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RESUMO 

 

A Internet vem transformando a maneira como as pessoas compram e buscam por 

informações sobre produtos. Para locais onde as ofertas físicas apresentam algum 

tipo de restrição, os canais online podem trazer mudanças ainda mais significativas, 

já que oferecem aos consumidores um sortimento virtualmente ilimitado. O objetivo 

deste trabalho foi o de analisar a influência do número de habitantes de uma cidade 

em relação à predisposição à seleção e compra de produtos de uma empresa que 

administra campanhas de divulgação pela Internet para venda por atacado. As 

cidades foram divididas em três grupos conforme o número de habitantes e as 

principais métricas de performance das campanhas online foram comparadas entre 

os grupos através de análises de estatísticas descritivas, ANOVA e testes post hoc. 

Os grupos apresentaram diferenças estatisticamente significativas entre si em todas 

as etapas do processo de busca e compra. A principal diferença encontrada foi no 

momento em que os usuários preencheram cadastros no site, demonstrando interesse 

nos produtos. Nesta etapa, os consumidores de municípios de menor porte se 

cadastraram proporcionalmente mais do que o dobro dos de cidades de porte 

intermediário e mais de três vezes em relação ao grupo das maiores, o que impactou 

diretamente no custo por venda realizada e nas taxas absolutas de vendas. 

Palavras-chave: marketing online; pay-per-click; Google AdWords; comparativo entre 

grupos; cidades pequenas; sortimento. 

 

 

  



 
 

 
 

ABSTRACT 

 

The Internet has been changing the way people buy and search for new products. In 

places where the assortment in brick-and-mortar stores is restricted, online channels 

may represent a significant change in the landscape, due to the fact that they carry 

virtually unlimited offers. The aim of this study is to analyze the influence of the number 

of inhabitants of a city on their likelihood of selecting and purchasing products from a 

company which runs online marketing campaigns for resellers. The cities were divided 

in three groups according to the population size. In addition, the main metrics for online 

campaigns were compared among groups through descriptive statistics, ANOVAs and 

pot hoc tests. There was a statistically significant difference among the groups in all 

steps of the search and purchase process. The main difference was found when the 

users fill in the forms in the website, demonstrating interest in the product. In this stage, 

customers from smaller cities showed a registering rate which was more than twice as 

much higher than the medium-sized cities group and more than three times the amount 

of the larger cities group, which led to a direct impact on the cost-per-sale and absolute 

sales rates. 

Keywords: online marketing; pay-per-click; Google AdWords; group comparison; 

small cities; assortment. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Consumidores de todo lugar querem um bom produto por um bom preço, 

e o ambiente virtual, sem limites, cria todas essas oportunidades, tanto 

para os fabricantes quanto para os consumidores. 

John Burbank, Presidente de Iniciativas Estratégicas da Nielsen 

 

 

 



 
 

 
 

SUMÁRIO 

 

 

AGRADECIMENTOS .................................................................................................. 4 

RESUMO..................................................................................................................... 5 

ABSTRACT ................................................................................................................. 6 

1 INTRODUÇÃO ......................................................................................................... 9 

1.1 DELIMITAÇÃO DO TEMA E DEFINIÇÃO DO PROBLEMA ......................... 10 

1.2 IMPORTÂNCIA DO ESTUDO ...................................................................... 14 

1.3 OBJETIVOS ................................................................................................. 15 

1.3.1 Objetivo Geral ............................................................................................ 15 

1.3.2 Objetivos Específicos ................................................................................. 15 

2 REFERENCIAL TEÓRICO ..................................................................................... 16 

2.1 INTERNET E COMÉRCIO ELETRÔNICO ....................................................... 16 

2.2 SORTIMENTO E VARIEDADE DE PRODUTOS ............................................. 19 

2.3 VENDAS ONLINE E O ACESSO A LOJAS FÍSICAS ...................................... 22 

3 MÉTODO ................................................................................................................ 26 

3.1 BASE DE DADOS ............................................................................................ 26 

3.1.1 Origem dos Dados ..................................................................................... 27 

3.1.2 Variáveis .................................................................................................... 27 

3.1.3 Tratamento Prévio de Dados ..................................................................... 31 

3.1.4 Base Final Utilizada ................................................................................... 32 

3.2 PROCEDIMENTOS DE ANÁLISE ................................................................... 33 

4 RESULTADOS ....................................................................................................... 34 

4.1 TAXA DE CLIQUES DOS ANÚNCIOS (CTR) .................................................. 35 

4.2 CUSTO POR CLIQUE (CPC)........................................................................... 36 

4.3 TAXA DE AQUISIÇÃO DE FORMULÁRIOS (AR) ........................................... 37 

4.4 CUSTO POR AQUISIÇÃO (CPA) .................................................................... 39 

4.5 TAXA DE VENDAS (SR) .................................................................................. 41 

4.6 CUSTO POR VENDA (CPS) ............................................................................ 42 

4.7 TAXA DE VENDAS POR CLIQUE (SPCR) ...................................................... 44 

4.8 TAXA DE VENDAS ABSOLUTA (ABSR) ......................................................... 46 

5 DISCUSSÃO E CONCLUSÃO ............................................................................... 49 

5.1 IMPLICAÇÕES ACADÊMICAS E GERENCIAIS .............................................. 52 



 
 

 
 

5.2 LIMITAÇÕES ................................................................................................... 53 

5.3 DIREÇÃO PARA FUTURAS PESQUISAS ...................................................... 54 

REFERÊNCIAS ......................................................................................................... 56 

APÊNDICE A - Exemplo de página de resultado de busca com anúncios ................ 61 

APÊNDICE B - Critério de exclusão do Rio Grande do Sul da base ......................... 62 

APÊNDICE C – Variável de posição do anúncio ....................................................... 63 

APÊNDICE D - Dados de campanhas e vendas por município................................. 64 

APÊNDICE E - Correlações das variáveis-base ....................................................... 85 

APÊNDICE F – Testes estatísticos adicionais – CTR ............................................... 86 

APÊNDICE G – Testes estatísticos adicionais – CPC .............................................. 87 

APÊNDICE H – Testes estatísticos adicionais – AR ................................................. 88 

APÊNDICE I – Testes estatísticos adicionais – CPAp .............................................. 89 

APÊNDICE J – Testes estatísticos adicionais – SR .................................................. 90 

APÊNDICE K – Testes estatísticos adicionais – CPSp ............................................. 91 

APÊNDICE L – Testes estatísticos adicionais – SPCR ............................................. 92 

APÊNDICE M – Testes estatísticos adicionais – ABSR ............................................ 93 

ANEXO A – Páginas dos Sites .................................................................................. 94 

Página Inicial – Linha Praia .................................................................................... 94 

Página de Produtos – Linha Praia ......................................................................... 95 

Detalhe de Produto – Linha Praia .......................................................................... 96 

Página Inicial – Linha Fitness ................................................................................ 97 

Página de Produtos – Linha Fitness ...................................................................... 98 

Detalhe de Produto – Linha Fitness ....................................................................... 99 

Formulário de Contato ......................................................................................... 100 

 

 

 

  



9 
 

 
 

1 INTRODUÇÃO 

 

 

Pequenas cidades têm uma maior propensão a sofrer com a baixa oferta de 

produtos, sobretudo em função do reduzido número de estabelecimentos de varejo e 

do alto custo de manutenção de estoques, principalmente os de artigos de baixa 

rotatividade. Com a disseminação da Internet como canal de informação e vendas, 

esses mercados podem apresentar importantes mudanças em seus padrões de 

consumo. 

Neste contexto, o sortimento praticamente ilimitado de produtos 

disponibilizados no meio virtual pode ser um caminho natural para suprir certas 

necessidades de consumidores e revendedores em áreas com menor disponibilidade 

física de bens de consumo. Além disso, a conveniência de realizar uma compra sem 

sair de casa também representa um benefício adicional a essas pessoas. 

Algumas pesquisas já tentaram compreender melhor o impacto da 

disponibilidade online de bens de consumo nos padrões de compra de quem vive em 

locais onde a oferta é limitada. Entretanto, os resultados obtidos não foram 

representativos na tentativa de diferenciar padrões de consumo daqueles em grandes 

centros, com ampla disponibilidade física de bens de consumo. 

O presente trabalho visa a agregar conhecimento à base já existente sobre o 

tema e será estruturado da seguinte forma: primeiramente, serão expostos o contexto 

e o problema de pesquisa. Em seguida, uma revisão teórica dos principais conceitos 

tangentes ao tema, seguido pelo método de trabalho. Por fim, os resultados, 

discussões e conclusões são apresentados.  
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1.1 DELIMITAÇÃO DO TEMA E DEFINIÇÃO DO PROBLEMA 

 

 

A Internet transformou a maneira com que buscamos por informações, 

como interagimos com os outros e, mais importante, o modo como 

compramos. King, Racherla e Bush (2014) 

 

Em 2014, dos cerca de 7.2 bilhões de habitantes do planeta, mais de 40%, ou 

2,92 bilhões, utilizavam ativamente a Internet, de acordo com a União Internacional 

de Telecomunicações (ITU, 2014). Destes, mais de 1,2 bilhão realizou algum tipo de 

compra online no mesmo período, representando mais de 40% da população de 

usuários ativos. 

Cada usuário gasta, em média, 16 horas mensais com o uso da Internet. Já o 

tempo gasto com compras online é de cerca de apenas 5% dessas 16 horas 

(comScore, 2014). O total de tempo pode parecer pouco, especialmente se 

comparado às principais atividades online como redes sociais (22%) e sites de buscas 

(21%), entretanto o volume de vendas é expressivo e crescente. 

Especificamente em 2015, as vendas globais através da Internet chegaram ao 

montante de US$1,67 trilhão, com um acréscimo superior a 20% em comparação ao 

ano de 2014, crescendo mais de US$300 milhões. As taxas de crescimento são altas 

em todas as regiões do planeta, com destaque para a região da Ásia-Pacífico que se 

tornou o principal mercado do varejo online em 2015, superando a América do Norte. 

(eMarketer, 2015). Essas duas regiões, juntamente com a Europa Ocidental, devem 

representar mais de 90% do mercado de e-commerce global entre os anos de 2013 e 

2018. (eMarketer, 2014) 

O Brasil é o décimo colocado em volume de vendas pela Internet, embora o 

momento por aqui também seja de crescimento acelerado, conforme pesquisa da E-

bit (2015), empresa que agrega informações sobre o setor. O país tem apresentado 

aumento percentual superior à média global no volume das vendas online. As vendas 

de bens de consumo pela Internet chegaram em 2014 ao patamar de R$35,8 bilhões, 
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com um crescimento nominal de 24% em relação aos R$28,8 bilhões registrados em 

2013.  A mesma empresa revelou, com base em pesquisa, que mais de 60 milhões 

de brasileiros já compraram online pelo menos uma vez, sendo que 51,5 milhões o 

fizeram em 2014. Estes consumidores foram responsáveis pelas mais de 100 milhões 

de transações efetuadas por meio da Internet no ano, superando em 17% o volume 

aferido nos 12 meses de 2014. 

No mercado business-to-business, a Internet também está trazendo profundas 

transformações na maneira em que as empresas compram de outras empresas. 

Pesquisa realizada pela consultoria Accenture (2014) no mercado norte americano 

em 2014 apontou que 68% dos compradores com orçamentos acima de cem mil 

dólares anuais já efetuam algum tipo de compra online para suas empresas. As 

plataformas digitais também fazem com que apenas 12% dos compradores 

desejassem ter reuniões presenciais com fornecedores. Além das vendas feitas 

diretamente através de plataformas de comércio eletrônico, deve ser considerado o 

impacto que a disponibilidade de informações online tem sobre as transações que não 

são concretizadas pela Internet. A mesma pesquisa também revelou que, no mercado 

empresarial, 94% dos compradores realizam algum tipo de pesquisa online antes de 

efetuarem uma compra e 55% deles conduzem pesquisas na Internet para, pelo 

menos, metade das compras que efetuam. 

Entre os consumidores finais o fenômeno não é diferente. Em 2012, uma 

pesquisa da PricewaterhouseCoopers (PwC) com consumidores de oito países 

revelou que 80% dos respondentes faziam pesquisas online antes de comprar 

eletrônicos, computadores, livros, música e filmes. Em pesquisa mais recente do 

Boston Consulting Group (2015), no mercado brasileiro, identificou-se que a Internet 

influencia mais da metade de todas as compras do varejo, ainda que o comércio 

eletrônico represente apenas 4% deste total. No segmento de eletrônicos, 13% das 

vendas são feitas através de sites de lojas, porém nove em cada dez consumidores 

pesquisam online antes de efetuarem uma compra nessa categoria de produtos. 

A importância e o alto índice de expansão dos sites de vendas são justificáveis, 

já que podem trazer benefícios e bem-estar aos consumidores em aspectos que 

dificilmente são supridos pelas lojas físicas.  Preços mais baixos (Brynjolfsson e Smith 

2000, Anderson et al. 2010), maior variedade de produtos (Brynjolfsson et al. 2003) e 
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custos de busca mais baixos (Bakos 1997) já eram apontados nas primeiras 

pesquisas sobre a Internet e lojas virtuais como sendo vantagens dos sites de e-

commerce em relação às lojas físicas. Peterson, Balasubramanian e Bronnenberg 

(1997) afirmavam que comprar online poderia economizar tempo e esforços, já que 

tornara mais fácil a localização de vendedores, produtos e ofertas.  

Além dessas vantagens, os consumidores podem contar com recomendações 

e reviews de outros consumidores para obter mais informações sobre o que desejam 

adquirir (Goldsmith, 2006) e com a conveniência de poder comprar sem sair de casa 

24 horas por dia, não só através dos computadores, mas por dispositivos como tablets 

ou smartphones, evitando filas e facilmente comparando preços e pesquisando por 

novos produtos. 

Diversos autores destacam que essas características do meio eletrônico são 

comumente associadas a menores custos de realização de atividades econômicas 

através da Internet, que funcionaria como uma substituta da aglomeração urbana, 

tradicional seara de concentração de ofertas. (Forman, Goldfarb e Greenstein, 2005; 

Blasio, 2008; Forman, Ghose e Goldfarb, 2009)   

Forman, Ghose e Goldfarb (2009) demonstraram que maiores distâncias dos 

pontos de venda causaram um aumento na demanda online por livros. De forma 

complementar, Brynjolfsson, Hu e Rahman (2009) revelaram que um melhor acesso 

a lojas físicas diminuía a demanda por peças de vestuário de lojas virtuais. Além da 

distância física dos pontos de venda e da quantidade de lojas disponíveis, Choi e Bell 

(2011) discorrem sobre o conceito de isolamento de preferência, que consiste no 

consumidor desejar um produto muito específico, que não está comumente disponível 

em lojas físicas, normalmente em função dos altos custos de manutenção de estoques 

de baixa rotatividade.  

Diante do exposto, poder-se-ia prever que as ofertas online representem um 

maior benefício para consumidores que sofrem com algum tipo de restrição no 

sortimento de produtos disponíveis em lojas físicas, seja pela dificuldade de acesso 

às mesmas ou pelo reduzido número de itens ofertados, já que o número de bens de 

consumo à disposição na Internet é praticamente ilimitado.  
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Entretanto, a literatura não é uníssona no que diz respeito à propensão de 

compras em lojas virtuais comparando-se cidades de diferentes portes ou com 

diferentes disponibilidades de bens de consumo. Para Blasio (2006), em estudo 

realizado em domicílios italianos, o grande potencial do e-commerce para áreas 

isoladas estaria restrito à comercialização de atividades de lazer e produtos culturais, 

como CDs, livros e ingressos para museus e teatros. Já Farag et al. (2006) 

demonstraram em pesquisa realizada na Holanda que, tanto as pessoas que vivem 

em áreas altamente urbanizadas quanto as que habitam cidades com baixo acesso a 

lojas físicas, apresentam alta propensão de compra online. 

Para Farag et al. (2006), a compra através da Internet é afetada por 

características sociodemográficas e espaciais das pessoas, além da experiência de 

uso da Internet e atitudes em relação às compras em lojas físicas, ou seja, não é 

influenciada somente por características de oferta e demanda tradicionais. Assim, o 

aparente potencial das cidades pequenas serem supridas por ofertas virtuais pode ser 

contrabalançado por características como menores graus de instrução e renda (Mills 

e Whitacre, 2003), menor difusão e acesso à Internet e o desencorajamento dos 

consumidores a comprarem os produtos por não poderem inspecioná-los de antemão 

(Blasio, 2006).  

Percebe-se assim, a relevância e o potencial da Internet, tanto do ponto de vista 

de mercado quanto sob a ótica de pesquisa acadêmica. Os problemas estudados por 

diversos autores se modificam rapidamente e os números de transações e cifras que 

os sites de e-commerce movimentam se multiplicam em velocidade ainda superior. 

De acordo com pesquisa da Nielsen (2014), as taxas de intenção de compra de 12 

das 22 categorias de compras online pesquisadas globalmente dobraram em apenas 

três anos, evidenciando a pujança do setor. 

Este contexto de rápidas mudanças e lacunas no corpo de conhecimentos 

sobre o assunto é terreno fértil para novas pesquisas, sobretudo para trabalhos que 

tragam luz às importantes diferenças demográficas e geográficas que possam ser 

relevantes no contexto de vendas pela Internet. Desta forma, este trabalho propõe-se 

a responder a seguinte questão: 
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Como o número de habitantes de uma cidade afeta a predisposição à seleção 

de produtos e compra de produtos para revenda através da Internet em 

consumidores já familiarizados ao uso da tecnologia? 

 

 

1.2 IMPORTÂNCIA DO ESTUDO 

 

 

O projeto traz consigo o potencial de contribuir de forma concreta sobre o 

campo de conhecimento relacionado ao comércio eletrônico, tanto na esfera teórica 

quanto na sua prática.  

Do ponto de vista acadêmico, o trabalho aborda questões presentes em quatro 

pontos de interesse da prioridade de pesquisa número um do Marketing Science 

Institute, que aborda mudanças no comportamento dos consumidores em função da 

tecnologia. Os comportamentos surgidos em função dos novos canais de compras 

online mudaram a forma com que muitos consumidores adquirem produtos, 

influenciando assim suas experiências de consumo.  

A base da literatura sofre mudanças, oferecendo espaço permanente a novas 

pesquisas que possam auxiliar na construção do corpo de conhecimentos sobre o 

tema, complementando os trabalhos já existentes e trazendo informações 

diferenciadas que possam subsidiar novas pesquisas. No contexto brasileiro, se torna 

especialmente relevante, já que o comportamento de consumo online difere bastante 

de outros mercados, sobretudo o dos Estados Unidos, onde a maior parte das 

pesquisas sobre o tema é conduzida. 

No campo gerencial, a pesquisa também pode trazer importantes contribuições 

ao mercado empresarial, tanto para indústrias como para varejistas com lojas físicas 

e varejos virtuais. A Internet reduz o número de canais de distribuição e os produtos, 

muitas vezes, são vendidos diretamente do produtor ao consumidor final. Referente a 
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este fenômeno, o estudo traz informações relevantes aos fabricantes, empresas de e-

commerce e lojas físicas que possuem interesse em compreender melhor seus papéis 

neste novo contexto de mercado.  

As possíveis diferenças na forma de comprar entre os consumidores de 

diferentes portes de cidades devem revelar potenciais de mercado muitas vezes 

inexplorados e poderão subsidiar decisões estratégicas e de marketing das mais de 

40.000 lojas virtuais existentes no Brasil (eBit, 2015), além de gerar novas 

oportunidades para as mais de 16 milhões de empresas ativas no país 

(Empresômetro, CNC, 2016).  

 

 

1.3 OBJETIVOS 

 

 

Nesta seção serão apresentados os objetivos geral e específicos para esta 

dissertação. 

 

1.3.1 Objetivo Geral 

Analisar a influência do número de habitantes de uma cidade em relação à 

predisposição à seleção e compra de produtos para revenda pela Internet. 

1.3.2 Objetivos Específicos 

- Comparar os indicadores de performance de campanhas online dirigidas a 

cidades de diferentes portes; 

- Identificar em quais etapas do caminho percorrido pelo comprador, desde a 

busca online por um fornecedor até a efetivação da compra, as diferenças entre 

os indicadores dos grupos são mais evidentes. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

 

Neste capítulo serão apresentados conceitos gerais e uma evolução da 

pesquisa sobre Internet e comércio eletrônico, bem como conceitos básicos 

envolvendo sortimento e variedade de produtos, somados a referências que integrem 

ambas bases de conhecimento, relacionando-as com diferentes níveis de 

disponibilidade físicas de produtos a fim de subsidiarem as análises feitas neste 

trabalho. 

 

 

2.1 INTERNET E COMÉRCIO ELETRÔNICO  

 

 

Internet e comércio eletrônico são realidades muito novas, tanto na dimensão 

de mercado quanto na esfera acadêmica. O álbum Ten Summoner's Tales, do músico 

inglês Sting, teria sido o primeiro produto comercializado através da Internet, pelo site 

NetMarket, em agosto de 1994 (NYT, 1994). Em uma área de pesquisa tão recente, 

faz-se prudente a apresentação de um breve contexto histórico e revisão dos 

principais conceitos. 

Um dos primeiros e mais citados artigos sobre as origens do e-commerce foi 

escrito por Hoffman e Novak em 1996. Em um momento em que o próprio conceito de 

Internet ainda era incipiente, os autores se referiam a ‘ambientes mediados por 

computadores’, dentre os quais a World Wide Web via Internet era o protótipo miais 

proeminente. Neste novo modelo, os consumidores poderiam escolher ativamente 

com que empresas se relacionar e controlar, de forma até então sem precedentes, o 

conteúdo com o qual interagiriam. 
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Aprofundando a base proposta por Hoffman e Novak, Alba e Lynch (1997) 

examinaram as implicações deste novo canal de comércio eletrônico para 

consumidores, varejistas e fabricantes. Os autores compararam as principais 

características de lojas físicas, vendas por catálogo e Internet quanto as suas 

principais dimensões. Destacaram as principais vantagens das lojas físicas como 

sendo a capacidade de tocar e sentir os objetos, falar com vendedores e a entrega 

imediata. 

Alba e Lynch evoluíram em relação ao que já havia sido estudado com o 

delineamento de um sistema de compras online interativo (Interactive Home Shopping 

– IHS), em complemento às lojas virtuais até então existentes que eram meramente 

catálogos de produtos disponibilizados online e que não apresentavam uma 

performance significativa. O IHS oferecera mais alternativas para o consumidor 

considerar, facilidade em examinar essas alternativas e informações adicionais para 

embasar as escolhas dentre os itens considerados. Este sistema, para prosperar, 

deveria igualar ou exceder a utilidade disponível em compras nas lojas físicas. 

No mesmo ano, Bakos (1997) utilizava a expressão 'mercado eletrônico' para 

definir o papel de sistemas de informação como intermediários entre compradores e 

vendedores, enfatizando que este fenômeno reduzira os custos dos compradores com 

a busca de informações sobre as ofertas. Bakos (1998) retoma as principais funções 

dos mercados e destaca as vantagens do mercado online sobre o mercado tradicional, 

como melhoria nas ofertas (volume, personalização), acesso a relatórios sobre os 

produtos e recomendações de amigos, facilidade em comparação de preços, 

reduzidos custos com logística, além dos já mencionados reduzidos custos com a 

aquisição de informações.  

As vendas através da Internet se fortaleciam e, paralelamente, Hoffman e 

Novak (2004) já consideravam o acesso à Internet como sendo indispensável para o 

dia-a-dia de muitos norte-americanos, destacando o crescimento da necessidade 

percebida por esta tecnologia entre os anos de 2000 e 2003 e o grande potencial do 

mercado online. 

Zeithaml, Parasuraman e Malhotra (2002) exploraram novas dimensões do 

comércio eletrônico, dando enfoque à dimensão do vendedor neste cenário em 
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desenvolvimento. Os autores destacaram que apenas a presença online e preços 

competitivos não seriam suficientes para o sucesso de um negócio virtual. Um serviço 

de qualidade destacara-se como diferencial estratégico das empresas. Além de 

produtos e valores atrativos, as empresas deveriam se preocupar com a 

disponibilidade de informações sobre os produtos, facilidade de uso e design dos 

sites, privacidade e segurança das informações dos compradores e confiabilidade nos 

sistemas e nas entregas.  

A Internet também proporciona a prática da venda direta online, onde 

fabricantes podem eliminar distribuidores e atacadistas, otimizar processos internos, 

reduzir os prazos de produção, inventário e circulação e (Chun et al., 2011), assim, 

obter margens maiores (Laudon e Traver, 2009).  

Do ponto de vista de quem compra, as principais vantagens que seguem sendo 

apontadas como destaques do comércio eletrônico são os preços mais baixos – 

Brynjolfsson et al. (2000), em pesquisa nos segmentos de livros e CDs que custavam 

até 16% menos em relação ao varejo tradicional – e a maior variedade de produtos 

oferecidos pelos sites de e-commerce (Brynjolfsson e Smith, 2003), esta como sendo 

uma característica-chave do varejo virtual em relação às lojas físicas, potencializando 

a adoção dos canais de compras online, além da conveniência de comprar em 

qualquer lugar e qualquer horário. 

Posteriormente, os consumidores ainda passaram a contar com 

recomendações de especialistas e reviews de outros consumidores para obter mais 

informações sobre o que desejam adquirir (Goldsmith, 2006). 

Toda essa evolução fez com que 1,2 bilhão de consumidores dentre os cerca 

de três bilhões de pessoas que acessam a Internet no planeta, tenham realizado 

algum tipo de compra online em 2014 (ITU, 2014). De 1993 até 2014, o volume de 

vendas online foi de zero a mais de US$1,5 trilhão, o que corresponde a 6,7% do total 

de vendas globais do varejo e a projeção é de que este percentual chegue a 8,8% em 

2018 (eMarketer, 2014). 

Um estudo da Accenture (2014) revelou que os compradores de empresas 

norte americanas também estão mais ativos do que nunca no mercado online. 68% 

deles compram bens de consumo e insumos para suas empresas através de 
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plataformas eletrônicas (aumento de 11% em relação à mesma pesquisa em 2013) e 

30% desses executivos informaram que pesquisam online acerca de pelo menos 90% 

dos itens que vão adquirir. Além do expressivo volume de transações realizadas 

exclusivamente pela Internet, a disponibilidade de informações online influencia o 

comportamento de compra mesmo dos itens que não são adquiridos por plataformas 

de comércio eletrônico. 94% dos compradores das empresas referidas efetuam algum 

tipo de pesquisa online antes de compras um produto para seus negócios. 

No mercado de consumidores finais, o impacto das informações disponíveis na 

Internet também reflete nas vendas das lojas tradicionais. Uma pesquisa da PwC com 

consumidores de oito países (Estados Unidos, China, Hong Kong, Alemanha, França, 

Reino Unido, Suíça e Holanda), em 2012, revelou que 80% dos respondentes faziam 

pesquisas online antes de comprar eletrônicos, computadores, livros, música e filmes 

e que 60% deles também pesquisavam antes de comprar artigos de vestuário, saúde, 

beleza e brinquedos. Nos Estados Unidos, isoladamente, estes percentuais sobem 

para 88% e 73%, respectivamente. 

No Brasil, em pesquisa mais recente do Boston Consulting Group, identificou-

se que a Internet influencia mais da metade de todas as compras do varejo brasileiro, 

ainda que o comércio eletrônico represente apenas 4% deste total. No segmento de 

eletrônicos, 13% das vendas são feitas através de sites de lojas, porém, nove em cada 

dez consumidores pesquisam online antes de efetuarem uma compra nessa categoria 

de produtos. 

 

 

2.2 SORTIMENTO E VARIEDADE DE PRODUTOS 

 

 

Os conceitos de sortimento e variedade de produtos apresentam significados 

semelhantes e são relevantes no contexto do presente trabalho à medida em que, 

apesar de serem contemporâneos ou anteriores aos conceitos de Internet e de 

compras online, dizem respeito à principal vantagem do comércio eletrônico apontada 
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por muitos autores, que é a grande diversidade da oferta. O conceito de cauda longa 

(Anderson, 2004), por sua vez, complementa os anteriores, destacando a natureza 

diversificada e específica da demanda que, cada vez mais, refere-se à busca produtos 

muito específicos (de nicho), cujo fornecimento passa a ser viável graças ao 

desenvolvimento dos canais virtuais.  

O número de opções de compra cresce de forma geométrica à medida que o 

número de itens disponíveis cresce de forma aritmética. Para um determinado 

mercado, um aumento no sortimento pode trazer mais grupos de consumidores locais 

e até mesmo atrair consumidores de locais mais distantes. Quanto mais amplo o 

sortimento, mais grupos socioeconômicos são atendidos. Entretanto, as empresas 

não conseguem manter estoques muito grandes, seja em termos de espaço físico ou 

custo financeiro (Balderston, 1956). Deste modo, a definição do tamanho do 

sortimento também representa uma decisão importante por parte do varejista, já que 

pode influenciar a escolha do consumidor pelo ponto de venda A ou B, podendo 

inclusive reagir de forma negativa se tiver restrições impostas as suas decisões 

(Fitzsimons, 2000). 

O fator mais intuitivo – e muito presente na literatura econômica – é o de que 

maiores sortimentos oferecem uma oportunidade para uma melhor combinação entre 

as preferências individuais e as características de um determinado grupo de produtos 

(Lancaster, 1990).  

Os consumidores valorizam ter mais opções à disposição no momento da 

compra (Broniarczyk, Hoyer, and McAlister 1998) e diversas vantagens de maiores 

variedades de ofertas foram apontadas pelos pesquisadores ao longo do tempo. 

Sortimentos mais abrangentes levam a preferências mais fortes porque oferecem 

valor em cada opção (Reibstein et al., 1975) e permitem que os consumidores sejam 

mais flexíveis em um processo de decisão de compra (Ratner, Kahn, and Kahneman 

1999). Este contexto sugere que os consumidores frequentemente preferem 

sortimentos maiores, antecipando o comportamento de busca por variedade 

(McAlister 1982; Pessemier 1978; Simonson, 1990) e influenciando as preferências 

individuais em função da percepção de liberdade de escolha. (Brehm, 1972).  

Além disso, argumenta-se que maiores sortimentos afetam as preferências dos 

consumidores na medida que reduzem a incerteza sobre a escolha de produtos, no 
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sentido de que esta representa todas as opções disponíveis. Pesquisas mostram que 

consumidores podem até mesmo atrasar suas compras se não tiverem conhecimento 

de potenciais alternativas e não imaginarem que as opções que possuem representem 

uma parcela representativa do número total de opções (Greenleaf and Lehmann, 

1995). Para exemplificar, um consumidor pode se sentir mais seguro comprando de 

um grande varejista com muitas opções porque é menos provável, neste caso, de que 

uma alternativa superior não esteja contemplada neste mix de ofertas. 

Assim, um maior sortimento de produtos pode permitir aos consumidores que 

encontrem opções que lhes agradem e satisfaçam suas variadas preferências 

(Lancaster, 1990). Além de gostos heterogêneos, os consumidores também buscam 

pela variedade, por produtos com atributos diferentes dos seus favoritos, 

possivelmente em função de saciação, curiosidade ou variação nas necessidades 

(McAlister, 1982; Simonson, 1990). A própria oferta de variados produtos faz com que 

os consumidores criem uma tendência de busca por variedade (Inman, 2001). 

Esta grande variedade é central no desenvolvimento do conceito da cauda 

longa, que se refere a um grande número de produtos que vendem em pequenas 

quantidades em contraste com a pequena variedade entre os produtos que mais 

vendem (Anderson, 2004).  

A tecnologia da informação desempenhou um papel fundamental no aumento 

de oferta e demanda por produtos de nicho, criando o efeito da 'cauda longa' na 

distribuição de vendas de produtos. Brynjolfsson, Hu and Smith (2003); Brynjolfsson, 

Hu, Simester (2011);  

Na mesma linha, Choi e Bell (2011) discorrem sobre o conceito de isolamento 

de preferência, que consiste no consumidor desejar um produto muito específico, que 

não está comumente disponível em lojas físicas, normalmente em função dos altos 

custos de manutenção de estoques de baixa rotatividade. Os varejistas tradicionais 

sofrem com as limitações de mercado (geográfico) e de espaço físico nas lojas, o que 

faz com que ofereçam produtos que sirvam às necessidades da maioria. Qualquer 

consumidor com um gosto um pouco diferente da média, não tem suas demandas 

plenamente satisfeitas no varejo tradicional, tornando-se um consumidor em potencial 

para lojas virtuais.  
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2.3 VENDAS ONLINE E O ACESSO A LOJAS FÍSICAS 

 

 

A separação entre tempo e espaço constitui a diferença fundamental entre as 

compras virtuais e o varejo tradicional (Sheth e Sisodia, 1999). O tempo e o custo de 

deslocamento até um ponto de venda são virtualmente eliminados nas compras 

através de canais digitais. Os sistemas de informação podem servir como 

intermediários entre compradores e vendedores em um mercado, reduzindo os custos 

de aquisição de informações sobre preços e ofertas por parte dos consumidores. 

Ellison e Ellison (2005) retomam o pressuposto econômico de que os mercados 

são afetados pelos custos de busca, destacando o particular contexto dos e-

commerces, onde esses custos supostamente tendem a zero. Os autores ainda 

traçam um paralelo entre mercados tradicionais, onde os diferenciais de venda de 

produtos idênticos são imputados ao local da loja, ao serviço e a preferência 

idiossincrática do consumidor, e mercados online, onde somente os últimos dois 

fatores são levados em consideração. A comparação entre os dois contextos pode 

ajudar nas reflexões acerca da importância do local no processo comercial. 

No âmbito do marketing de varejo, há muito se reconhece a importância dos 

fatores geográficos nos comportamentos de compra dos consumidores. Dados 

demográficos e modelos espaciais são comumente utilizados como guias táticos e 

estratégicos nas decisões de preço e promoção de vendas. (Jank e Kanan, 2005). 

Alguns artigos inclusive avaliaram a variação de parâmetros de interesse de 

forma incorporada à dimensão espacial. Bronnenberg and Mahajan (2001) e 

Bronnenberg e Sismeiro (2002) pesquisaram a demanda agregada na área de 

influência de um determinado lojista com o suporte de um modelo espacial. Mittal et 

al. (2004) avaliaram múltiplas dimensões de oferta e de demanda relacionados a 

variações espaciais, apontando que os dados do modelo capturavam com eficiência 

as diferenças nos serviços e na satisfação dos consumidores em diferentes espaços 
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geográficos.  Para Carton (2003), este exemplo ilustra o poder de dados espaciais na 

previsão de comportamento de consumidores e na definição de mercados-alvo. 

Forman, Goldfarb e Greenstein (2005) apontaram evidências de que a hipótese 

de haver diferenças entre os comportamentos de consumidores em grandes centros 

urbanos e cidades de menor porte ('liderança urbana') era consistente. Do ponto de 

vista dos autores, a infraestrutura necessária para a difusão geográfica da Internet, 

necessária para permitir acessos em alta velocidade, era difícil de ser desenvolvida e 

utilizada. Essa dificuldade favorecia as grandes cidades em relação a pequenos 

centros urbanos, já que a mão-de-obra qualificada necessária na implantação dessas 

tecnologias é notadamente mais abundante em locais mais populosos. 

Em pesquisa realizada com consumidores na Itália, Blasio (2008) questiona 

alguns pressupostos acerca do uso da Internet para a realização de transações 

econômicas em locais remotos. O autor destaca que, apesar do senso comum de que 

o meio virtual possa ser um substituto da aglomeração urbana, em áreas rurais ou 

muito isoladas o fenômeno não necessariamente segue a mesma lógica. A pesquisa 

procurou explorar o potencial de a Internet substituir cidades, no sentido de prover um 

volume de ofertas anteriormente disponíveis apenas em centros urbanos de maior 

porte. Entretanto, o autor chega à conclusão de que este potencial é limitado, 

sobretudo em função do uso da Internet, restrito em zonas rurais e mais popular nos 

centros urbanos. O volume de uso do e-commerce não foi afetado pelo tamanho da 

cidade, assim como o uso do Internet banking, apesar de ambos parecerem, até 

então, exemplos perfeitos de cenários que poderiam substituir a ida a lojas e bancos 

físicos através do uso da Internet. 

A possível explicação pode ter sido explorada por Forman, Goldfarb e 

Greenstein (2005) que também encontraram sustentação à hipótese – aparentemente 

contraditória – de que áreas rurais teriam benefícios gerais maiores com a adoção da 

tecnologia em comparação aos centros urbanos, porém, para tal constatação, os 

demais fatores relacionados à disseminação tecnológica deveriam ser controlados. 

Quando abordaram apenas a comparação entre o varejo online e offline, 

Forman, Ghose e Goldfarb (2009) demonstraram que maiores distâncias dos pontos 

de venda causaram um aumento na demanda online por livros. Os autores 
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propuseram um modelo de substituição de canal de vendas que levava em conta 

custos de transporte, custo de desutilidade no meio online e preços online e offline 

para prever a opção por um canal ou outro, destacando que o local onde se encontra 

o consumidor molda os benefícios relativos de se comprar pela Internet, já que o 

número de lojas e produtos oferecidos também se alteram. 

De forma complementar, Brynjolfsson, Hu e Rahman (2009) também avaliaram 

a natureza da competição entre lojas físicas e virtuais, concentrando-se em explorar 

como e em quais categorias de produtos a Internet poderia superar os varejistas 

tradicionais. Os autores revelaram que um melhor acesso a lojas físicas diminuía a 

demanda por peças de vestuário de lojas virtuais, porém, quando eram analisados 

nichos de mercado, a vasta disponibilidade online não sofria com a concorrência das 

lojas físicas. 

A aparente contradição exposta nos diversos trabalhos pode ser justificada nas 

diferenças de difusão e uso da tecnologia. Deste modo, a tendência de as zonas mais 

carentes de produtos se beneficiarem mais com as ofertas disponibilizadas pela 

Internet poderá ser concretizada somente se o grupo de consumidores considerado 

já apresente um certo nível de maturação quanto ao uso da tecnologia. 

Os diferentes trabalhos utilizados na construção desta seção têm como ponto 

central as diferenças entre a utilização do comércio eletrônico em diferentes contextos 

espaciais. Os resultados apresentados pelos vários autores não são consistentes 

entre si e as diferenças também podem ser imputadas às bases de comparação 

adotadas por cada autor, ao momento em que os trabalhos foram realizados e ao 

método proposto. De toda forma, na ausência de uma base de conhecimento mais 

robusta sobre o tema, as referências atendem ao propósito de ilustrar diferentes níveis 

de restrição a ofertas físicas de produtos e explorar as possibilidades de o comércio 

eletrônico crescer em importância à medida que os bens se tornem mais escassos 

localmente. 

Deste modo, a presente revisão de literatura teve como objetivo contextualizar 

o desenvolvimento do comércio eletrônico, bem como noções de variedade de 

produtos e questões relativas ao acesso a lojas físicas.  



25 
 

 
 

Os três grandes temas apresentados servem de base para o desenvolvimento 

deste trabalho à medida que definem o objeto central da pesquisa que é a busca por 

produtos e compra através da Internet, que tem como um grande diferencial a enorme 

variedade de produtos à disposição dos consumidores. O contexto referente ao 

acesso a pontos de venda suporta possíveis argumentações relativas a diferenças 

entre o perfil de compras online de consumidores que vivem em diferentes 

localidades. 
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3 MÉTODO 

 

 

A fim de compreender as diferenças entre o comportamento dos consumidores 

de cidades de diferentes portes acerca das principais métricas de campanhas de 

divulgação online e vendas, foram analisados dados de dois anos de campanhas e de 

vendas em atacado de uma empresa de vestuário feminino, cuja captação de clientes 

é inteiramente feita através da Internet. O processo perfaz o caminho pelo qual um 

indivíduo torna-se cliente de uma empresa, desde o momento em que ele busca por 

um novo fornecedor através de mecanismos de busca online e é exposto a um anúncio 

(link patrocinado) até a efetivação de sua primeira compra. 

 

 

3.1 BASE DE DADOS 

 

 

A empresa disponibilizou as bases de dados referentes às campanhas de 

divulgação e vendas em atacado em seis estados brasileiros (RS, SC, PR, SP, RJ e 

MG) pelo período de 24 meses, com início em agosto de 2013 e término em julho de 

2015, o que corresponde ao ciclo de lançamento e comercialização de duas coleções 

de moda praia e fitness. Os compradores, em sua maioria, são revendedores 

independentes (pessoas físicas) ou microempresas de varejo de moda. Uma única 

base de dados foi gerada, tendo como unidade de análise o município e frequências 

de eventos atribuídas às variáveis originais. Também foram acrescentados novos 

dados, como a população de cada município, variáveis de agrupamento e indicadores 

específicos para as análises posteriores.  
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3.1.1 Origem dos Dados 

Durante todo o processo, da busca online à efetivação da compra, dados-chave 

são armazenados pelo sistema de anúncios e pela empresa. A primeira etapa do 

processo estudado é a busca de palavras-chave relacionadas ao negócio da empresa 

no buscador Google por parte de usuários de Internet. A empresa Google – 

responsável por mais de 88% das buscas feitas em na Internet globalmente 

(StatCounter, 2016) – é proprietária da plataforma AdWords, que é um serviço que 

exibe anúncios diretamente relacionados a palavras-chave pesquisadas pelos 

usuários, permitindo diversos controles sobre locais de exibição e termos de busca 

envolvendo as campanhas, além de oferecer relatórios detalhados sobre o volume de 

pesquisas, acessos ao site e determinadas ações realizadas pelos usuários após 

acessarem o site através do anúncio.  

Após clicarem no anúncio, os usuários são direcionados a um dos sites da 

empresa (moda praia ou moda fitness), onde podem conhecer os produtos e 

preencher um cadastro para dar sequência ao atendimento e solicitar informações 

mais detalhadas de compra. Por fim, os usuários recebem informações solicitadas e, 

de acordo com seus interesses, podem efetuar uma compra. 

Exemplos das etapas iniciais deste caminho podem ser encontrados no 

APÊNDICE A – exemplo de página de resultado de busca com anúncios e no ANEXO 

A – principais páginas dos sites da empresa. 

Da ferramenta AdWords vêm os dados referentes ao número de vezes que um 

anúncio foi exibido, quantos cliques recebeu, quantos formulários foram preenchidos 

por usuários que clicaram nos anúncios, custo médio dos cliques, posição média de 

exibição, entre outros. Da base de cadastros e transações da empresa são extraídas 

informações para cruzamento com às da base dos anúncios. 

3.1.2 Variáveis 

Todas as variáveis monitoradas e utilizadas são descritas a seguir, iniciando-

se pelas variáveis que representam os dados originais, na ordem em que o processo 

de compra ocorre. Além dessas variáveis, também são detalhados os indicadores 

(novas variáveis) que foram criados para analisar a performance das campanhas: 
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Impressões (IMPS) 

 Número de vezes que os anúncios foram exibidos. No caso dos links 

patrocinados, corresponde ao número de vezes em que as palavras-chave definidas 

pela empresa foram pesquisadas por usuários e o anúncio foi exibido nas páginas de 

resultados de busca – no caso específico do trabalho – do Google. O total de 

impressões que compuseram a base final analisada foi de 926.855. 

Cliques (CLICKS) 

 Número de cliques que os anúncios exibidos receberam. Corresponde ao 

número de usuários que acessaram o site da empresa. Foram 40.070 acessos aos 

sites no período. 

Custo (COST) 

 Custo dos anúncios em reais (R$). O custo é calculado somente com base nos 

cliques que os anúncios receberam e variam de acordo com cada busca feita pelos 

usuários e o com o valor limite que a empresa define como sendo o máximo que está 

disposta a pagar por um acesso ao seu site. O custo total das campanhas no período 

analisado foi de R$13.293,64. 

Formulários (FORMS) 

 Número de formulários preenchidos no site. É a quantidade de usuários que se 

cadastraram interessados nos produtos da empresa. Podem ser considerados como 

leads de vendas. Relativos à amostra analisada, foram preenchidos 2.336 formulários 

nos sites da empresa. 

Vendas (SALES) 

 Número de vendas efetivadas a clientes que se cadastraram pelo site, 

considerando apenas a primeira compra realizada pelo cliente após preencher o 

formulário. O total de vendas no período e locais analisados foi de 84. 

 A partir desses dados, foram definidos oito indicadores para melhor avaliar a 

performance das campanhas ao longo do processo da venda e que servirão de base 

para os comparativos entre os grupos de cidades: 
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Taxa de cliques (CTR) 

 É a relação da quantidade de cliques que os anúncios receberam sobre o número 

de vezes que foram exibidos, detalhada na fórmula 1. 

 

Custo por clique (CPC) 

 Custo médio em reais (R$) de cada clique que os anúncios receberam, detalhado 

na fórmula 2. 

 

Taxa de aquisição de formulários (AR).  

 Relação do número de formulários preenchidos no site com a quantidade de 

acessos recebida, detalhada na fórmula 3. 

 

Custo por aquisição (CPA) 

 Custo médio em reais (R$) de cada formulário preenchido, conforme exposto na 

fórmula 4. Para as análises de regressão, os custos relativos aos cliques de 

municípios onde não houve cadastros (taxa de aquisição nula) foram alocados nos 

municípios onde pelo menos um formulário foi preenchido, pesados pela participação 

do custo de cada município com cadastros no custo total do grupo. Uma nova variável 

(CPAp) foi utilizada para os cálculos. 

 

Taxa de vendas (SR) 

Relação da quantidade de vendas efetivadas com o número de formulários 

preenchidos, detalhada na fórmula 5. 
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Custo por venda (CPS) 

 Custo médio em reais (R$) investido em campanhas para cada venda efetivada, 

conforme apresentado na fórmula 6. Para as análises de regressão, os custos 

relativos aos cliques de municípios onde não houve venda (SR=0) foram alocados nos 

municípios onde pelo menos uma venda foi concretizada, pesados pela participação 

do custo de cada município com vendas no custo total do grupo. Uma nova variável 

(CPSp) foi utilizada para os cálculos. 

 

Taxa de vendas por clique (SPCR) 

 Relação entre o número de vendas efetivadas e a quantidade de cliques 

recebidos, detalhada na fórmula 7. Para facilitar a compreensão, esta taxa foi exibida 

em relação a cada mil cliques (número de vendas efetivadas a cada mil cliques nos 

anúncios). 

 

Taxa de vendas absoluta (ABSR) 

 Relação entre o número de vendas efetivadas e a quantidade de impressões de 

anúncios, conforme fórmula 8. Para facilitar a compreensão, esta taxa foi exibida em 

relação a cada cem mil exibições (impressões) de anúncios. 

 

 As taxas de vendas por clique e absoluta (SPCR e ABSR) apenas agrupam os 

mesmos dados dos outros indicadores, contemplando mais de uma etapa do processo 

ao mesmo tempo. A taxa de vendas por clique, juntamente com a custo por venda 

(CPS) são os principais indicadores de performance do tipo de campanha utilizado. O 

GRÁFICO 1 apresenta de forma simplificada os principais dados e indicadores 

utilizados na pesquisa, bem como a forma de cálculo de cada um. 
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GRÁFICO 1 – Etapas do processo comercial e principais indicadores 

 

 

 

Fonte: elaborado pelo autor 

 

3.1.3 Tratamento Prévio de Dados 

 O estado do Rio Grande do Sul, apesar de constar nas bases originais, foi 

excluído das análises por ser a sede da empresa e ter apresentado médias diferentes 

– especialmente Porto Alegre, onde a empresa se localiza – em todos os indicadores 

comparados com os demais estados através de regressão e análise de variância 

unifatorial (ANOVA), tanto em comparação geral como por grupos de acordo com os 

portes populacionais. No APÊNDICE B encontra-se o critério de exclusão do Rio 

Grande do Sul da base. 

 Também foram excluídos da base os casos em que a ferramenta de anúncios 

não foi capaz de identificar a origem das buscas (agrupadas por estado), totalizando 

49.566 impressões de anúncios (4,8% do total de impressões) e 2.717 cliques (6% do 

total de cliques). Treze vendas concretizadas (15,5% do total e 41,9% do grupo de 

cidades menores) também não puderam ser incluídas na pesquisa, pois foram 
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realizadas para municípios não identificados pela ferramenta do AdWords, todos 

abaixo de cem mil habitantes. 

 O indicador de posição média de exibição dos anúncios não foi utilizado nas 

análises principais em função de não refletir a variabilidade real das posições dos 

anúncios, já que traz apenas dados agregados por municípios e não para cada busca 

efetuada. De toda sorte, a correlação da posição com os principais indicadores de 

performance não apresentou coeficiente suficientemente alto para consideração (r de 

Pearson inferior a 0.05 – ver APÊNDICE C). 

3.1.4 Base Final Utilizada 

A base de dados final, utilizada nas análises comparativas, foi composta por 

informações de 670 municípios de 5 estados brasileiros (Santa Catarina, Paraná, São 

Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais), que contemplaram 926.855 impressões de 

anúncios, 40.070 cliques, 2.336 formulários preenchidos, 84 vendas efetivadas, a um 

custo total de R$13.294,00.  

Esta base completa encontra-se no APÊNDICE D – dados de campanhas e 

vendas por município. Neste documento os municípios também estarão categorizados 

entre grupos 1, 2 e 3, que assim foram alocados a fim de comparar os perfis de 

consumo de acordo com a população de cada um, conforme detalhado a seguir: 

Grupo 1: Municípios com até 100.000 habitantes (cidades pequenas) 

Grupo 2: Municípios entre 100.001 e 500.000 habitantes (cidades médias) 

Grupo 3: Municípios com mais de 500.000 habitantes (cidades grandes) 

O critério de divisão utilizado é baseado nas classes já estabelecidas pelo 

IBGE, com o agrupamento de todas as classes de municípios abaixo de 100.000 

habitantes em um único grupo que concentra 44,2% da população brasileira (5.270 

municípios). Os municípios de 100.001 até 500.000 habitantes (261) e os que 

possuem mais de 500.000 habitantes (39) correspondem a 26,4% e 29,4% da 

população, respectivamente. Os grupos serão posteriormente referidos como 

maiores, intermediários ou medianos e menores e, para as análises, serão 

considerados somente dentro dos estados (UFs) pesquisados. 
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3.2 PROCEDIMENTOS DE ANÁLISE 

 

 

 Cada um dos indicadores apresentados anteriormente foi mensurado para cada 

grupo de cidades – definidos de acordo com a população – e foram feitos 

comparativos entre os grupos. Embora a base de dados seja dividida por municípios, 

em cada indicador o tamanho da amostra foi ponderado pela variável que serviu de 

base de comparação. Por exemplo, quando analisada a taxa de aquisição (AR), que 

é a relação do número de formulários preenchidos com o número de cliques nos 

anúncios, a amostra foi ponderada pelo número total de cliques, já que os grupos e 

os elementos dentro de cada grupo possuem tamanhos e pesos diferentes.  

 Como as variáveis são altamente correlacionadas (ver APÊNDICE E – 

correlações das variáveis-base), dada sua natureza sequencial, não foi possível 

montar um modelo único contemplando todas elas simultaneamente. Deste modo, as 

análises que tomaram como base indicadores das etapas mais avançadas do funil de 

vendas, tiveram as análises limitadas pelo reduzido número de casos, como é o caso 

de vendas (SALES) e formulários (FORMS). 

 Para a comparação dos grupos em cada indicador avaliado foi utilizado o método 

de análise da variância (ANOVA), seguido de uma análise post hoc para uma maior 

clareza da origem das diferenças apontadas pela ANOVA. A análise post hoc utilizada 

foi a de Games-Howell, em função da característica dos dados que não apresentam 

médias e variâncias homogêneas e dos grupos que são de tamanhos diferentes. Os 

apêndices referentes às variáveis apresentadas nos resultados incluem testes 

adicionais que levaram à escolha por esta análise post hoc. 

  



34 
 

 
 

4 RESULTADOS 

 

 

 Um resumo com os principais resultados das análises pode ser encontrado na 

TABELA 1. As análises descrevem os dados básicos do processo de vendas, bem 

como os indicadores de performance gerados a partir desses dados para os 

propósitos comparativos do trabalho. Nesta tabela, os indicadores de custos 

referentes a cada etapa do funil de vendas são apresentados na sequência do 

respectivo indicador. Em seguida, os comparativos entre os grupos são apresentados 

para cada indicador de performance das campanhas. 

 

TABELA 1 – Síntese dos resultados 
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4.1 TAXA DE CLIQUES DOS ANÚNCIOS (CTR) 

 A análise indicou uma maior taxa de cliques no grupo de cidades de porte 

intermediário (G2), com média de 4,4 cliques a cada 100 exibições dos anúncios 

(M=4.396, SD=0.712, p<.001). O segundo grupo com taxa mais alta foi o de cidades 

de maior porte (G3) com 4,3% (M=4.286, SD=0.409, p<.001) e a menor foi encontrada 

no grupo de municípios de menor porte (G1) com 4,2% (M=4.234, SD=1.731, p<.001). 

Uma ANOVA unifatorial apontou diferença estatisticamente significativa nas taxas de 

cliques entre os grupos de cidades (F(2, 926852) = 2702.744, p<.001). Foi conduzido 

um teste post-hoc Games-Howell que revelou que as diferenças também são 

estatisticamente significativas entre todos os grupos. A diferença entre as médias da 

menor e da maior taxa de cliques foi de 3,8%.  

 As TABELAS 2, 3 e 4 trazem as estatísticas descritivas, ANOVA e post hoc 

Games-Howell. O APÊNDICE F apresenta os testes de homogeneidade de variância 

e os testes de Welch e Brown-Forsythe de igualdade de médias, utilizados na 

definição do teste post hoc. 

 

TABELA 2 – Estatísticas descritivas – CTR 

 

 

TABELA 3 – ANOVA – CTR 

 

Lower Bound Upper Bound

1 91504 4,234 1,7307 0,0057 4,223 4,245 0 20

2 293728 4,396 0,7118 0,0013 4,394 4,399 0 6,9

3 541623 4,286 0,4086 0,0006 4,285 4,287 3,3 5,5

Total 926855 4,316 0,7464 0,0008 4,314 4,317 0 20

95% Confidence Interval for Mean

Std. Error MaximumGROUP N Mean Std. Deviation Minimum

Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 2993,782 2 1496,891 2702,744 ,000

Within Groups 513328,879 926852 0,554

Total 516322,661 926854
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TABELA 4 – Teste de Games-Howell – CTR 

 

 

4.2 CUSTO POR CLIQUE (CPC) 

 O menor custo médio por clique foi observado nos municípios de maior porte, 

com o valor de R$0,32 (M=0.319, SD=0.581, p<.001). Os grupos de municípios de 

portes médio e menor apresentaram custos médios de R$0,35 (M=0.351, SD=0.647, 

p<.001) e R$0,36 (M=0.358, SD=0.814, p<.001) por clique recebido, respectivamente. 

A maior diferença ficou entre os grupos de municípios maiores e menores. Todas as 

diferenças foram significativas, testadas com ANOVA (F(2, 40067) = 1420.082, 

p<.001) e análise post-hoc Games-Howell. 

 As TABELAS 5, 6 e 7 trazem as estatísticas descritivas, ANOVA e post hoc 

Games-Howell. O APÊNDICE G apresenta os testes de homogeneidade de variância 

e os testes de Welch e Brown-Forsythe de igualdade de médias, utilizados na 

definição do teste post hoc. 

 

 

 

 

 

Lower Bound Upper Bound

2 -,1622
* 0,0059 ,000 -0,176 -0,148

3 -,0519
* 0,0057 ,000 -0,065 -0,038

1 ,1622
* 0,0059 ,000 0,148 0,176

3 ,1103
* 0,0014 ,000 0,107 0,114

1 ,0519
* 0,0057 ,000 0,038 0,065

2 -,1103
* 0,0014 ,000 -0,114 -0,107

1

2

3

(I) GROUP (J) GROUP Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.

95% Confidence Interval

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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TABELA 5 – Estatísticas descritivas – CPC 

 

 

TABELA 6 – ANOVA – CPC 

 

 

TABELA 7 – Teste de Games-Howell – CPC 

 

 

4.3 TAXA DE AQUISIÇÃO DE FORMULÁRIOS (AR) 

 As maiores diferenças entre os grupos foram encontradas na taxa de aquisição 

Lower Bound Upper Bound

1 3873 0,358 0,08138 0,00131 0,3554 0,3605 0,11 0,93

2 12930 0,3511 0,06467 0,00057 0,35 0,3522 0,2 0,59

3 23267 0,319 0,05811 0,00038 0,3182 0,3197 0,24 0,43

Total 40070 0,3331 0,06504 0,00032 0,3325 0,3338 0,11 0,93

GROUP N Mean Std. Deviation Std. Error

95% Confidence Interval for Mean

Minimum Maximum

Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 11,218 2 5,609 1420,082 ,000

Within Groups 158,261 40067 0,004

Total 169,48 40069

Lower Bound Upper Bound

2 ,00688
* 0,00143 ,000 0,0035 0,0102

3 ,03899
* 0,00136 ,000 0,0358 0,0422

1 -,00688
* 0,00143 ,000 -0,0102 -0,0035

3 ,03211
* 0,00068 ,000 0,0305 0,0337

1 -,03899
* 0,00136 ,000 -0,0422 -0,0358

2 -,03211
* 0,00068 ,000 -0,0337 -0,0305

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

1

2

3

(I) GROUP (J) GROUP Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.

95% Confidence Interval
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de formulários. O grupo de municípios de menor porte recebeu, em média, mais de 

13 formulários a cada 100 cliques (M=13.607, SD=18.657, p<.001), enquanto nos 

municípios de maior porte este percentual foi de pouco mais de 4% (M=4.122, 

SD=1.814, p<.001). No grupo intermediário, a média foi de 6,5% (M=6.458, SD=8.376, 

p<.001). Uma ANOVA unifatorial confirmou que a diferença entre os grupos é 

estatisticamente significativa (F(2, 40067) = 2639.239, p<.001). Um teste post-hoc 

Games-Howell revelou que essas diferenças são significativas entre todos os grupos. 

A diferença entre a menor e a maior taxa foi de 230,1% e a maior diferença entre o 

grupo com média intermediária (cidades médias) foi de 110,7% em relação ao grupo 

de cidades de menor porte. O valor médio do grupo das cidades de menor porte 

apresentou uma distorção na média gerada pelo software SPSS em função de 

apresentar casos de municípios pequenos onde o número de formulários excedeu o 

número de cliques, possivelmente em função de contemplar cliques cujo município de 

origem não foi identificado ou foi incorretamente alocado pela ferramenta de 

georreferenciamento do AdWords. A média que inclui apenas os formulários 

preenchidos e os cliques avaliados por somatórios do grupo 1 foi de 13,99%.  

 As TABELAS 8, 9 e 10 trazem as estatísticas descritivas, ANOVA e post hoc 

Games-Howell. O APÊNDICE H apresenta os testes de homogeneidade de variância 

e os testes de Welch e Brown-Forsythe de igualdade de médias, utilizados na 

definição do teste post hoc. 

TABELA 8 – Estatísticas descritivas – AR 

 

 

 

 

 

Lower Bound Upper Bound

1 3873 13,607 18,6568 0,2998 13,019 14,195 0 300

2 12930 6,458 8,3775 0,0737 6,313 6,602 0 400

3 23267 4,122 1,8144 0,0119 4,098 4,145 2,1 24,7

Total 40070 5,792 8,1154 0,0405 5,713 5,872 0 400

GROUP N Mean Std. Deviation Std. Error

95% Confidence Interval for Mean

Minimum Maximum
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TABELA 9 – ANOVA – AR 

 

 

TABELA 10 – Teste de Games-Howell – AR 

 

 

4.4 CUSTO POR AQUISIÇÃO (CPA) 

 O custo de cada formulário preenchido foi mais alto no grupo das cidades 

maiores, com uma média de R$7,71 para cada cadastro feito. O menor custo médio 

foi no grupo de cidades de menor porte, com valor de R$2,56. O grupo intermediário 

apresentou valor médio de R$5,40 por formulário. Uma ANOVA – variável CPAp, 

incluindo alocação de custos de cidades onde não houve formulários – (F(2, 2318) = 

104.437, p<.001) e uma análise post-hoc Games-Howell revelaram que as diferenças 

são estatisticamente significativas entre todos os grupos. A diferença foi de 201,2% 

entre o grupo de municípios de menor porte e os maiores. 

 As TABELAS 11, 12 e 13 trazem as estatísticas descritivas, ANOVA e post hoc 

Games-Howell. O APÊNDICE I apresenta os testes de homogeneidade de variância 

Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 307185,75 2 153592,875 2639,239 ,000

Within Groups 2331734,633 40067 58,196

Total 2638920,383 40069

Lower Bound Upper Bound

2 7,1492
* 0,3087 ,000 6,425 7,873

3 9,4853
* 0,3 ,000 8,782 10,189

1 -7,1492
* 0,3087 ,000 -7,873 -6,425

3 2,3361
* 0,0746 ,000 2,161 2,511

1 -9,4853
* 0,3 ,000 -10,189 -8,782

2 -2,3361
* 0,0746 ,000 -2,511 -2,161

(I) GROUP (J) GROUP Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.

95% Confidence Interval

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

1

2

3
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e os testes de Welch e Brown-Forsythe de igualdade de médias, utilizados na 

definição do teste post hoc. 

 

TABELA 11 – Estatísticas descritivas – CPAp 

 

 

TABELA 12 – ANOVA – CPAp 

 

 

TABELA 13 – Teste de Games-Howell – CPAp 

 

 

Lower Bound Upper Bound

1 527 2,627893738 2,425470141 0,105655139 2,420335885 2,835451592 0,15235881 27,3414804

2 835 5,432299401 10,05824641 0,34807997 4,749083686 6,115515117 0,0992224 244,076937

3 959 7,688654849 3,304387759 0,106704246 7,479253812 7,898055885 1,07 19,37

Total 2321 5,727828522 6,783396131 0,140802255 5,451717126 6,003939919 0,0992224 244,076937

GROUP N Mean Std. Deviation Std. Error

95% Confidence Interval for Mean

Minimum Maximum

Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 8824,385 2 4412,193 104,437 ,000

Within Groups 97929,169 2318 42,247

Total 106753,554 2320

Lower Bound Upper Bound

2 -2,80440566306
* 0,363761837 ,000 -3,65825215 -1,95055918

3 -5,06076111066
* 0,150162593 ,000 -5,41308205 -4,708440167

1 2,80440566306
* 0,363761837 ,000 1,95055918 3,658252146

3 -2,25635544760
* 0,364067936 ,000 -3,11090868 -1,401802218

1 5,06076111066
* 0,150162593 ,000 4,708440167 5,413082055

2 2,25635544760
* 0,364067936 ,000 1,401802218 3,110908678

1

2

3

(I) GROUP (J) GROUP Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.

95% Confidence Interval

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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4.5 TAXA DE VENDAS (SR) 

 A taxa de vendas em relação à quantidade de formulários preenchidos foi maior 

no grupo de cidades de maior porte, com mais de 4 vendas fechadas a cada 100 

clientes cadastrados (M=4.171, SD=1.956, p<.001). O grupo de cidades de menor 

porte apresentou média de 3,3% (M=3.321, SD=13.266, p<.001) e o grupo de cidades 

intermediárias 3,1% (M=3.114, SD=5.636, p<.001). Uma ANOVA (F(2, 2333) = 5,138, 

p<.001)  apontou diferença estatisticamente significativa entre os grupos. Um teste 

post-hoc Games-Howell apontou que a diferença revelada pela ANOVA apenas se 

confirma entre os grupos 2 e 3.  

 As TABELAS 14, 15 e 16 trazem as estatísticas descritivas, ANOVA e post hoc 

Games-Howell. O Apêncice J apresenta os testes de homogeneidade de variância e 

os testes de Welch e Brown-Forsythe de igualdade de médias, utilizados na definição 

do teste post hoc. 

TABELA 14 – Estatísticas descritivas – SR 

 

 

TABELA 15 – ANOVA – SR 

 

 

 

 

Lower Bound Upper Bound

1 542 3,321 13,26626 0,56983 2,2017 4,4404 0 100

2 835 3,1138 5,636 0,19504 2,7309 3,4966 0 50

3 959 4,171 1,95565 0,06315 4,0471 4,2949 0 8,33

Total 2336 3,5959 7,34353 0,15194 3,2979 3,8938 0 100

GROUP N Mean Std. Deviation Std. Error

95% Confidence Interval for Mean

Minimum Maximum

Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 552,235 2 276,117 5,138 ,006

Within Groups 125368,175 2333 53,737

Total 125920,41 2335
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TABELA 16 – Teste de Games-Howell – SR 

 

 

 

4.6 CUSTO POR VENDA (CPS) 

 Para cada venda concretizada pela empresa, o investimento médio em 

campanhas foi de R$158,26. Nos grupos de cidades de maior porte e de porte 

intermediário este custo foi de R$184,94 e R$173,51, respectivamente, enquanto no 

grupo de cidades menores, o custo foi de R$76,94, menos da metade do custo dos 

outros dois grupos (GRÁFICO 2). Uma ANOVA da variável CPSp (que incluiu de forma 

ponderada os custos de cidades onde não houve vendas) apontou diferenças 

marginalmente significativas entre os grupos – (F(2, 81) = 2.680, p<.075) e uma 

análise post-hoc Games-Howell revelou que as diferenças não são consistentes entre 

todos os grupos. Destaca-se, porém, que as diferenças são significativas entre todos 

os grupos na análise anterior à ponderação dos custos, podendo a constante 

adicionada a todos os casos pode ter interferido na estatística.  

 

 

 

 

Lower Bound Upper Bound

2 0,20726 0,60229 ,937 -1,2075 1,622

3 -0,84998 0,57332 ,300 -2,1973 0,4973

1 -0,20726 0,60229 ,937 -1,622 1,2075

3 -1,05724
* 0,20501 ,000 -1,5384 -0,576

1 0,84998 0,57332 ,300 -0,4973 2,1973

2 1,05724
* 0,20501 ,000 0,576 1,5384

1

2

3

(I) GROUP (J) GROUP Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.

95% Confidence Interval

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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GRÁFICO 2 – Custo por Venda (CPS) 

 

Fonte: elaborado pelo autor 

 

 As TABELAS 17, 18 e 19 trazem as estatísticas descritivas, ANOVA e post hoc 

Games-Howell. O APÊNDICE K apresenta os testes de homogeneidade de variância 

e os testes de Welch e Brown-Forsythe de igualdade de médias, utilizados na 

definição do teste post hoc. 

 

TABELA 17 – Estatísticas descritivas – CPSp 

 

 

 

 

R$ 76,94 

R$ 173,51 
R$ 184,94 

 R$ -

 R$ 20,00

 R$ 40,00

 R$ 60,00

 R$ 80,00

 R$ 100,00

 R$ 120,00

 R$ 140,00

 R$ 160,00

 R$ 180,00

 R$ 200,00

CPS

G1 (<100K) G2 (>110K; <500K) G3 (>500K)

Lower Bound Upper Bound

1 18 76,9389 72,15534 17,00718 41,0569 112,8209 11,38 255,21

2 26 174,4604 283,01793 55,50438 60,147 288,7738 2,54 1463,64

3 40 184,3193 75,37323 11,91755 160,2137 208,4248 93,19 448,56

Total 84 158,2576 172,35347 18,80531 120,8546 195,6606 2,54 1463,64

GROUP N Mean Std. Deviation Std. Error

95% Confidence Interval for Mean

Minimum Maximum



44 
 

 
 

TABELA 18 – ANOVA – CPSp 

 

 

TABELA 19 – Teste de Games-Howell – CPSp 

 

 

 As taxas a seguir incluem todas as etapas do processo, sendo a taxa absoluta 

baseada nas impressões dos anúncios e a taxa de vendas por clique, na quantidade 

de cliques que são a fonte de custos das campanhas.  

4.7 TAXA DE VENDAS POR CLIQUE (SPCR) 

 Juntamente com o custo por venda (CPS), esta é a principal métrica do trabalho. 

Assim como todas as outras taxas, foi aferida percentualmente, entretanto, para 

facilitar as comparações, as médias serão apresentadas em número de vendas a cada 

mil cliques, ou seja, a cada mil acessos ao site da empresa. A maior taxa de vendas 

foi a do grupo de municípios de menor porte, com média de 4,6 transações a cada 

1.000 cliques (M=0.464, SD=2.832, p<.001). O grupo de cidades de maior porte 

apresentou a pior taxa com 1,7 vendas para 1.000 acessos (M=0.172, SD=0.078, 

Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 153023,36 2 76511,68 2,68 ,075

Within Groups 2312551,257 81 28550,016

Total 2465574,617 83

Lower Bound Upper Bound

2 -97,5215 58,05153 ,230 -240,7509 45,708

3 -107,38036
* 20,76709 ,000 -158,2554 -56,5054

1 97,5215 58,05153 ,230 -45,708 240,7509

3 -9,85887 56,7694 ,984 -150,5192 130,8014

1 107,38036
* 20,76709 ,000 56,5054 158,2554

2 9,85887 56,7694 ,984 -130,8014 150,5192

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

1

2

3

(I) GROUP (J) GROUP Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.

95% Confidence Interval
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p<.001), enquanto o grupo intermediário teve 2 vendas a cada 1.000 cliques 

(M=0.201, SD=0.799, p<.001). O GRÁFICO 3 apresenta essas diferenças. A diferença 

entre a menor e a maior taxa foi de 169,8%. As diferenças foram significativas entre 

todos os grupos, testadas com ANOVA (F(2, 40067) = 145,31, p<.001) e post-hoc 

Games-Howell. 

GRAFICO 3 – Taxa de vendas por clique (SPCR) 

 

Fonte: elaborado pelo autor 

 

 As TABELAS 20, 21 e 22 trazem as estatísticas descritivas, ANOVA e post hoc 

Games-Howell. O APÊNDICE L apresenta os testes de homogeneidade de variância 

e os testes de Welch e Brown-Forsythe de igualdade de médias, utilizados na 

definição do teste post hoc. 

 

TABELA 20 – Estatísticas descritivas – SPCR 

 

0,46%

0,20%
0,17%

0,00%

0,05%

0,10%

0,15%

0,20%

0,25%

0,30%

0,35%

0,40%

0,45%

0,50%

SPCR

G1 (<100K) G2 (>110K; <500K) G3 (>500K)

Lower Bound Upper Bound

1 3873 0,46476 2,831803 0,045503 0,37554 0,55397 0 50

2 12930 0,20108 0,799118 0,007028 0,18731 0,21486 0 50

3 23267 0,17192 0,078029 0,000512 0,17091 0,17292 0 0,328

Total 40070 0,20963 0,995812 0,004975 0,19988 0,21938 0 50

GROUP N Mean Std. Deviation Std. Error

95% Confidence Interval for Mean

Minimum Maximum
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TABELA 21 – ANOVA – SPCR 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 286,127 2 143,063 145,308 ,000 

Within Groups 39447,973 40067 0,985     

Total 39734,1 40069       

 

 

TABELA 22 – Teste de Games-Howell – SPCR 

 

 

4.8 TAXA DE VENDAS ABSOLUTA (ABSR) 

 A taxa de vendas absoluta, embora não seja embasada em um indicador que 

represente custo nas campanhas (baseia-se em impressões, exibições de anúncios), 

é importante na medida em que expressa uma relação entre quantas vendas foram 

efetivadas para um número determinado de vezes que um termo ou expressão foi 

pesquisado. Assim como na taxa de vendas por clique, a medida original utilizada para 

efeitos de cálculo foi percentual e para facilitar a compreensão relacionará o número 

de vendas com cada cem mil impressões de anúncios. No grupo de cidades de maior 

porte, a taxa absoluta de vendas foi de 7,4 para cada 100.000 exibições de anúncios 

(M=0.0074, SD=0.003, p<.001), enquanto no grupo intermediário foi de 8,9 

Lower Bound Upper Bound

2 ,263673
* 0,046042 ,000 0,15572 0,37162

3 ,292839
* 0,045506 ,000 0,18615 0,39953

1 -,263673
* 0,046042 ,000 -0,37162 -0,15572

3 ,029165
* 0,007046 ,000 0,01265 0,04568

1 -,292839
* 0,045506 ,000 -0,39953 -0,18615

2 -,029165
* 0,007046 ,000 -0,04568 -0,01265

1

2

3

(I) GROUP (J) GROUP Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.

95% Confidence Interval

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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(M=0.0089, SD=0.028, p<.001) e no grupo de cidades de menor porte subiu para 19,7 

vendas por 100.000 impressões (M=0.0197, SD=0.102, p<.001). O GRÁFICO 4 ilustra 

esses valores. Uma ANOVA apontou diferença estatisticamente significativa entre os 

grupos (F(2, 926852) = 4633,02, p<.001) e um teste post-hoc Games-Howell revelou 

que a diferença é consistente entre todos os grupos. A diferença entre o indicador 

para as cidades de maior porte e as de menor porte chega a 166,2%. 

 

GRÁFICO 4 – Taxa de vendas absoluta 

 

Fonte: elaborado pelo autor 

 

 As TABELAS 23, 24 e 25 trazem as estatísticas descritivas, ANOVA e post hoc 

Games-Howell. O APÊNDICE M apresenta os testes de homogeneidade de variância 

e os testes de Welch e Brown-Forsythe de igualdade de médias, utilizados na 

definição do teste post hoc. 
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TABELA 23 – Estatísticas descritivas – ABSR 

 

 

TABELA 24 – ANOVA – ABSR 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 11,835 2 5,918 4633,017 ,000 

Within Groups 1183,838 926852 0,001     

Total 1195,673 926854       

 

 

TABELA 25 – Teste de Games-Howell – ABSR 

 

 

  

Lower Bound Upper Bound

1 91504 0,0196713 0,10198814 0,00033716 0,0190105 0,0203321 0 2,32558

2 293728 0,0088517 0,02769971 0,00005111 0,0087516 0,0089519 0 0,8

3 541623 0,0073852 0,00351537 0,00000478 0,0073758 0,0073946 0 0,0165

Total 926855 0,0090629 0,03591705 0,00003731 0,0089898 0,009136 0 2,32558

GROUP N Mean Std. Deviation Std. Error

95% Confidence Interval for Mean

Minimum Maximum

Lower Bound Upper Bound

2 ,01081954
* 0,00034101 ,000 0,0100203 0,0116188

3 ,01228606
* 0,00033719 ,000 0,0114958 0,0130763

1 -,01081954
* 0,00034101 ,000 -0,0116188 -0,0100203

3 ,00146652
* 0,00005133 ,000 0,0013462 0,0015868

1 -,01228606
* 0,00033719 ,000 -0,0130763 -0,0114958

2 -,00146652
* 0,00005133 ,000 -0,0015868 -0,0013462

1

2

3

(I) GROUP (J) GROUP Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.

95% Confidence Interval

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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5 DISCUSSÃO E CONCLUSÃO 

 

 

 O potencial da Internet como substituto de pontos de venda em locais onde o 

acesso a lojas fosse restrito já havia sido exposto por Forman, Goldfarb e Greenstein 

(2005) e Blasio (2008), ambos destacando que, para que este potencial fosse 

realizado ou devidamente aferido, aspectos relativos à tecnologia deveriam ser 

controlados. Em abordagem complementar, Forman, Ghose e Goldfarb (2009) e 

Brynjolfson, Hu e Rahman (2009) revelaram que uma maior distância de um ponto de 

venda aumentara a demanda por produtos disponíveis em plataformas virtuais. 

 Os resultados apresentados vêm ao encontro dos trabalhos desses autores, 

ampliando o escopo de pesquisa ao incluir o processo de divulgação de produtos 

através da Internet e limitando o universo de consumidores aos que já superaram a 

barreira cultural e tecnológica, devidamente familiarizados com o uso e as 

funcionalidades dos canais virtuais.  

 Na inclusão de análises que contemplam cidades com variados portes 

populacionais de forma concomitante, a pesquisa evoluiu a discussão sobre o tema e 

apresentou argumentos com potencial de aplicação imediato no universo do marketing 

corporativo, além de subsidiar novas pesquisas acadêmicas sobre este assunto tão 

atual relevante. 

 O presente trabalho comparou a performance de campanhas de marketing online 

em grupos de cidades de diferentes portes (divididos em três: pequenas, médias e 

grandes) no que diz respeito às principais métricas utilizadas em campanhas de links 

patrocinados na Internet, trazendo uma visão sequencial do caminho de compra 

percorrido pelo comprador quando este recorre à Internet como um canal para a busca 

de novos fornecedores. 
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 Os resultados evidenciam o potencial que a Internet tem para as empresas, 

especialmente no que tange à consideração de mercados-alvo de menor porte – 

tradicionalmente relegados a segundo plano – em estratégias e ações de marketing 

digital. Há poucos anos, não se poderia prever tal fenômeno e, não ao acaso, esses 

novos comportamentos de consumo, proporcionados pelos avanços tecnológicos e 

pela multiplicidade de canais que se revelam, estão entre as principais prioridades de 

pesquisa do Marketing Science Institute para o período 2014-2016. 

 Nos comparativos entre as cidades, houve diferenças estatisticamente 

significativas entre os grupos em todas as etapas do processo analisadas. Em cada 

passo, da busca até a compra, destaca-se um grupo diferente com o melhor 

desempenho. Na primeira etapa, o grupo mediano teve a melhor taxa de cliques nos 

anúncios (CTR). Entretanto, dos três passos que levam o cliente da busca à compra, 

este foi o que apresentou maior semelhança de performance entre os grupos e, dada 

a baixa magnitude absoluta das diferenças, proporcionou pouca margem para a 

exploração das possíveis origens dessas discrepâncias. 

 Já no passo final do caminho, que considera o número de vendas em relação 

aos compradores que se cadastraram, a melhor performance foi a do grupo de cidades 

maiores, com performance superior aos outros grupos em mais de 25%. Seguramente 

não há uma única razão definitiva para este resultado específico, mas, ainda que o 

método empregado neste trabalho já tenha limitado o universo de pesquisa a usuários 

de Internet, pode-se considerar os aspectos culturais e tecnológicos como possíveis 

fatores explicativos – consoante os trabalhos de Blasio (2008) e Forman, Goldfarb e 

Greenstein (2005) – já que, mesmo levando-se em conta apenas consumidores 

familiarizados com a tecnologia, os residentes de cidades de maior porte devem ter 

contato com a Internet há mais tempo e com melhor qualidade. Esta experiência 

adicional poderia aumentar a facilidade do usuário em avaliar indícios de risco nas 

possíveis transações com determinados fornecedores, trazendo mais segurança na 

etapa final da venda propriamente dita, o que seria uma justificativa plausível para a 

diferença encontrada. 

 Contudo, apesar da pronunciada diferença na taxa de vendas em relação aos 

formulários preenchidos, a maior diferença de performance foi justamente na etapa 

em que o cliente se cadastra no site da empresa para receber mais informações sobre 

os produtos e a forma de adquiri-los. Nesta etapa, os consumidores de municípios de 
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menor porte se cadastraram proporcionalmente mais do que o dobro dos de cidades 

de porte intermediário e mais de três vezes em relação ao grupo das maiores. A taxa 

de aquisição tem impacto direto nas taxas absolutas de vendas, já que representa o 

percentual dos clientes potenciais (os que clicaram no anúncio e acessaram o site) 

que ainda permanecem com chance de se tornarem clientes efetivos. O Gráfico 5 

apresenta um comparativo de performances dessas duas etapas. 

  

GRÁFICO 5 – Taxas de aquisição (AR) e vendas (SR) acumuladas 

 

 

Fonte: elaborado pelo autor 

 

 É no momento do cadastro do formulário que há o primeiro comprometimento 

efetivo do possível consumidor com a empresa, já que, nesta etapa, o usuário deve 

informar seus dados de contato para receber um retorno da empresa. Uma possível 

causa para a diferença encontrada neste comportamento pode ser identificada pela 

analogia aos esforços que consumidores rurais isolados já são habituados a fazer, 

como ir até pequenas e médias cidades em busca de bens de consumo, em função 

da escassez de oferta em seus vilarejos em contraposição à grande oferta em cidades 

maiores onde o benefício deste comprometimento pode ser amenizado pela vasta 

oferta física disponível (Van Leeuwen e Rietveld, 2011). 

 Em função da grande diferença nesta taxa (AR), o fenômeno se repetiu nos 

indicadores de performance de custos das campanhas. Embora um menor custo por 

clique (CPC) parecesse favorecer as cidades de maior porte, com os passos seguintes 

– cadastro e venda – novamente o grupo de cidades de menor porte foi mais vantajoso 

para a empresa, apresentando um valor no custo médio de concretização de um 

negócio de menos da metade do valor aferido junto ao grupo das maiores cidades. 
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Assim, ainda que a exploração das causas subjacentes às diferenças de 

comportamento seja interessante de ser discutida, a contribuição mais relevante 

apresentada no trabalho está relacionada ao potencial de uso de estratégias de 

segmentação geográfica por parte das empresas em suas campanhas. Algumas das 

possibilidades de aplicações e impacto no mercado empresarial são exploradas na 

seção a seguir. 

 

5.1 IMPLICAÇÕES ACADÊMICAS E GERENCIAIS 

 

No campo de pesquisa acadêmica, o trabalho traz inovação acerca de 

mudanças no comportamento dos consumidores em função da disseminação e uso 

da Internet, além de poder embasar trabalhos envolvendo teste e seleção de 

estratégias e táticas de marketing online.  

Trabalhos como os de Ellison e Ellison (2005), que aborda os custos de busca 

por mercadorias e de Choi e Bell (2011) sobre preferências muito específicas trazem 

possíveis explicações acerca dos resultados do trabalho e são passíveis de novas e 

variadas abordagens em projetos de pesquisa, sobretudo se relacionados aos meios 

digitais. 

Especificamente sobre o impacto da tecnologia nas empresas e no consumo, 

destaca-se a abordagem simultânea de mercados de diferentes portes proposta no 

trabalho, que trouxe um novo ângulo de abordagem em relação aos trabalhos de 

Brynjolfsson e Smith(2003), Forman, Goldfarb e Greenstein (2005) e Brynjolfsson, Hu 

e Rahman (2009) que avaliaram relações entre disponibilidades físicas e virtuais.  

 Além de ser um tema contemporâneo e importante no meio acadêmico, na esfera 

empresarial é ainda mais relevante. Os meios digitais já respondem por fatia superior 

a 30% do orçamento global de mídia, mercado que movimenta mais de meio bilhão 

de dólares anuais (eMarketer, 2016). Além disso, tanto as cifras quanto a participação 

percentual nas verbas totais são crescentes.  

 A segmentação geográfica, que habitualmente dá preferência aos mercados de 
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maior porte devido ao potencial de retorno, revela-se sob uma nova ótica onde os 

canais de divulgação através da Internet podem representar uma mudança à medida 

em que trazem benefícios mais pronunciados em locais onde o acesso aos produtos 

é mais restrito. Ainda que os resultados não possam ser generalizados para todos os 

tipos de produtos e segmentos, a atenção para este tipo de análise é de muita valia 

aos profissionais de marketing, fabricantes, atacadistas e varejistas, tanto com 

atuação local quanto em níveis nacional ou global.  

 Como o monitoramento de campanhas online é feito de forma muito mais fácil 

do que das campanhas em mídia convencional, como televisão, rádio e jornal, torna-

se muito fácil aos gestores dessas campanhas testarem de forma rápida e precisa os 

potenciais de cada mercado e avaliarem se, para seus negócios, as campanhas em 

municípios de menor porte também apresentam uma taxa de retorno tão superior ao 

das cidades grandes. 

 

5.2 LIMITAÇÕES 

 As principais limitações do estudo dizem respeito à natureza dos dados, já que 

são estatísticas de performance de campanhas e vendas reais em atacado de uma 

única empresa, limitando a generalização para outros tipos de públicos e de negócios.  

 A base contemplava informações de diversas campanhas com configurações 

diferentes ao longo do período analisado. Isso fez com que as amostras de cada grupo 

fossem muito diferentes quanto aos tamanhos, limitando algumas técnicas de análises 

que pressupõem esta equivalência.  

 Além disso o fato de os dados serem agregados em cada município pesquisado 

(em contraposição a uma possível análise de cada busca feita por cada usuário), 

reduz muito a variabilidade, já que em cada unidade pesquisada trabalha-se com 

médias das estatísticas, o que prejudica principalmente as variáveis de posição e 

custo dos anúncios.  

 Algumas limitações no georreferenciamento dos usuários pela ferramenta do 

Google fazem com que alguns casos não possam ser alocados a nenhum município, 

além da empresa ter vendas derivadas das campanhas para clientes em municípios 
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onde não há estatísticas compatíveis fornecidas pela ferramenta de buscas. Nestes 

casos, provavelmente, estes pequenos municípios devem estar computados em 

outros maiores aos seus redores. 

 Além disso, como as variáveis são altamente correlacionadas, dada sua 

natureza sequencial, não foi possível montar um modelo único contemplando todas 

elas simultaneamente. Deste modo, as análises que tomaram como base indicadores 

das etapas mais avançadas do funil de vendas, tiveram as análises limitadas pelo 

reduzido número de casos, como vendas e formulários. 

 

5.3 DIREÇÃO PARA FUTURAS PESQUISAS 

 A riqueza de dados disponíveis para análises gerados em plataformas baseadas 

na Internet e os constantes avanços tecnológicos e no comportamento dos 

consumidores, o volume crescente de recursos financeiros e transações através de 

canais virtuais são apenas algumas características que fazem com que o campo de 

pesquisa seja de extrema relevância e terreno fértil para um número virtualmente 

ilimitado de novas pesquisas. 

 Uma evolução natural da pesquisa seria a análise de mais bases de dados de 

transações semelhantes e, inclusive, de vendas diretas a consumidores finais através 

de plataformas de comércio eletrônico. Períodos maiores, controles de sazonalidade, 

características sociodemográficas dos usuários (plataformas como a do Facebook 

permitem este tipo de controle) são variáveis que podem ser acrescentadas e 

enriquecer pesquisas análogas. Novos níveis de desempenho, como retorno sobre o 

investimento (ROI) e valor vitalício dos clientes, também podem ser incluídos em 

futuros trabalhos. 

 O tema também proporciona que sejam desenvolvidos trabalhos com cenários 

comparativos planejados e controláveis, para que possam ser estabelecidas 

comparações mais precisas, inclusive explorando o potencial absoluto de certos 

mercados através de campanhas que absorvam 100% das buscas em determinado 

local ou que sejam exibidas a 100% dos usuários com determinadas características. 

 Por fim, o universo para pesquisas quantitativas com consumidores pode ser um 
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caminho natural para a exploração das causas subjacentes às diferenças encontradas 

e para uma série de novos trabalhos como, por exemplo, acerca do impacto da 

Internet no varejo em lojas físicas, tema de alta relevância e pouco explorado no meio 

acadêmico.  
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APÊNDICE A - Exemplo de página de resultado de busca com anúncios 
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APÊNDICE B - Critério de exclusão do Rio Grande do Sul da base 

Descriptive Statistics 

Mean Std. Deviation N 

,0906793 ,17263272 72784 

665,06944 615,715326 72784 

,0090629 ,03591705 926855 

3788,38777 4772,995739 926855 

 

ANOVAa 

RS_0 Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

0 1 

Regression 99,300 1 99,300 3491,802 ,000b 

Residual 2069,783 72782 ,028   

Total 2169,083 72783    

1 1 

Regression ,762 1 ,762 590,929 ,000b 

Residual 1194,912 926853 ,001   

Total 1195,673 926854    

a. Dependent Variable: ABSR 

b. Predictors: (Constant), POP 
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APÊNDICE C – Variável de posição do anúncio 
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APÊNDICE D - Dados de campanhas e vendas por município 
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APÊNDICE E - Correlações das variáveis-base 
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APÊNDICE F – Testes estatísticos adicionais – CTR 
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APÊNDICE G – Testes estatísticos adicionais – CPC 
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APÊNDICE H – Testes estatísticos adicionais – AR 
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APÊNDICE I – Testes estatísticos adicionais – CPAp 
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APÊNDICE J – Testes estatísticos adicionais – SR 
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APÊNDICE K – Testes estatísticos adicionais – CPSp 
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APÊNDICE L – Testes estatísticos adicionais – SPCR 
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APÊNDICE M – Testes estatísticos adicionais – ABSR 
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ANEXO A – Páginas dos Sites 

Página Inicial – Linha Praia 
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Página de Produtos – Linha Praia 
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Detalhe de Produto – Linha Praia 
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Página Inicial – Linha Fitness 
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Página de Produtos – Linha Fitness 
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Detalhe de Produto – Linha Fitness 
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Formulário de Contato 

 

 

 

 

 


