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Resumo

Esta pesquisa examina o impacto dos conteudos gerados por usudrios online, oriundos de
redes sociais e blogs, sobre as vendas na industria automobilistica. A andlise se baseia em
dados de vendas dos cinco hatches compactos mais vendidos no Brasil de montadoras
diferentes e no volume de posts a respeito destes modelos em redes sociais e blogs. Para
atingir o objetivo deste estudo, foi realizada uma pesquisa correlacional de vertente
quantitativa e a interpreta¢do dos dados coletados ocorreu através da analise de regressdo. O
resultado encontrado expde que ndo ha correlagdo entre UGC e vendas no setor
automobilistico.
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O Impacto do Contetido Gerado pelo Usuario Online nas Vendas de Veiculos

1 Introducao

Grande parte das informagdes contidas na Internet foi gerada por individuos. A
literatura denomina UGC' - user-generated content — conteudo gerado pelo usuério (traducio
nossa) quando se refere aos dados disponibilizados no meio online criados por usuarios. Ha
estudos que buscam compreender como as pessoas estdo utilizando essas informacdes e sdao
influenciadas por elas (DHAR; CHANG:; 2009). Dessa forma, esta pesquisa deseja investigar
o impacto do UGC, oriundo das redes sociais e blogs, na venda de veiculos.

A Internet tornou-se grande aliada no mercado automobilistico, que ¢ tradicionalmente
conservador. Cada vez mais este meio € utilizado por seus consumidores como ferramenta de
auxilio no processo de decisdo de compra. Na fase da busca de informacgdes, seis das dez
principais fontes sdo online (RIATO, 2014). Esse cendrio apresenta uma ruptura na forma
como os consumidores acessam as informacdes sobre as empresas € seus produtos. Antes
contavam com as midias tradicionais como radio, televisdo e impressa. Hoje, os blogs e as
redes sociais se transformaram em um forte canal de comunicagdo, nos quais 0s usuarios
comunicam o que compram, usam e pensam sobre produtos e servi¢cos (TORRES, 2010).

Segundo Calmon (2013), 94% das decisdes de compra de veiculos novos sdo
influenciadas por pesquisas feitas pelos consumidores em sites especializados, blogs e redes
sociais, sendo que 69% afirmam ser influenciados por mensagens positivas e 57% por
postagens negativas. Atualmente, a Internet ¢ a segunda fonte mais consultada por
consumidores interessados na compra do carro, ficando atrds apenas da opinido de amigos e
familiares, que detém 45% de poder de influéncia. Nesse cenario, destaca-se a importancia
das montadoras tirem proveito da for¢a desse meio eletronico e, sobretudo, das redes sociais,
j& que 21% dos consumidores de carros novos as utilizam para pesquisar sobre a compra. Este
numero devera aumentar com a tendéncia dos usuarios, de todas as industrias, comunicarem
suas experiéncias através desses canais (INTERNET..., 2013).

Diante desse panorama, o problema desta pesquisa se resume a responder a seguinte
questdo: qual é o impacto do volume de posts nas redes sociais e blogs sobre as vendas no
mercado automobilistico? Dessa forma, o estudo tem como objetivo compreender essa
relacdo a partir da analise dos cinco hatches compactos mais vendidos no Brasil de diferentes
montadoras.

O desenvolvimento de pesquisas dentro da area da industria automobilistica ¢
essencial devido ao peso que este setor possui na economia brasileira. Em 11 anos, a
contribuicdo das montadoras no Produto Interno Brasileiro (PIB) da industria aumentou
45,6% (FATIA..., 2013). Segundo Cunha (2014), atualmente este setor representa 5% do PIB
nacional e 23% do industrial. Dessa forma, ¢ possivel afirmar que as oscilagdes de vendas
nesse mercado impactam diretamente na economia do pais. Portanto, o presente estudo ¢
relevante, primeiramente, por seu foco na area de vendas. Além disso, permitira as
montadoras compreender se a quantidade de posts sobre seu produto impacta nas vendas dos
mesmos, direcionando, assim, suas estratégias de vendas e os investimentos que deverao ser
feitos nas redes sociais. Em relacdo a comunidade académica, o estudo torna-se importante
uma vez que a bibliografia sobre o tema ¢ escassa. Existem poucos livros e trabalhos
publicados envolvendo UGC e vendas. Desse modo, esta pesquisa contribuird para a
ampliacao do conhecimento nesta area e possibilitara a construcao de novos conteudos.

" O presente artigo mantera a nomenclatura UGC — user-generator content — quando se referir ao contetido
gerado pelos usuarios, pois assim € tratado pela literatura.
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O artigo ¢ exposto com a seguinte estrutura: inicia com uma revisao tedrica sobre o
assunto em questdo. Dessa forma, discorre-se sobre UGC e sua relagdo com as vendas. Na
sequéncia ¢ apresentada a metodologia utilizada para obter as respostas ao problema de
pesquisa. O quarto item compreende a apresentacdo, analise e discussdo sobre os resultados
obtidos a partir da pesquisa. Por fim, apresentam-se as consideracdes finais sobre o estudo.

2 UGC e Vendas

Segundo Dhar e Chang (2009), a Internet permitiu uma nova era de proliferacao de
contetdos gerados pelo usuario (UGC), ameacando a hegemonia das midias convencionais e
seu posto de primeira fonte legitima de informacdo. H4 décadas atrds, os consumidores
tinham poucas referéncias para consultar sobre as experiéncias que outros individuos tiveram
em relacdo a bens de consumo. Eles estavam limitados a ler ou assistir resenhas de criticos
nos jornais ou na televisdo. Com o crescimento da Internet, os consumidores passaram a ter
acesso as opinides de outros individuos, fora de seu circulo social imediato.

Conforme Torres (2009), as midias sociais, que incluem blogs e redes sociais,
possibilitam a interagdo social, a troca de informacdes e a construgdo colaborativa de
conteudo entre seus membros. O consumidor ¢, a0 mesmo tempo, produtor e consumidor da
informacao. As redes sociais resgatam um comportamento existente no homem desde a sua
existéncia, que € a sua tendéncia a conviver € a se organizar em grupos. De acordo com
Maftesoli (1998), os individuos se unem a outros ao reconhecerem suas semelhangas, em
fun¢do dos interesses em comuns presentes nos membros desse grupo. Assim, elas atendem
ao anseio mais primitivo dos individuos ao mesmo tempo em que as pdoem no centro de seu
grupo. A esséncia das midias sociais ¢ o relacionamento que se cria pelo compartilhamento
coletivo do contetido (TORRES, 2009).

Ha diversas razdes que motivam os usuarios online a exporem seus comentarios. O
desejo de auxiliar outros consumidores em suas decisoes de compra, de aumentar sua
influéncia e status perante membros de uma comunidade, de exercer poder sobre uma
organizagdo, ja que comentdrios negativos disseminados em grupos podem influenciar a
percepcao de sua imagem, a simples intencdo de recompensar uma empresa por ter
vivenciado uma experiéncia positiva com ela ou seu produto e o anseio de pertencer a uma
comunidade virtual sdo alguns motivos que levam os consumidores a se expressarem na
Internet (HENNIG-THURAU et al, 2004).

A popularizacdo das redes sociais testemunhou um aumento desse engajamento
online. De olho nessa tendéncia, as empresas estdo implantando nas redes sociais plataformas
com o intuito de engajar os usudrios a gerarem conteudos a fim de aumentar o
compartilhamento de informagdes e, finalmente, as vendas (GOH; HENG; LIN, 2013). Ha
evidéncias de que consumidores online sdo mais suscetiveis a adotar opinides e decisdes
similares de outros membros, aumentando, desse modo, o impacto do conteudo gerado pelos
usudrios (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002). Alguns estudos vao além e afirmam que
consumidores preferem, com frequéncia, recomendagdes de outros pares a de criticas escritas
por profissionais (SMITH; MENON; SIVAKUMAR, 2005). De acordo com Duan, Gu e
Whinston (2009), 50% dos jovens que navegam na Internet confiam nas recomendagdes para
compras de CD, DVDs e filmes.

Alguns estudos foram desenvolvidos com foco em analisar o impacto do UGC nas
vendas de produtos. Conforme Dhar e Chang (2009), dentre eles destacam-se o de Duan, Gu e
Whiston (2008), que verificaram os efeitos causados pelas resenhas online sobre filmes e a
venda de entradas de ingressos para cinema. Os autores ndo identificaram relacao significativa
entre as avaliacdes e as vendas, mas encontraram entre o volume de avaliacdes feitas pelos
consumidores e¢ a venda das entradas. Outro estudo relevante € o feito por Forman, Ghose e
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Wiesenfeld (2008), que também ndo localizou relagdo entre as avaliagdes e as vendas.
Ademais foram publicadas pesquisas na area financeira desenvolvidas por Tumarkin e
Whitelaw (2001) e Antweiler e Frank (2004) que descobriram que a quantidade de discussao
online estava relacionada com o volume de transagoes.

Goh, Heng e Lin (2013) acrescentam que outros pesquisadores estudaram a forma
como as resenhas geradas por usudrios afetam as vendas de bens como filmes, livros, video
games, cervejas ¢ produtos de beleza. Em geral, esses autores chegaram a conclusdo que
aspectos quantitativos de resenhas online, como o volume de resenhas e/ou avaliagdes,
impactam positivamente nas vendas de produtos. Além das resenhas online, algumas
pesquisas investigaram outros tipos de UGC, tais como posts em foruns de discussdo
financeira e posts em blogs, indicando o estudo feito por Dhar e Chang (2009). Igualmente,
também relataram que os aspectos quantitativos do UGC, como o volume, afetam as vendas.

Por fim, ¢ valido ressaltar o trabalho desenvolvido por Duan, Gu e Whiston (2008). Os
pesquisadores confirmam a correlagdo existente entre volume de posts de usudrios sobre os
filmes e as vendas. No entanto, destacam o papel duplo que as resenhas publicadas por
consumidores desempenham, ja que atuam como influenciadores e indicadores de vendas.
Nesse contexto, os autores descobriram que o numero de resenhas ¢ significativamente
conduzido pelas vendas de ingressos para os filmes. Ou seja, quanto mais se vende ingressos,
mais as pessoas comentam sobre o filme na Internet, reiterando que as resenhas online nao
sdo apenas influenciadoras, mas também indicadores de vendas. Os autores acrescentam ainda
que o UGC pode influenciar as vendas de produtos pelo efeito do conhecimento ou
persuasivo® (tradugdo nossa). O primeiro sugere que a resenha, por sinalizar a existéncia do
produto, o coloca no leque de opcdes dos consumidores. Em contrapartida, o efeito persuasivo
molda as atitudes e avaliagdes do produto, desse modo influenciam a decisdo de compra.

ApOs esse resgate da literatura sobre o tema, encerra-se a fundamentagao tedrica deste
estudo e passa-se a especificar a estratégia metodologica que orienta os procedimentos
adotados para a sua realizacdo.

3  Estratégia Metodologica

Este artigo utiliza o tipo de pesquisa correlacional que, de acordo com Thomas,
Nelson e Silverman (2002), tem como objetivo verificar a existéncia de alguma relacao
estatistica entre duas ou mais varidveis em um extenso conjunto de dados, ndo contemplando
a sua manipulacdo ou administracdo de tratamentos experimentais. Assim, este trabalho
considera como variaveis a serem analisadas as vendas e os posts e busca identificar a relagao
existente entre elas. A metodologia escolhida ¢ a pesquisa quantitativa que, segundo Malhotra
(2004), visa quantificar os dados, aplicando-os, normalmente, em andlises estatisticas.
Fonseca (2002) complementa ao afirmar que essa vertente recorre a matematica para
descrever as relagdes entre as variaveis. Além disso, sugere que a realidade s6 pode ser
entendida se for baseada em dados brutos.

A fim de coletar dados que pudessem responder ao problema de pesquisa proposto,
sao utilizadas as seguintes técnicas: pesquisa bibliografica e documental. Conforme Gil
(1999), a pesquisa bibliografica ¢ composta a partir de materiais ja existentes, como livros e
artigos cientificos. Ela ¢ essencial quando se inicia um trabalho cientifico, pois possibilita ao
pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre o tema (FONSECA, 2002). A pesquisa
bibliografica ¢ relevante para elaboracao deste artigo, ja que a partir dela € possivel construir
o referencial tedrico que fundamenta as interpretacdes dos dados coletados. Em relacdo a
pesquisa documental, Gil (1999) afirma que o que a diferencia da bibliografica ¢ a natureza de
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suas fontes. Enquanto a bibliografica faz uso de materiais ja elaborados, a documental utiliza
fontes mais diversificadas como tabelas analiticas, jornais, revistas, relatérios de empresas,
entre outros. Para este trabalho, a pesquisa documental ¢ capital, pois através dela € possivel a
extracao dos dados para que a analise possa ser concretizada.

A unidade deste estudo ¢ formada por dois relatérios, fornecidos por uma grande
industria do setor automobilistico, que reportam informagoes a cerca do volume de vendas a
pessoa fisica de cada um dos cinco hatches compactos mais vendidos de diferentes
montadoras e de posts com verbalizagdes sobre eles em redes sociais e blogs. A abrangéncia
dos dados ¢ nacional, compreende os meses de janeiro a julho de 2014 e foram contabilizados
por dia ttil.

Para preservar as marcas do setor automobilistico selecionadas neste estudo, o
primeiro relatorio, que se refere ao volume de vendas por hatch compacto, apresenta o nome
dos veiculos como modelo A, B, C, D e E. Essas informagdes foram extraidas da plataforma
de inteligéncia de mercado de uma montadora, chamada Business Intelligence (BI). O
segundo relatério contempla uma amostra, j& que € oriundo de um mapeamento de UGC
coletado apenas de perfis publicos de redes sociais, tais como Facebook, Twitter, Instagram e
blogs especializados no setor automobilistico. Para obter esses conteudos gerados pelos
usudrios, a montadora contrata uma empresa especializada nessa area que faz a busca através
de um software especifico, cujo foco ¢ identificar todos os posts que associem o nome da
montadora e de seu respectivo modelo hatch compacto.

MODELO VENDAS #POSTS
A 44.737 24.153
B 36.282 4.894
C 18.910 7.685
D 39.402 6.715
E 34.436 15.629
TOTAL 173.767 59.076

Figura 01 - Quadro com resumo dos dados quantitativos analisados.
Fonte: Criado pela autora com base nas informagdes passadas por determinada montadora.

A interpretacdo dos dados coletados neste artigo da-se através da analise de regressao.
O objetivo desta analise € “prever uma Unica variavel dependente a partir do conhecimento de
uma ou mais varidveis independentes”. Quando ha uma varidvel independente envolvida no
problema, a técnica estatistica multivariada ¢ chamada de regressao simples, quando ha duas
ou mais, regressao multipla (HAIR; BLACK; BABIN; ANDERSON; TATHAM, 2009, p.
154).

Para que seja possivel fazer uso desta andlise ¢ preciso definir as variaveis
dependentes e independentes. De acordo com Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham (2009),
as variaveis independentes sdo tidas como previsoras e potenciais de explica¢do das variaveis
dependentes, que s3o aquelas que estdo sendo previstas ou explicadas pelo conjunto de
variaveis independentes. Neste artigo, definem-se as vendas dos veiculos como sendo a
variavel a ser explicada, portanto dependente (Y), e os posts como variaveis independentes
(X). A analise considera regressoes simples relacionando essas variaveis para os cinco
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modelos A, B, C, D e E. Por fim, ¢ feita a regressdo multipla que contempla o total de vendas
dos veiculos e 0 UGC por modelo traduzido em posts nas redes sociais e blogs.

Em toda venda de veiculo, hd& um periodo que deve ser levado em conta, que
compreende o momento de sua aquisi¢do pelo cliente e a retirada da concessionaria. Para que
o emplacamento do carro seja realizado e a emissdo do documento de rodar seja efetuada, o
Detran estabelece um prazo médio de 4 dias uteis. Dessa forma, na andlise ¢ importante
considerar este tempo entre a postagem do contetido pelo usuério e a venda do veiculo. Feitos
esses esclarecimentos acerca dos caminhos metodologicos adotados neste estudo, a seguir
procede-se a analise e discussao dos dados coletados.

4 Apresentacio, Discussio e Analise dos Resultados

Este capitulo visa apresentar, discutir e analisar os dados e informagdes extraidas a
partir das analises de regressao realizadas. Primeiramente sdo apresentados os resultados da
analise de regressao simples por modelo hatch compacto: A, B, C, D e E. Por fim, a regressao
multipla com os dados totais de vendas e posts por modelo. As regressdes foram feitas
considerando um intervalo de confianca de 95%.

RESUMO DOS RESULTADOS - MODELO A
Estatistica de regressdo
R multiplo 0,060514239
R-Quadrado 0%
R-quadrado ajustado -0,003305426
Erro padréo 136,9785423
Observagdes 145
ANOVA
gl sQ MQ F F de significagdo

Regressdo 1 9861,649465 9861,649465 0,525586838 0,470
Residuo 143 2683126,309 18763,12104
Total 144 2692987,959

Coeficientes  Erro padrdo Stat t valor-P 95% inferiores  95% superiores Inferior 95,0% Superior 95,0%
Intersecdo 304,4181979 12,2387696 24,87326814 0,00 280,2259175 328,6104783  280,2259175 328,6104783
POSTS -0,019651335 0,027106274 -0,724973681 0,47 -0,073232094 0,033929425 -0,073232094 0,033929425

Figura 02 — Regressao Simples Modelo A.
Fonte: Criado pela autora com base nos relatorios de vendas e posts.

Observa-se nesta analise feita do modelo A, que ndo ¢ possivel encontrar uma
associagao significativa entre as vendas e posts. O teste F de significancia global gerado ¢
maior que 0,05, indicando que o modelo ndo ¢ util para prever as vendas. Esse fato ¢
confirmado ao analisar o R* que obteve como resultado 0%, sugerindo, dessa forma, que posts
explicam 0% as vendas dos veiculos. Além disso, o valor —p da variavel post também ¢ maior
que 0,05, indicando que nao ha evidéncias estatisticas que a variavel independente post
explique a dependente venda do modelo A.

Ao contrario de outros estudos que buscaram verificar a relagdo existente entre UGC e
vendas, como o realizado por Duan, Gu e Whiston (2008) que identificaram relacao
expressiva entre o volume de avaliagdes feitas pelos consumidores ¢ a venda das entradas
para cinema, ndo ha rela¢do entre UGC e as vendas de automodveis do modelo A.



RESUMO DOS RESULTADOS - MODELO B
Estatistica de regressdo
R multiplo 0,021100428
R-Quadrado 0%
R-quadrado ajustado -0,006544665
Erro padrdo 61,31675825
Observagbes 145
ANOVA
gl sQ MQ F F de significagdo

Regressao 1 239,4806023 239,4806023 0,063695972 0,80
Residuo 143 537643,5125 3759,744843
Total 144 537882,9931

Coeficientes Erro padrdo Stat t valor-P 95% inferiores  95% superiores Inferior 95,0% Superior 95,0%
Intersecdo 245,6797367 9,710089908 25,30148938 0,00 226,4858777 264,8735956  226,4858777 264,8735956
POSTS -0,061823012 0,244959435 -0,252380609 0,80 -0,546032416 0,422386393 -0,546032416 0,422386393

Figura 03 — Regressdo Simples Modelo B.
Fonte: Criado pela autora com base nos relatorios de vendas e posts.

Da mesma forma que ocorre no modelo A, ndo hé relacdo entre UGC e vendas do
modelo B. O teste F de significancia gerado, assim como o valor —P de posts ¢ 0,80, portanto
maior que 0,05. Assim, ndo ha prova estatistica que a varidvel independente esteja relacionada
as vendas. O R” também ¢ 0%, reiterando que posts nio explicam as vendas do modelo B.

RESUMO DOS RESULTADOS - MODELO C
Estatistica de regressdo
R multiplo 0,215951783
R-Quadrado 5%
R-quadrado ajustado 0,039968286
Erro padrdo 49,91551215
Observagbes 145
ANOVA
gl sQ MQ F F de significagdo

Regressdo 1 17428,56235 17428,56235 6,995044818 0,01
Residuo 143 356292,8445 2491,558353
Total 144 373721,4069

Coeficientes Erro padrdo Stat t valor-P 95% inferiores  95% superiores Inferior 95,0% Superior 95,0%
Intersegdo 139,14 6,095437772 22,82636596 0,00 127,087889 151,1854976 127,087889 151,1854976
POSTS - 0,22 0,084319149 -2,644814704 0,01 -0,389681531 -0,056335521 -0,389681531  -0,056335521]

Figura 04 — Regressao Simples Modelo C.
Fonte: Criado pela autora com base nos relatorios de vendas e posts.

Ao contrario dos modelos A e B, os UGCs publicados sobre o modelo C tem relacao
com as suas vendas. O valor —P do teste F de significancia global ¢ menor que 0,05. Desse
modo, o modelo apresentado ¢ util para prever as vendas. Com este resultado, pode-se afirmar
que ha evidéncias que post tenha relacdo com as vendas dos veiculos hatches modelo C.
Todavia, a variavel independente explica pouco das vendas, ja que o R? é de 5%, portanto a
relagdo ¢ fraca. E necessario que se insira outras variaveis independentes relacionadas as
vendas para aumentar esse percentual.

Como o modelo ¢ util para prever vendas, apresenta-se a equacao de regressao simples
deste resultado:

Y=A+BX Y =139,14 - 0,22.Posts



Portanto, o intercepto ou interse¢do, que ¢ representado pela letra A da equacdo, ¢
139,14. Ou seja, quando o numero de posts € igual a 0, as vendas previstas sao 139,14. O
coeficiente de regressdo B indica a diminuicdo prevista nas vendas a cada post a mais
publicado. As vendas caem, em média, 0,22 por post.

RESUMO DOS RESULTADOS - MODELO D
Estatistica de regressdo
R multiplo 0,042040538
R-Quadrado 0%
R-quadrado ajustado -0,005213241
Erro padrédo 124,6323476
Observagdes 145
ANOVA
gl sQ mMQ F F de significagdo

Regressdo 1 3932,804605 3932,804605 0,25318666 0,62
Residuo 143 2221250,754 15533,22206
Total 144 2225183,559

Coeficientes Erro padréo Stat t valor-P 95% inferiores  95% superiores Inferior 95,0% Superior 95,0%
Intersecdo 254,0081901 15,3982113 16,49595431 0,00 223,5706659 284,4457142  223,5706659 284,4457142
POSTS 0,123873781 0,246183524 0,503176569 0,62 -0,362755271 0,610502833 -0,362755271 0,610502833

Figura 05 — Regressao Simples Modelo D.
Fonte: Criado pela autora com base nos relatorios de vendas e posts.

No modelo D nao ¢ possivel encontrar uma relagdo entre posts e as vendas dos
, e e A . 2,
veiculos. O teste F de significancia global apresenta resultado maior que 0,05 ¢ o R™ ¢ 0%.
Nesse contexto, evidencia-se que o modelo ndo € 1til para prever as vendas.

RESUMO DOS RESULTADOS - MODELO E
Estatistica de regressdo
R multiplo 0,007980378
R-Quadrado 0%
R-quadrado ajustado -0,006928875
Erro padrédo 81,49194946
Observagdes 145
ANOVA
gl sQ MQ F F de significagdo

Regressao 1 60,4839277 60,4839277 0,009107739 0,92
Residuo 143 949654,1092 6640,937826
Total 144 949714,5931

Coeficientes Erro padréo Stat t valor-P 95% inferiores  95% superiores Inferior 95,0% Superior 95,0%
Intersecdo 227,4149531 10,5963896 21,46155075 0,00 206,4691524 248,3607537  206,4691524 248,3607537
POST 0,007219387 0,075647583 0,095434474 0,92 -0,142312601 0,156751375 -0,142312601 0,156751375

Figura 06 — Regressdo Simples Modelo E.
Fonte: Criado pela autora com base nos relatorios de vendas e posts.

Assim como os modelos, A, B e D, o ultimo hatch compacto analisado pela técnica
estatistica de regressdo simples neste artigo também nao expressa a relagdo entre UGC e suas
vendas. O valor de —P do teste de significancia global ¢ o mais elevado dentre os veiculos
considerados ¢ estd acima de 0,05. Da mesma forma, o R? igual a 0% indica que o modelo néo
¢ util e posts nao explicam as vendas.

Por fim, apresenta-se a analise de regressao multipla, que considera as vendas totais de
veiculos como varidvel dependente e os posts de cada modelo como independente. Nota-se
que da mesma maneira que a maioria das andlises de regressdo simples, também ndo ha
relevancia estatistica entre as varidveis analisadas. O teste F de significancia global ¢ 0,24,



portanto maior que 0,05 ¢ 0 R? & 5%, ou seja, posts explicaria apenas 5% das vendas de
veiculos.

RESUMO DOS RESULTADOS - REGRESSAO MULTIPLA
Estatistica de regressdo
R multiplo 0,216968218
R-Quadrado 5%
R-quadrado ajustado 0,012797337
Erro padrédo 296,9364784
Observagbes 145
ANOVA
gl sQ mMQ F F de significagdo

Regressdo 5 605446,153 121089,2306 1,373341084 0,24
Residuo 139 12255806,84 88171,27223
Total 144 12861252,99

Coeficientes Erro padrdo Stat t valor-P 95% inferiores  95% superiores Inferior 95,0% Superior 95,0%
Intersecdo 1036,521052 64,74207561 16,0100065 0,00 908,5144618 1164,527641 908,5144618 1164,527641
POSTS MODELO A 0,006073719 0,059141696 0,102697745 0,92 -0,110859926 0,123007363 -0,110859926 0,123007363
POSTS MODELO B -0,019817459 1,216847965 -0,016285896 0,99 -2,425742149 2,386107231 -2,425742149 2,386107231,
POSTS MODELO C 0,768057863 0,507387171 1,51375105 0,13 -0,235136749 1,771252476 -0,235136749 1,771252476
POSTS MODELO D 0,528999707 0,589311218 0,897657624 0,37 -0,636173305 1,69417272 -0,636173305 1,69417272,
POSTS MODELO E 0,537397014 0,280633822 1,914940293 0,06 -0,017465928 1,092259956 -0,017465928 1,092259956

Figura 07 — Regressao Multipla.
Fonte: Criado pela autora com base nos relatorios de vendas e posts.

De acordo com Hennig-Thurau et al (2004), os usudrios online sdo motivados a
publicarem seus comentarios por inimeras razdes que vao desde aumentar a sua influéncia e
status dentro de um grupo até fornecer dicas uteis que auxiliem outros consumidores em suas
decisdes de compra. Esses conteudos gerados por usudrios devem aumentar cada vez mais
com tendéncia dos individuos de compartilharem suas experiéncias com outros pares.
Contudo, mesmo que 21% dos consumidores pesquisem sobre os comentarios online
presentes nas redes sociais € blogs antes de efetuar a compra (INTERNET..., 2013), observa-
se na analise dos dados apresentados neste artigo que, ao contrario do que ocorre em estudos
anteriores realizados com outros produtos de outros mercados, o volume de posts nao exerce
influéncia sobre as vendas do setor automobilistico.

5 Consideracgoes Finais

O presente artigo teve como propdsito compreender o impacto do volume de UGC,
provenientes de redes sociais e blogs, sobre as vendas de veiculos do mercado
automobilistico, baseando-se nas vendas dos cinco hatches compactos mais vendidos no
Brasil de diferentes montadoras. Considerando os resultados obtidos neste estudo a partir das
analises de regressdo realizadas, ndo € possivel concluir que exista uma relacdo significativa
entre a quantidade de posts sobre um determinado modelo e as suas vendas.

As andlises apresentaram que ndo hé evidéncia estatistica de uma associacdo positiva
entre a variavel dependente, que sdo as vendas, ¢ a independente, que sdo os posts. A excecao
ocorreu na analise do modelo C que sinalizou a existéncia de uma relacdo entre as varidveis,
porém se configurou como sendo fraca. Esses resultados divergem dos obtidos em outras
pesquisas tais como as realizadas por Duan, Gu e Whiston (2008), Forman, Ghose e
Wiesenfeld (2008), Tumarkin e Whitelaw (2001), Antweiler e Frank (2004) e Dhar ¢ Chang
(2009), que identificaram uma correlagdo expressiva entre o volume de UGC e as vendas.

A Internet oferece a seus usuarios uma forte fonte de informacgao, mas parece que os
consumidores de automoéveis hatches compactos nao estdo levando em conta este canal de
comunicacdo em suas decisoes de compra. De acordo com os resultados apontados nesta
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pesquisa, ¢ possivel afirmar que, embora os consumidores online pesquisem nas redes sociais
antes de concretizar a compra de um veiculo, os contetidos gerados nestes ambientes virtuais
ndo apresentam impacto relevante que se traduza em vendas efetivas. No caso do mercado
automobilistico, provavelmente a influéncia de outros fatores impulsionam com mais
intensidade as vendas. E o caso da propaganda de massa divulgada em midias tradicionais
como jornal, radio e televisdo, os eventos externos de varejo, tais como os grandes Feirdes de
Fébrica, o auxilio do Governo com a redugao de impostos, a maior disponibilidade de crédito,
entre outros.

Desse modo, esse estudo instiga um questionamento que diz respeito ao investimento
que deve ser feito pelas montadoras em acdes focadas na Internet, como a criagdo de
plataformas que estimulem os usuarios a produzirem conteudos com objetivo de aumentar o
compartilhamento de informacgdes e, assim, de vendas, uma vez que o resultado apresentado
nao identificou uma relagao significativa entre a quantidade de posts publicados e as vendas.

Apos esse resgate das principais evidéncias que respondem ao problema da pesquisa,
destaque-se uma limitagdo encontrada na realizagdo deste artigo. Este entrave deve-se ao fato
de a pesquisadora ter recebido os dados de redes sociais e blogs extraidos somente de perfis
publicos e em sua grande maioria eram propagandas dos veiculos e ndo opinides e/ou relatos a
respeito dos mesmos.

Finalmente, a partir das implicacdes resultantes desta pesquisa, outros
questionamentos emergem para serem aprofundados em estudos futuros. Um deles consiste na
investigacdo do impacto do volume de UGC nas vendas do mercado automobilistico como
um todo a fim de verificar se resultados seriam divergentes ou semelhantes. Além disso, outra
direcao possivel seria examinar ndo somente o nimero de posts em redes sociais € blogs, mas
também os contetdos gerados, o quanto sdo positivas ou negativas as opinides expressas
nesses ambientes sobre os veiculos, quantificando os sentimentos dos usudrios expressos em
textos.
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