variaveis de desempenho do supermercado (numero de vendas, vendas totais e lucro bruto),

estabilizando seu impacto no 14° dia, sendo que o impacto em lucro bruto € o maior.

65



Os graficos das fungdes apresentadas na Figura 18 tiveram Alcance como impulso. O

intervalo de confianca resultou acima de zero apenas no grafico 18.D, que corresponde a

resposta da variavel aplicativo, em consonancia com o resultado do teste de causalidade de

Granger.

A_Alcance -> Lucro Bruto B. Alcance -> Ndmero de vendas
C. Alcance -> Vendas Totais D. Alcance -> Aplicativo
0 5 10 15 20 0 5 10 15 20
step

95% Intervalo de Confianga
Funcédo resposta ao impulso cumulativa ortogonalizada

Figura 18. Funcao resposta ao impulso do Alcance.

Pode-se concluir que Alcance nao possui efeito nas varidveis de desempenho financeiro,

mas contribui no aumento das visualizagdes do aplicativo, que possui influéncia no

desempenho. Ou seja, 0 impacto do Alcance € indireto.

Tabela 24
Valores da funcéo resposta do nimero de vendas e vendas totais ao impulso do Alcance
Periodo NUmero de vendas Vendas totais
coirf minimo maximo coirf minimo maximo
1 -0,0054 -0,0328 0,0219 -0,0055 -0,0362 0,0251
2 -0,0077 -0,0434 0,0280 -0,0065 -0,0519 0,0389
3 0,0070 -0,0234 0,0374 0,0082 -0,0360 0,0524
4 0,0215 -0,0106 0,0537 0,0263 -0,0187 0,0714
5 0,0173 -0,0155 0,0503 0,0246 -0,0210 0,0702
6 0,0204 -0,0122 0,0531 0,0272 -0,0182 0,0725
7 0,0219 -0,0108 0,0547 0,0284 -0,0171 0,0738
8 0,0212 -0,0120 0,0545 0,0277 -0,0183 0,0736
9 0,0212 -0,0121 0,0546 0,0276 -0,0186 0,0738

66



10 0,0213 -0,0121 0,0548 0,0277 -0,0187 0,0740

11 0,0213 -0,0123 0,0548 0,0276 -0,0189 0,0741
12 0,0213 -0,0123 0,0549 0,0277 -0,0189 0,0742
13 0,0213 -0,0123 0,0549 0,0277 -0,0188 0,0742
14 0,0213 -0,0123 0,0550 0,0277 -0,0188 0,0742
15 0,0213 -0,0123 0,0550 0,0277 -0,0188 0,0743
16 0,0213 -0,0123 0,0550 0,0277 -0,0188 0,0743
17 0,0213 -0,0123 0,0550 0,0277 -0,0188 0,0743
18 0,0213 -0,0123 0,0550 0,0277 -0,0188 0,0743
19 0,0213 -0,0123 0,0550 0,0277 -0,0188 0,0743
20 0,0213 -0,0123 0,0550 0,0277 -0,0188 0,0743
21 0,0213 -0,0123 0,0550 0,0277 -0,0188 0,0743

A elasticidade acumulada do Alcance na quantidade de visualizacGes do aplicativo
estabiliza em 0.2346, ou seja, se aumentar o Alcance da postagem em 1%, o aumento na

quantidade de visualiza¢des do aplicativo é de 0.2346%.

Tabela 25
Valores da funcéo resposta do lucro bruto e aplicativo ao impulso do Alcance
Periodo Lucro Bruto Aplicativo
coirf min max coirf min max
1 -0,0072 -0,0400 0,0255 0,0512 -0,0243 0,1267
2 -0,0081 -0,0577 0,0414 0,2323 0,1102 0,3544
3 0,0056 -0,0449 0,0561 0,2116 0,0705 0,3526
4 0,0234 -0,0297 0,0764 0,2300 0,0693 0,3908
5 0,0230 -0,0311 0,0770 0,2359 0,0698 0,4020
6 0,0266 -0,0269 0,0802 0,2340 0,0648 0,4032
7 0,0284 -0,0254 0,0821 0,2341 0,0614 0,4069
8 0,0280 -0,0263 0,0823 0,2341 0,0610 0,4080
9 0,0279 -0,0265 0,0824 0,2337 0,0585 0,4089
10 0,0280 -0,0267 0,0827 0,2342 0,0580 0,4104
11 0,0279 -0,0270 0,0828 0,2344 0,0577 0,4110
12 0,0279 -0,0270 0,0829 0,2345 0,0575 0,4115
13 0,0280 -0,0270 0,0829 0,2346 0,0574 0,4117
14 0,0280 -0,0270 0,0830 0,2346 0,0574 0,4118
15 0,0280 -0,0270 0,0830 0,2346 0,0574 0,4118
16 0,0280 -0,0270 0,0830 0,2346 0,0574 0,4118
17 0,0280 -0,0270 0,0830 0,2346 0,0573 0,4118
18 0,0280 -0,0270 0,0830 0,2346 0,0573 0,4118
19 0,0280 -0,0270 0,0830 0,2346 0,0573 0,4118
20 0,0280 -0,0270 0,0830 0,2346 0,0573 0,4118
21 0,0280 -0,0270 0,0830 0,2346 0,0573 0,4118

Em vista dos dados que foram apresentados, conclui-se que a estratégia de marketing
em dispositivo mével que possui efeito direto nas métricas de desempenho financeiro € a
quantidade de visualizagGes da veiculagdo de mensagens promocionais do supermercado no
aplicativo, enquanto o Alcance do conteudo gerado pela empresa no Instagram obteve apenas
efeito indireto (aumenta a quantidade de visualizagOes do aplicativo). A Figura 19 mostra os

relacionamentos e suas respectivas elasticidades.
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Figura 19. Relacionamentos encontrados e suas respectivas elasticidades.

A elasticidade do aplicativo derivado da andlise de funcdo resposta ao impulso € a
primeira na literatura, mas é possivel comparar com valores encontrados para atividades de
comunicacdo em marketing. O mais préximo do aplicativo foi em Hui et al. (2013), em que a
elasticidade do gasto com compra ndo planejada foi de 1,57 quando o cliente é estimulado a
aumentar a distancia percorrida por meio de promoc¢do em dispositivo mdvel, valor maior que
0 encontrado neste estudo. Os efeitos retardados para o aplicativo de até 14 dias depois da acédo
é préximo ao encontrado por Fang et al. (2015), que foi 12 para o efeito de promocdes por
dispositivos moveis baseados na localizacdo nas vendas.

Outras elasticidades similares a do aplicativo em ndmero de vendas (0,0622), vendas
totais (0,0744) e lucro bruto (0,0784) foram apresentadas na literatura. Em meta-analise da
elasticidade de propaganda de marcas (Sethuraman, Tellis & Briesch, 2011) a média das
elasticidades foi de 0,12 no curto prazo. Srinivasan et al. (2010), encontraram elasticidade
acumulada de 0.277 para promocéo e 0.036 para propaganda, em que vendas era a resposta,
enquanto em Pauwels (2004) foi de 0,018. Segundo Trusov, Bucklin e Pauwels (2009) a
elasticidade de longo termo para atividades de marketing tradicional variou de 0,017 a 0,026.
Em vista das elasticidades apresentadas, é possivel concluir que os valores encontrados para as
variaveis de desempenho quando recebem um choque de aplicativo estdo na média e sdo
relevantes para a literatura de marketing em dispositivos moveis.

Alcance ndo teve efeito em nenhuma das variaveis de desempenho, resultado que

contraria a literatura. Segundo Rishika et al. (2013), a participagdo de consumidores na rede
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social da empresa fisica aumenta a sua frequéncia na loja em 5,204%, situacdo que ndo pode
ser observada neste contexto. Kumar et al. (2016) apontam que o contetdo gerado pela empresa
em rede social obteve elasticidade de 0,0140 no gasto e 0,0587 no comportamento de compra
cross-buying do consumidor, fatores que contribuem no aumento de vendas e lucratividade da
empresa.

H& motivos para o sucesso da estratégia em aplicativo sobre a rede social. Primeiro, a
estratégia de entrega pelo aplicativo foi classificada como pull, em que os consumidores buscam
ativamente as ofertas que estdo interessados. O conteido promocional disseminado pelo
aplicativo também € baseado em permissdo (Andrews et al., 2016; Grewal et al., 2016), o que
diminui o desconforto das pessoas quanto a invasdo de privacidade e repeticdo excessiva de
propaganda indesejada, o comportamento € caracterizado como compra planejada (ou seja, 0
risco de insatisfacdo pds compra é menor) e o efeito é prolongado, em comparacdo com a
estratégia push que foi utilizada na rede social quando ela obteve maior Alcance.

A customizacéo por localizacdo também néo foi comprovada, embora seus beneficios
sejam amplamente divulgados (Danaher et al., 2015; Fang et al., 2015; Grewal et al., 2016; V.
Kumar et al., 2017; Shankar et al., 2010). Apenas a rede social utilizou esta propriedade na
disseminacdo das mensagens e seu resultado ndo foi relevante. Caracteristicas da rede social
podem ter influenciado nessa decisdo, uma vez que a recomendacg@o no uso de redes sociais
pelas empresas € que ndo seja apenas mais um canal de vendas e promocdes devido as
motivacOes hedobnicas daqueles que a usam, principalmente jovens (Rohm et al., 2013). A
localizagdo, assim, ndo pode ser ignorada em estudos de dispositivos moveis.

Outra motivacao para o fracasso da rede social neste contexto é que o publico atingido
pelo conteudo da empresa foi majoritariamente jovem. Quase 80% das contas que visualizaram
as postagens sdo de pessoas entre 18 e 34 anos, que pode ndo ser o publico-alvo do
supermercado. O conhecimento do publico é essencial para o sucesso na utilizacdo de canais
moveis (Kumar et al., 2017; Shankar et al., 2010).

Concluindo, o aplicativo agregador de ofertas representa para 0 usuario apenas a
visualizagdo de ofertas de supermercados variados. Ou seja, 0 Unico objetivo no acesso €
pesquisar ofertas disponiveis e proceder com a compra na loja fisica. Ja as redes sociais
representam outras motivacgdes para 0s seus usuarios, principalmente entretenimento, por isso
a indicagdo de Kumar et al. (2017) sobre a veiculacdo de campanhas criativas. O
relacionamento do desempenho com o aplicativo é mais direto, mas nao sugere o abandono da

rede social, uma vez que possui efeito no aplicativo.
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A indicacdo é que a comunicacdo de marketing seja integrada, com a rede social
responsavel na geracdo de conteudo voltado a imagem institucional, com entretenimento
(dentro dos limites de uma empresa de varejo) e disponibilizacdo de informacdes relevantes
sobre 0 negocio, enquanto o aplicativo é encarregado da divulgacdo de precos e ofertas que
guiardo a compra na loja fisica, contribuindo para a melhoria no desempenho financeiro por

meio das atividades de marketing.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi avaliar o impacto da estratégia de marketing em dispositivos
moveis, mais precisamente por meio de aplicativo e rede social, no desempenho financeiro de
uma empresa varejista de médio porte. Os resultados sugerem que o aplicativo possui efeito
direto na movimentagdo da loja (nUmero de vendas), vendas totais e lucro bruto do
supermercado, enquanto o contetdo da empresa na rede social teve efeito apenas na quantidade
de visualizacGes do aplicativo, sendo seu efeito no desempenho apenas indireto.

Sé&o consideradas como as mais relevantes contribui¢es académicas da pesquisa séo: a)
apresentacdo da elasticidade de uma medida relacionada a efetividade do aplicativo no
desempenho financeiro; b) abordagem sobre a mensuracdo do desempenho de rede social e
aplicativo em uma empresa de médio porte, tema frequentemente ignorado neste contexto
(Gilmore etal., 2007; Michaelidou et al., 2011) que reflete grande parcela do mercado brasileiro
(Vieira, 2012); c) realizacdo da analise de rede social em conjunto com aplicativo, uma lacuna
na literatura apresentada (Porto, Santos & Santana, 2017); e d) integracdo da publicidade e
campanhas promocionais que utilizaram ferramentas maveis, localizacdo por exemplo, como
apontado por Yadav e Pavlou (2014).

Também houve implicagdes para a pratica, com indicaces para os gestores de médias
empresas de que o retorno da atividade em rede social ndo € diretamente financeiro, mas
contribui no aumento das visualiza¢fes do aplicativo. Este ultimo influencia as vendas, lucro
bruto e movimentacao da loja. A recomendacdo € manter a comunicacdo de marketing integrada
em niveis de investimentos viaveis, para que ndo ocorra descontinuacdo e seguindo as
indicacGes para o contetido em cada plataforma. Quando o canal for direto, como o aplicativo,
que agrega ofertas de diversos estabelecimentos, o conteddo deve ser promocional. Se 0 meio
for mais abrangente em relacdo a motivacao de uso, como redes sociais, 0 contetdo deve estar
em consonancia com o objetivo dos usuarios, para o contetdo néo ser considerado indesejado
e transferir a percepcdo negativamente para a empresa. Finalmente, o publico deve ser
conhecido para aferir se o canal que se deseja investir possui participacdo na vida do publico-
alvo. Neste trabalho foi considerado apenas a disseminagdo do uso de dispositivos moveis na
populacéo brasileira, e ndo especificamente entre o publico do supermercado.

Uma das limitagdes, como ja apontado, foi o desconhecimento sobre o uso de
dispositivos mdveis entre o publico-alvo do supermercado (Grewal et al., 2016). As plataformas
sofrem constante alteracdo (aplicativo e Instagram), o que dificulta a reproducéo deste método

(a mensuracgéo dos dados ¢ alterada, impossibilitando comparacdes), por isso tentou-se focar na
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estratégia da empresa nesses canais de midia na forma do seu contetdo e estratégia de entrega
da mensagem (Lamberton & Stephen, 2016). Podem ser citadas como outras limitacGes da
pesquisa a) ndo ha comparagdo com outras formas de publicidade, principalmente com canais
tradicionais ja utilizados pelo supermercado; b) ndo foram apresentadas sugestdes de como o
orcamento deve ser alocado entre 0s meios — por exemplo, se o aplicativo é mais efetivo, quanto
a mais o administrador deve investir nesse meio em comparagdo com a rede social que teve
apenas efeito indireto; c) em que situacdes o canal madvel € preferivel a outros canais disponiveis
ou se devo utiliza-los em conjunto; d) se ha diferenciacdo em relacdo ao contetdo, categoria
de produto ou objetivo da empresa; €, €) ndo foi possivel avaliar qual tipo de contetdo e modo
de entrega da mensagem na rede social contribuem no aumento das visualizagdes do aplicativo.
Finalmente, o conteudo foi padronizado para a rede social e aplicativo, com excecdo do
conteddo publicitario, que foi divulgado apenas no Instagram. A rede social exige uma
abordagem de contetdo diferente, que ndo apenas a divulgacdo de incentivos e promocdes
(Rohm et al., 2013).

Com as limitacGes apresentadas, muitos caminhos para pesquisas futuras sdo abertos.
Sugere a exploracdo no contexto brasileiro de outros canais moveis, como o envio de cupons,
promocdes e publicidade por SMS e Whatsapp, recursos que estdo sendo frequentemente
utilizados por pequenos e médios negdcios. Outra sugestdo € a distribuicdo dos investimentos
em marketing entre as plataformas disponiveis em dispositivos méveis, em que o foco da

analise recai sobre o gasto de marketing.

72



6 REFERENCIAS

ABRAS. (2018). Em busca da Retomada. Retrieved March 1, 2018, from
http://www.abrasnet.com.br/economia-e-pesquisa/ranking-abras/os-numeros-do-setor/

Andrews, M., Goehring, J., Hui, S., Pancras, J., & Thornswood, L. (2016). Mobile
Promotions: A Framework and Research Priorities. Journal of Interactive Marketing,
34(2), 15-24. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2016.03.004

Andrews, M., Luo, X., Fang, Z., & Ghose, A. (2015). Mobile Ad Effectiveness : Hyper-
Contextual Targeting with Crowdedness. Marketing Science, 35(2), 218-233.

Arnaud, L., Mangini, E. R., & Barros, T. F. (2016). a Rede Supermarket Na Era Do
Marketing: Um Caso De Midias Sociais. Caderno Profissional de Administragéo -
UNIMEP, 6(2), 118-135.

Baghestani, H. (1991). Cointegration Analysis of the Advertising-Sales Relationship. The
Journal of Industrial Economics, 39(6), 671-681. Retrieved from
http://www.jstor.org/stable/2098669

BNDES. (2018). Quem pode ser cliente. Retrieved March 1, 2018, from
https://www.bndes.gov.br/wps/portal/site/home/financiamento/guia/quem-pode-ser-
cliente/

Boyd, M. D., & Ellison, N. B. (2007). Social Network Sites: Definition, History, and
Scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), 210-230.
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2007.00393.x

Bueno, R. de L. da S. (2015). Econometria de séries temporais (2. ed.). Sdo Paulo: Cengage
Learning.

Carson, D. J. (1985). The Evolution of Marketing in Small Firms. European Journal of
Marketing , 19(5), 7-16. Retrieved from http://dx.doi.org/10.1108/EUMO0000000004739

Cavazza, B. H., Alcantara, V. de C., Sette, R. de S., & Antonialli, L. M. (2014). Estratégias de
marketing em micro e pequenas empresas de varejo: estudo de multiplos casos no sul de
Minas Gerais. Revista Da Micro E Pequena Empresa, 8(3), 52-65.

Cetic.br. (2017). TIC domicilios. Retrieved from
http://cetic.br/media/docs/publicacoes/2/TIC_DOM_2016_LivroEletronico.pdf

Coelho, R. L. F., Miranda, J. R. de, Camargo Filho, A., Freitag, M. S. B., & Almeida, M. I. S.
de. (2015). Gestdo do Marketing em Micro e Pequenas Empresas. Revista de
Empreendedorismo E Gestao de Pequenas Empresas, 4(2), 219-250.

Coviello, N. E., Brodie, R. J., & Munro, H. J. (2000). An investigation of marketing practice
by firm size. Journal of Business Venturing, 15(5), 523-545.
https://doi.org/10.1016/S0883-9026(98)00035-4

Cristiano, L., Freire, R., Silva, G. G. da, & Gongalves, M. M. (2015). O Aplicativo Movel
como Estratégia nas A¢oes Promocionais de Mobile Marketing. In Fourth International
Conference on Integration of Design, Engineering and Management for innovation (pp.

73



1-12).

Danaher, P. J., Smith, M. S., Ranasinghe, K., & Danaher, T. S. (2015). Where, When, and
How Long: Factors That Influence the Redemption of Mobile Phone Coupons. Journal
of Marketing Research, 52(5), 710-725. https://doi.org/10.1509/jmr.13.0341

De Vries, L., Gensler, S., & Leeflang, P. S. H. (2012). Popularity of Brand Posts on Brand
Fan Pages: An Investigation of the Effects of Social Media Marketing. Journal of
Interactive Marketing, 26(2), 83-91. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2012.01.003

Dekimpe, M. G., & Hanssens, D. M. (1995). The Persistence of Marketing Effects on Sales.
Marketing Science, 14(1), 1-21. https://doi.org/10.1287/mksc.14.1.1

Dekimpe, M. G., & Hanssens, D. M. (1999). Sustained Spending and Persistent Response: A
New Look at Long-Term Marketing Profitability. Journal of Marketing Research, 36(4),
397-412.

Dekimpe, M. G., & Hanssens, D. M. (2007). Advertising Response Models. In G. J. Tellis &
T. Ambler (Eds.), The SAGE Handbook of Advertising (p. 512). Trowbridge, Wiltshire:
Sage Publications.

Dekimpe, M. G., Hanssens, D. M., & Silva-Risso, J. M. (1999). Long-run effects of price
promotions in scanner markets. Journal of Econometrics, 89(1-2), 269-291.

Dickey, D. A., & Fuller, W. A. (1979). Distribution of the Estimators for Autoregressive
Time Series With a Unit Root. Journal of the American Statistical Association, 74(366),
427-431.

Dickey, D. A., & Fuller, W. A. (1981). Likelihood Ratio Statistics for Autoregressive Time
Series with a Unit Root. Econometrica, 49(4), 1057-1072.
https://doi.org/10.2307/1912517

EMarketer. (2017). Small Businesses Shift Marketing Spend to Digital. Retrieved March 13,
2018, from https://www.emarketer.com/Article/Small-Businesses-Shift-Marketing-
Spend-Digital/1015357

Enders, W. (2009). Applied Econometric Time Series. Technometrics (\Vol. 46).
https://doi.org/10.1198/tech.2004.s813

Fang, Z., Gu, B., Luo, X., & Xu, Y. (2015). Contemporaneous and Delayed Sales Impact of
Location-Based Mobile Promotions. Information Systems Research, 26(3), 552-564.

FGV. (2017). Tecnologia de Informac&o.

Freo, M. (2005). The impact of sales promotions on store performance: A structural vector
autoregressive approach. Statistical Methods and Applications, 14(2), 271-281.
https://doi.org/10.1007/s10260-005-0114-x

Fritz, W., Sohn, S., & Seegebarth, B. (2017). Broadening the Perspective on Mobile
Marketing: An Introduction. Psychology and Marketing, 34(2), 113-118.
https://doi.org/10.1002/mar.20978

74



Fuller, P. B. (1994). Assessing Marketing in Small and Medium-sized Enterprises. European
Journal of Marketing, 28(12), 34—49. https://doi.org/10.1108/EUM0000000003872

Gama, A. P. da. (2011). An expanded model of marketing performance. Marketing
Intelligence & Planning, 29(7), 643-661. https://doi.org/10.1108/02634501111178677

Gilmore, A., Gallagher, D., & Henry, S. (2007). E-marketing and SMESs: operational lessons
for the future. European Business Review, 19(3), 234-247.
https://doi.org/10.1108/09555340710746482

Giuliani, A. C. . (2014). Administracdo de varejo para pequenas e médias empresas (1st ed.).
Jundiai - SP: Paco Editorial.

Grewal, D., Bart, Y., Spann, M., & Zubcsek, P. P. (2016). Mobile Advertising: A Framework
and Research Agenda. Journal of Interactive Marketing, 34(June), 3-14.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2016.03.003

Guissoni, L. A. (2012). Proposta de um método para a analise dos efeitos das atividades de
marketing e alocacao de recursos em um ambiente multicanal. Universidade de S&o
Paulo.

Guissoni, L. A., & Neves, M. F. (2013). Ensaio Sobre a Anélise de Desempenho em
Marketing e Aplicacdo de Métricas. Revista Brasileira de Marketing, 12(4), 201-229.
https://doi.org/10.5585/remark.v12i4.2535

Guijarati, D. (2006). Econometria Bésica. Rio de Janeiro: Elsevier.

He, W., Wang, F.-K., & Zha, S. (2014). Enhancing social media competitiveness of small
businesses: Insights from small pizzerias. New Review of Hypermedia & Multimedia,
20(3), 225-250. https://doi.org/10.1080/13614568.2014.889225

Hennig-Thurau, T., Malthouse, E. C., Friege, C., Gensler, S., Lobschat, L., Rangaswamy, A.,
& Skiera, B. (2010). The impact of new media on customer relationships. Journal of
Service Research, 13(3), 311-330. https://doi.org/10.1177/1094670510375460

Hui, S. K., Inman, J. J., Huang, Y., & Suher, J. (2013). The Effect of In-Store Travel Distance
on Unplanned Spending : Applications to Mobile Promotion Strategies. Journal of
Marketing, 77(March), 1-16.

IBGE. (2018). Pesquisa Mensal de Comércio - PMC. Retrieved March 1, 2018, from
https://www.ibge.gov.br/estatisticas-novoportal/economicas/comercio/9227-pesquisa-
mensal-de-comercio.html?&t=0-que-e

Instagram. (2017a). Bringing Instagram Stories to Mobile Web. Retrieved March 13, 2018,
from https://instagram-press.com/blog/2017/08/31/bringing-instagram-stories-to-mobile-
web/

Instagram. (2017b). Celebrating a Community of 25 Million Businesses. Retrieved March 13,
2018, from https://instagram-press.com/blog/2017/11/30/celebrating-a-community-of-
25-million-businesses/

Katsikeas, C. S., Morgan, N. A., Leonidou, L. C., & Hult, G. T. M. (2016). Assessing
75



Performance Outcomes in Marketing. Journal of Marketing, 80(2), 1-20.
https://doi.org/10.1509/jm.15.0287

Kietzmann, J. H., Hermkens, K., McCarthy, I. P., & Silvestre, B. S. (2011). Social media? Get
serious! Understanding the functional building blocks of social media. Business
Horizons, 54(3), 241-251. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2011.01.005

Kumar, A., Bezawada, R., Rishika, R., Janakiraman, R., & Kannan, P. K. (2016). From Social
to Sale: The Effects of Firm-Generated Content in Social Media on Customer Behavior.
Journal of Marketing, 80(1), 7-25. https://doi.org/10.1509/jm.14.0249

Kumar, V., Anand, A., & Song, H. (2017). Future of Retailer Profitability: An Organizing
Framework. Journal of Retailing, 93(1), 96-1109.
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2016.11.003

Lamberton, C., & Stephen, A. T. (2016). A Thematic Exploration of Digital, Social Media,
and Mobile Marketing: Research Evolution from 2000 to 2015 and an Agenda for Future
Inquiry. Journal of Marketing, 80(6), 146-172. https://doi.org/10.1509/jm.15.0415

Leeflang, P. S. H., Wittink, D. R., Wedel, M., & Naert, P. A. (2000). Building Models for
Marketing Decisions. Springer Science+Business Media Dordrecht.

Li, C., Luo, X., Zhang, C., & Wang, X. (2017). Sunny , Rainy , and Cloudy with a Chance of
Mobile Promotion Effectiveness. Marketing Science, 36(5), 762—779.

Lim, J., Currim, I. S., & Andrews, R. L. (2005). Consumer heterogeneity in the longer-term
effects of price promotions. International Journal of Research in Marketing, 22(4), 441—
457. https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2005.09.006

Lima, M. I. C., & Porto, R. B. (2012). Efeito prolongado das estratégias de comunicacdo de
marketing e dos indicadores setoriais no faturamento de bares. Revista Brasileira de
Marketing, 11(3), 53-74. https://doi.org/10.5585/remark.v11i3.2390

Litkepohl, H. (2005). New Introduction to Multiple Time Series Analysis. Berlin: Springer.

Malhotra, N. K. (2005). Introducdo a Pesquisa de Marketing (12 edi¢do). Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall.

Martins, E. (2008). Contabilidade de Custos. Business (92 edicdo). Sdo Paulo: Atlas S.A.
https://doi.org/10.1590/S1519-70772007000100001

McCartan-Quinn, D., & Carson, D. (2003). Issues which Impact upon in the Small Firm
Marketing. Small Business Economics, 21(2), 201-213.

Michaelidou, N., Siamagka, N. T., & Christodoulides, G. (2011). Usage, barriers and
measurement of social media marketing: An exploratory investigation of small and
medium B2B brands. Industrial Marketing Management, 40(7), 1153-1159.
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2011.09.009

Morgan, N. A. (2012). Marketing and business performance. Journal of the Academy of
Marketing Science, 40(1), 102-119. https://doi.org/10.1007/s11747-011-0279-9

76



Morgan, N. A., Slotegraaf, R. J., & Vorhies, D. W. (2009). Linking marketing capabilities
with profit growth. International Journal of Research in Marketing, 26(4), 284-293.
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2009.06.005

Nijs, V. R., Dekimpe, M. G., Steenkamps, J.-B. E. M., & Hanssens, D. M. (2001). The
Category-Demand Effects of Price Promotions. Marketing Science, 20(1), 1-22.
https://doi.org/10.1287/mksc.20.1.1.10197

O’Donnell, A. (2011). Small firm marketing: synthesising and supporting received wisdom.
Journal of Small Business and Enterprise Development, 18(4), 781-805.
https://doi.org/10.1108/14626001111179802

Pauwels, K. (2004). How Dynamic Consumer Response, Competitor Response, Company
Support, and Company Inertia Shape Long-Term Marketing Effectiveness. Marketing
Science, 23(4), 596-610. https://doi.org/10.1287/mksc.1040.0075

Pauwels, K., Silva-Risso, J., Srinivasan, S., & Hanssens, D. M. (2004). New Products, Sales
Promotions, and Firm Value: The Case of the Automobile Industry. Journal of
Marketing, 68(4), 142-156. https://doi.org/10.1509/jmkg.68.4.142.42724

Pérez- Cabafiero, C., Gonzélez- Cruz, T., & Cruz- Ros, S. (2012). Do family SME managers

value marketing capabilities’ contribution to firm performance? Marketing Intelligence
& Planning, 30(2), 116-142. https://doi.org/10.1108/02634501211211948

Porto, R. B., Santos, P. M. F., & Santana, F. V. (2017). Desempenho na Rede Social e Receita
em Vendas: Efeito Moderador da Sazonalidade na Pequena Empresa Varejista. Revista
Brasileira de Marketing, 16(1), 115-129. https://doi.org/10.5585/remark.v16i1.3297

Queiroz, M. J. Q. (2008). Métricas De Desempenho De Marketing Em Empresas Brasileiras.
Universidade de Séo Paulo.

Ramaswami, S. N., Srivastava, R. K., & Bhargava, M. (2009). Market-based capabilities and
financial performance of firms: Insights into marketing’s contribution to firm value.
Journal of the Academy of Marketing Science, 37(2), 97-116.
https://doi.org/10.1007/s11747-008-0120-2

Reijonen, H. (2010). Do all SMEs practise same kind of marketing? Journal of Small
Business and Enterprise Development , 17(2), 279-293. Retrieved from
http://dx.doi.org/10.1108/14626001011041274

Reis Neto, J. F. dos, Mufioz-Gallego, P. A., Souza, C. C. de, & Rodrigues, W. O. P. (2013).
As conexdes entre orientagdo empreendedora, capacidade de marketing e a percepcao do
desempenho empresarial. Revista de Administracdo Mackenzie, 14(3), 236-271.
Retrieved from http://www.spell.org.br/documentos/ver/10397/as-conexoes-entre-
orientacao-empreendedora--capacidade-de-marketing-e-a-percepcao-do-desempenho-
empresarial--evidencias-empiricas-das-micro-e-pequenas-empresas-varejistas

Rishika, R., Kumar, A., Janakiraman, R., & Bezawada, R. (2013). The effect of customers’
social media participation on customer visit frequency and profitability: An empirical
investigation. Information Systems Research, 24(1), 108-127.
https://doi.org/10.1287/isre.1120.0460

77



Rohm, A., D. Kaltcheva, V., & R. Milne, G. (2013). A mixed-method approach to examining
brand-consumer interactions driven by social media. Journal of Research in Interactive
Marketing, 7(4), 295-311. https://doi.org/10.1108/JRIM-01-2013-0009

Runyan, R. C., & Droge, C. (2008). A categorization of small retailer research streams: What
does it portend for future research? Journal of Retailing, 84(1), 77-94.
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2008.01.003

Rust, R. T., Ambler, T., Carpenter, G. S., Kumar, V., & Srivastava, R. K. (2004). Measuring
Marketing Productivity: Current Knowledge and Future Directions. Journal of
Marketing, 68(4), 76-89. https://doi.org/10.1509/jmkg.68.4.76.42721

Sethuraman, R., Tellis, G. J., & Briesch, R. A. (2011). How Well Does Advertising Work?
Generalizations from Meta-Analysis of Brand Advertising Elasticities. Journal of
Marketing Research, 48(3), 457-471. https://doi.org/10.1509/jmkr.48.3.457

Shankar, V. (2016). Mobile Marketing: The Way Forward. Journal of Interactive Marketing,
34(2), 1-2. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2016.03.005

Shankar, V., Venkatesh, A., Hofacker, C., & Naik, P. (2010). Mobile marketing in the
retailing environment: Current insights and future research avenues. Journal of
Interactive Marketing, 24(2), 111-120. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2010.02.006

Shankar, V., & Yadav, M. S. (2010). Emerging perspectives on marketing in a multichannel
and multimedia retailing environment. Journal of Interactive Marketing, 24(2), 55-57.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2010.02.003

Simpson, M., Padmore, J., Taylor, N., & Frecknall- Hughes, J. (2006). Marketing in small
and medium sized enterprises. International Journal of Entrepreneurial Behavior &
Research, 12(6), 361-387. https://doi.org/10.1108/13552550610710153

Slotegraaf, R. J., & Pauwels, K. (2008). The Impact of Brand Equity and Innovation on the
Long-Term Effectiveness of Promotions. Journal of Marketing Research, 45(3), 293—
306. https://doi.org/10.1509/jmkr.45.3.293

Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo - SBVC. (2017). Estudo do Papel do Varejo na
Economia Brasileira. Retrieved from http://sbvc.com.br/wp-content/uploads/2017/03/O-
Papel-do-Varejo-na-Economia-dados-2016-Versédo-Completa_reduzido.pdf

Srinivasan, S., & Hanssens, D. M. (2009). Marketing and Firm Value: Metrics, Methods,
Findings, and Future Directions. Journal of Marketing Research, 46(3), 293-312.

Srinivasan, S., Pauwels, K., Hanssens, D. M., & Dekimpe, M. G. (2004). Do Promotions
Benefit Manufacturers, Retailers, or Both? Management Science, 50(5), 617-629.
https://doi.org/10.1287/mnsc.1040.0225

Srinivasan, S., Vanhuele, M., & Pauwels, K. (2010). Mind-Set Metrics in Market Response
Models: An Integrative Approach. Journal of Marketing Research, 47(4), 672—684.
https://doi.org/10.1509/jmkr.47.4.672

Statista. (2018). Distribution of Instagram users worldwide as of January 2018, by age and
gender. Retrieved March 13, 2018, from https://www.statista.com/statistics/248769/age-
78



distribution-of-worldwide-instagram-users/

Steenkamps, J.-B. E. M., Nijs, V. R., Hanssens, D. M., & Dekimpe, M. G. (2005).
Competitive Reactions Promotion to Advertising and Attacks. Marketing Science, 24(1),
35-54. https://doi.org/10.1287/mksc.1040.0069

Stewart, D. W. (2009). Marketing accountability: Linking marketing actions to financial
results. Journal of Business Research, 62(6), 636-643.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2008.02.005

Trusov, M., Bucklin, R. E., & Pauwels, K. (2009). Effects of Word-of-Mouth Versus
Traditional Marketing: Findings from an Internet Social Networking Site. Journal of
Marketing, 73(5), 90-102. https://doi.org/10.1509/jmkg.73.5.90

UOL. (2014). Mudancas no Facebook diminuem alcance espontaneo de posts das fanpages.
Retrieved from https://tecnologia.uol.com.br/noticias/redacao/2014/04/16/queda-do-
alcance-de-fanpages-no-facebook-e-natural-apontam-especialistas.htm

Vargas, K. S., Trindade, L. A. C., & Horbe, T. de A. N. (2014). Tomada de Decisédo em
Marketing: em estudo dos critérios de escolha dos canais de divulgacdo. Revista Da
Micro E Pequena Empresa, 8(2), 72-83.

Varnali, K., & Toker, A. (2010). Mobile marketing research: The-state-of-the-art.
International Journal of Information Management, 30(2), 144-151.
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2009.08.009

Vieira, F. G. D. (2012). Réplica 2 - sabemos a licdo, mas ainda ndo aprendemos: comentarios
sobre a pesquisa cientifica da area de marketing, no Brasil. Revista de Administracéo
Contemporanea, 16(3), 484-488. https://doi.org/10.1590/S1415-65552012000300010

Virtanen, H., Bjork, P., & Sjostrom, E. (2017). Follow for follow: marketing of a start-up
company on Instagram. Journal of Small Business and Enterprise Development, 24(3),
468-484. https://doi.org/10.1108/JSBED-12-2016-0202

Yadav, M. S., & Pavlou, P. A. (2014). Marketing in Computer-Mediated Environments:
Research Synthesis and New Directions. Journal of Marketing, 78(1), 20-40.
https://doi.org/10.1509/jm.12.0020

79



APENDICE - OUTPUT DO MODELO VAR

Vector autoregression

Sample: 04o0ct20l17 - 30dec2017 No. of obs = B8
Log likelihood = 180.5252 AIC = —-1.54384¢
FFE = 1.02e-07 HOIC = —.8663987
Det (Sigma ml) = 1.14e=-08 SBIC = .T305513
Equation Parms RMSE R-s3g chiz Pr»chiz2
logn de wvendas 13 .155724 0.582¢g 122.848%8 0.0000
logvendas_totais 135 L174817 0.6981 203.5152 0.0000
loglucro bruto 18 156334 0.582% 128.1366 0.0000
logviews app d~o 13 . 427947 0.4553 T73.54328 0.0000
diflogalcance ~0 13 357924 0.3052 38 .65004 0.0032
Coef. 5cd. Err. 4 Px|z| [85% Conf. Interwval]
logn de wendas
logn de wvendas
Ll. -.48872¢66 2402348 -2.03 0.042 -.58585781 -.0178752
LzZ. -.432748 238058 -1.81 0.070 -.5012961 .0358001
logvendas_totais
Ll. . 203272956 . 364120328 0.82 0.404 110095968 1.017EEe
Lz2. 0217217 .37374 0.06 0.954 -.7107953 . 7542387
loglucro bruto
Ll. 0532511 .3315342 0.18 0.861 -.591544 . T080462
Lz2. .2821282 .3599346 0.78 0.433 -.4233306 .987587
logviews_app diario
Ll. 035178 .0382375 0.87 0.332 -.0358451 1062031
Lz2. .08%0ele .0341956 2.60 0.009 0220385 .15603838
diflogalcance post_diario
Ll. —-.0073009 0186797 -0.39 0.696 -.0439124 .0293107
Lz2. -.0084247 01328592 -0 0.645 -.0442905 .0274411
domingo -.23T70873 0945769 -2.51 0.012 -.4224546 -.0517z2
terca .0288575 .0939256 0.31 0.759 -.1552333 .2129482
quarta 230757 .0883052 2.6l 0.00%9 .05Tes2 403832
quinta .273588 1086643 2.52 0.012 .0606158 .4865763
sexta .0306805 1120433 0.27 0.784 -.1889103 L25025813
sabado .111g938 .08664383 1.29 0.187 -.0581337 .2815214
t .000631 .O00ETED 0.583 0.351 —.000€E85T 0018578
quebra .0503154 .0376503 1.34 0.181 -.0234738 1241126
cons &.508888 1.281e6l 5.31 0.000 4.296878 §.3208598




logvendas totais
logn_de_ vwendas

Ll. -.T288905 2696885 -2.70 0.007 -1.257472 -.2003088
L2. -.2400254 .2683T02 -0.89 0.371 -.7660214 .2859705
logvendas_totals
L1. .6739054 .4088582 1.66 0.087 -.1222933 1.430401
L2. -.1209727 4195636 -0.29 0.773 -.9433023 .7013569
loglucro bruto
Ll. 022877 .3T72183 0.08 0.951 -.T06588 .7523422
L2. .2196236 .4040655 0.54 0.587 -.5723302 1.011577
logviews_app_diario
L1. .0315766 .0406805 0.78 0.432 -.0477557 .1117088
L2. .1033735 .038388 2.689 0.007 .0281339 1786131
diflogalcance_ post_diario
L1. -.0074379 . Dz087 -0.3 0.723 —-.0485384 .03368625
Lz2. -. 0057639 0205428 -0.28 0.779 -.0460272 .0344993
domingo -.1153079 1061728 -1.0%9 0.277 -.3234028 .0927889
terca .0485002 .105441& 0.47 0.639 -.1571616 256162
gquarta .4413234 .0891321 4.45 0.000 .247028 .6356189
quinta .5169303 1218875 4.24 0.000 L2TT8392 .7560213
sexta .03%8414 1257807 0.31 0.754 -.2071116 .2859397
sabado .3563453 0872721 3.66 0.000 .1le56954 .5469951
T 0007972 0007583 1.05 0.294 -.0008922 0022887
quebra .0507697 .0422665 1.z20 0.230 -.0320711 1336106
_cons §.554715 1.438804 5.85 0.000 5.734711 11.37472
loglucro bruto
logn_de_ vendas
Ll. -.7082676 .2874569 -2.46 0.014 -1.271673 -.1443624
L2. -.3260748 2860507 -1.14 0.254 -.88€7239 2345742
logvendas totals
Ll. 3291581 L 4357941 0.78 0.450 -.5249827 1.183299
LZ. 0537141 .4472049 0.12 0.904 -.8227913 .9302195
loglucro kbruto
Ll. .39491&5 .3%567027 0.319 —-.3826066 1.17244
L2. .1615265 .43063857 0.38 0.708 -.6826019 1.005655
logviews app diario
Ll. .0278348 . 0433605 0.64 0.521 -.0571503 1128199
L2. 1005702 .04059173 2.46 0.014 .0203738 1807667
diflogalcance_post_diaric
Ll1. -.0096877 .0223515 -0.43 0.665 -.0534859 .0341204
L2. -.004965 0218962 -0.23 0.821 -.0478808 .D379508
domingo -.2090%94 .1131675 -1.8 0.065 -.4308984 .0127103
terca -.016e0177 112388 -0.14 0.887 -.2362945 .2042592
quarta .3203468 .105863 3.03 0.002 1132511 5274426
quinta .36875147 .1300241 2.8 0.005 1126721 . 6223573
sexta -.0007874 .1340673 -0.01 0.995 -.2635544 2619796
sabado .2263589 1036305 2.18 0.029 0231499 . 4295699
t 0000941 . 00081 0.12 0.907 —.00148935 .0016817
quebra 0331317 .0450511 0.74 0.4862 -.0551668 .1214301
_cons 6.597884 1.5335%93 4.50 0.000 3.89209¢ 9.903671
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logviews_app diario
logn _de_ vendas

Ll1. -.851106 6601915 -1.29 0.197 -2.145058 .4428455
Lz2. -.2747171 .656%618 -0.42 0.676 -1.562339 1.012805
logvendas_totais
L1. .853255 1.000872 0.85 0.394 -1.108418 2.814928
L2. 58045982 1.02707%8 0.587 0.5872 -1.43253%8 2.593535
loglucro_bruto
L1. -.84€1635 .8110524 -0.93 0.353 -2.631872 . 83585447
L2. .020088 .93913497 Q.02 0.984 -1.91859 1.958767
logviews_app diario
Ll1. .1492894 .0995845 1.50 0.134 -.0458927 .3444715
Lz2. L313717 0839733 3.34 0.001 .1285328 . 4978012
diflogalcance post_diario
L1. .0685854 0513338 1.34 0.182 -.0320272 169188
L2. 2450664 050288 4,87 0.000 1465032 . 3436285
domingo .2144116 .2599077 0.82 0.409 -.2945%932 . 7238213
terca 1.014721 2581178 3.03 0.000 .50881%4 1.520623
quarta 6986806 .2426724 2.88 0.004 .2230515 1.17431
guinta .8055038 .2986216 2.70 0.007 .2202163 1.350751
zexta .1248651 .3079073 0.41 0.685 -.4786221 7283522
sakado .3492958 .2381191 1.47 0.142 -.117409 .8160006
t .0011839 .0018603 0.64 0.525 -.0024622 .0048301
guebra -.0815731 L1034671 -0.88 0.376 -.2043649 .1112188
_cons 2.382703 3.522146 0.68 0.499 -4.520577 9.2859382
diflogalcance post_diario
logn de_ vwendas
Ll1. 2.098577 1.323515 1.5% 0.113 —.4954643 4,.692618
L2. -.2980307 1.31704 -0.23 0.821 -2.879382 2.283321
logvendas_totais
Ll. 1.14%504 2.006492 0.57 0.567 -2.783148 5.082155
L2. -2.334303 2.059029 -1.13 0.257 -6.369927 1.70132
loglucro bruto
Ll. -3.251245 1.826507 -1.78 0.075 -6.831132 .3286419
Lz2. 2.961897 1.882971 1.4% 0.135 -.9246557 €.343845
logviews_app diario
Ll1. 1300876 .159%96414 0.65 0.515 -.2611924 5213877
L2. —.44£159 .1883923 -2.37 0.018 -.8154011 -.076916%9
diflogalcance_post_diario
Ll. -.3034134 1029113 -2.95 0.003 -.5051158 -.101711
L2. -.2717127 100815 -2.70 Q.007 —.4693065 -.074118%9
domingo -.1156255 5210483 -0.22 0.824 -1.136861 8056104
terca -.3189¢6 .51746 -0.62 0.538 -1.333163 6952429
gquarta -.3258888 .4364559 -0.67 0.503 -1.279403 6276257
guinta 0821125 5986507 0.14 0.881 -1.08123% 1.255464
sexta .4391494 .6172751 0.79 0.428 -.7206876 1.698986
sakado .TOZEE36E .47 T3IETT 1.66 Q.087 -.1429598 1.728287
t -.0013877 .0037285 -0.37 2.710 -.00860973 0058218
quebra 1612402 207425 0.78 0.437 —.2453054 .5677859
_cons 3.057502 7.061 0.43 0.665 -10.7818 16.89681
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