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RESUMO

O varejo multicanal on-line € composto por agentes mercadoldgicos, que estabelecem
relacionamento uns com os outros. Esses agentes sdo e-commerces, hubs e marketplaces que
integram redes dindmicas, em que a acdo de um dos participantes pode influenciar a dos
outros. Compreender o funcionamento dessas redes € importante para o gestor de marketing,
principalmente quando as varidveis se referem aos investimentos em diferentes tipos de
midias e eventuais respostas nas medidas de desempenho de vendas B2B, as quais podem ser
temporarias ou prolongadas. Esta dissertacdo descreve um modelo de relacionamento
multicanal intermediario no varejo on-line e detalha os efeitos dos diferentes tipos de midias
nas variaveis de desempenho mercadoldgicas e comportamentais presentes nessa dinamica de
relacionamento. Desenvolveu-se um modelo econométrico de séries temporais multivariadas,
para compreender a influéncia do inbound marketing e das midias pagas e ganhadas on-line
(variaveis mercadoldgicas) no desempenho, caracterizado por novas vendas B2B, interesse do
cliente no Google Trends e abertura de contatos via website (variaveis comportamentais). O
modelo desenvolvido permitiu identificar caminhos de causalidade entre essas varidveis e
discriminar a resposta do desempenho por meio de choques em diversas formas de midias. Os
principais resultados revelam que a midia paga executada via agéncia de publicidade, a qual
produz marketing de conteldo para gerar trafego e novos potenciais clientes para websites,
popularmente conhecida como inbound marketing, desencadeia efeitos em midias ganhadas e
contatos espontaneos dos clientes. Esses contatos espontaneos, acompanhados do interesse de
e-commerces resultam em novas vendas. Os resultados alcancados sdo particularmente
importantes por detalhar a dindmica do relacionamento multicanal por meio de um modelo

normalmente operacionalizado no varejo fisico, em realidades distantes da brasileira.

Palavras-chave: Inbound marketing. Midias pagas. Midias ganhadas. Vendas. B2B.



ABSTRACT

Online Multichannel retail is characterized by a series of marketing agents, who establish
relationships with one another. These agents are e-commerces, hubs and marketplaces which
make up dynamic networks, in which the actions of one participant can influence the others.
It is important for the marketing manager to understand how these networks work, especially
when the variables refer to investments in different types of media and possible responses in
B2B sales performance measurements, which may be temporary or extended. This
dissertation describes a model of intermediate multichannel relationship in online retail and
details the effects of the different types of media on the marketing and behavioral
performance variables in this relationship dynamics. An econometric model of multivariate
time-series was drawn up to understand the influence of inbound marketing and online paid
and earned media (marketing variables) on performance, characterized by new B2B sales,
customer interest in Google Trends and making contacts by website (behavioral variables).
The model which was drafted allowed one to identify causality pathways between these
variables and discriminate the impulse-response given shocks to various media formats. The
main results show that paid media via an advertising agency, which produces content
marketing to generate traffic and new potential customers to websites, popularly known as
inbound marketing, triggers effects on earned media and spontaneous customer contacts.
These spontaneous contacts, when accompanied by the interest of e-commerces, result in new
sales. These results are particularly significant in detailing the dynamics of the multichannel
relationship by means of a model normally operationalized in the reality of physical retail, far
removed from that of Brazil.

Keywords: Inbound marketing. Paid media. Earned media. Sales. B2B.
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1 INTRODUCAO

O marketing digital € um componente abrangente de um sistema dindmico de
marketing que abrange processos gerenciais dedicados a aumentar as vendas (Kannan & Li,
2017). Neste contexto, os gerentes tém a sua disposicdo diferentes formas de investimentos
em midias, enquanto ndo estdo totalmente seguros sobre sua eficacia relativa (Haan, Wiesel &
Pauwels, 2016) para medidas de desempenho operacional e organizacional, como vendas
(Katsikeas, Morgan, Leonidou & Hult, 2016; De Vries, Gensler & Leeflang, 2017).

Neste ambito de marketing digital, verifica-se que os efeitos de midias pagas e
ganhadas on-line nas vendas € um assunto intrinseco as organizagdes e, com isso, amplamente
pesquisado na area de marketing. A literatura mostra que midias pagas e ganhadas impactam
no desempenho de vendas das empresas (Trusov, Bucklin & Pauwels, 2009; Norris, Kay &
Prasad, 2012; Onishi & Manchanda, 2012; Dewan & Ramaprasad, 2014; Kumar, Bezawada,
Rishika, Janakiraman & Kannan 2016; Kumar, Choi & Greene, 2017).

Ao longo dos ultimos anos, pesquisas empiricas sobre elasticidades de midias estdo
descobrindo e comparando os efeitos de midias pagas e ganhadas com diferentes medidas de
desempenho (Dinner, Van Heerde & Neslin, 2014; Kumar et al., 2017; Srinivasan, Rutz &
Pauwels, 2016; Stephen, & Galak, 2012). Esta tentativa € uma alternativa para atender a uma
crescente demanda por responsabilidade de marketing (Henningsen, Heuke & Clemente,
2011; Rust, Ambler, Kumar & Srivastava, 2004).

Contudo, verifica-se um problema recorrente de pesquisadores de marketing que
mensuram a influéncia das atividades mercadoldgicas em varidveis de desempenho em
discriminar os efeitos temporarios e prolongados dessas atividades. Esse problema surgiu
apods a constatacdo da real influéncia de variaveis-chave do processo, como a propaganda.

Resultados meta-analiticos revelaram que a elasticicidade (ou mudanca percentual) de
longo prazo da propaganda, de forma genérica, é atualmente de 0,24 (Sethuraman, Tellis &
Briesch, 2011). Isso significa que um acréscimo de 1% na propaganda provoca um acréscimo,
em media, de 0,24% nas vendas. Houve um declinio dessa elasticidade ao longo do tempo,
que passou de 0,41 (Assmus, Farley & Lehmann, 1984) para 0,24 (Sethuraman et al., 2011).

A reducdo da influéncia da propaganda tradicional aconteceu em funcdo do que
Sethuraman et al. (2011) qualificam como mudancga do ambiente de marketing, proporcionada

pelo advento da Internet. De acordo com Kumar e Gupta (2016), a facilidade de acesso a
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Internet resultou no aumento dos investimentos destinados a propaganda on-line e tudo indica
que essa tendéncia positiva continuard a ditar as regras de investimento no setor.

Um levantamento realizado por Kim, Hayes, Avant e Reid (2014) em 926 pesquisas
cientificas realizadas ao longo de 30 anos (1980-2010) identificou um paradoxo no padrdo de
pesquisas empiricas sobre diferentes midias: enquanto a representatividade da pesquisa sobre
propaganda de televisdo caiu de 30,2% em 1995 para 14,8% em 2010, a pesquisa sobre
propaganda na Internet ascendeu de 0 para 15,5% no mesmo periodo. Essa preocupacgédo de
pesquisadores reflete-se em estudos de mercado, que preveem que a propaganda on-line ird
ultrapassar, em tamanho, a propaganda na televisdo até 2019. Espera-se, assim, que a
propaganda paga na Internet continue em ascenséo, crescendo de 19,7 bilhdes em 2015, para
22,1 bilhdo em 2019 (MarketingCharts staff, 2015).

As meta-andlises supra-referenciadas dizem respeito a estudos de mercado com
produtos maduros da Europa e dos Estados Unidos, sendo que visa-se com o presente estudo
trazer uma contextualizacdo inovadora dos efeitos das midias nas vendas em um contexto
brasileiro de varejo B2B, com o intuito de verificar empiricamente uma aproximacgao com a
nossa realidade.

Os mercados em desenvolvimento sdo marcados por caracteristicas institucionais
muito particulares que representam diferentes desafios para a gestdo (Rottig, 2016).
Especificamente para o marketing, o0s pesquisadores ressaltaram a necessidade de
compreender fendmenos e decisbes de marketing nesses contextos (Burgees & Steenkamp,
2006). Apesar do volume de pesquisas sobre elasticidades de midias, os resultados existentes
das revisbes meta-analiticas cobrem principalmente o que é encontrado usando conjuntos de
dados de mercados desenvolvidos (Henningsen et al., 2011, Sethuraman et al., 2011).

N&o se sabe muito sobre efeitos e dindmicas de midias em conjuntos de dados digitais
em mercados em desenvolvimento. Essa pesquisa cobre esta lacuna apresentando um modelo
vetorial autoregressivo (VARX) de tipos de midias e resposta de marketing (novas vendas
B2B) em uma empresa incipiente, em um mercado em desenvolvimento. O conjunto de dados
abrange quase dois anos de informacGes semanais, incluindo informac6es de séries temporais
muito caracteristicas (por exemplo, padrdes irregulares e quebras estruturais para
investimentos em vendas e marketing).

A abordagem de modelagem foi inspirada na identificagdo de elasticidades

cumulativas (periodo por periodo e efeitos a longo prazo) entre diferentes tipos de midias
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(propriedade, remuneragéo e ganhos), incluindo uma nova forma disseminada de aquisigéo de
consumidores, o inbound marketing. Para atingir o efeito médio dos investimentos nos meios
de comunicacdo, simulou-se todas as ordens VAR possiveis, reproduzindo a possivel natureza
das decisbes de midias nos mercados em desenvolvimento: simultaneidade, exemplificada
pela existéncia de completos lagos de feedback de uma estimativa VAR (Srinivasan, Pauwels,
Hanssens & Dekimpe, 2004). As simulagdes também possibilitaram identificar as
elasticidades cumulativas do periodo médio por periodo dos tipos de midias.

E importante ressaltar que os efeitos temporarios neste estudo dizem respeito aos
efeitos das midias sobre as vendas em até duas semanas e que os efeitos prolongados das
midias sobre as vendas tratam-se de quatro a oito semanas.

Dentro desse contexto de tipos de midias, torna-se importante a defini¢cdo de alguns
termos que sdo utilizados no decorrer do presente trabalho, a saber: midia tradicional, midia
paga, midia ganhada, midia tradicional ganhada, midia social ganhada, midias sociais,
inbound marketing e echoverse.

Stephen e Galak (2012, p. 625) definiram midia tradicional como “a atividade de
midia que uma empresa (ou seus agentes) gera, a qual também é denominada de propaganda
ou midia paga”. Dinner et al. (2014) apresentaram a midia paga como uma estratégia de
propaganda, ou seja, um mecanismo pago de divulgacdo da marca, o qual pode se dar nos
canais on-line e off-line.

A midia ganhada, por sua vez, diz respeito ao “tipo de midia que ndo ¢ gerada
diretamente pela empresa, mas sim por outras entidades, tais como clientes, ou jornalistas,
sendo assim, um tipo de midia concernente a publicidade” (Stephen & Galak, 2012, p. 625).
Segundo os mesmos autores, a midia ganhada pode se dar em dois contextos, o de midia
tradicional ganhada, que consiste em menc¢do ganhada da companhia em meios tradicionais
como jornais, revistas e televisdo, por exemplo. E o de midia social ganhada, que diz respeito
as mencOes ganhadas em blogs, discussGes em féruns e comunidades on-line.

“As midias sociais consistem em pessoas que estdo conectadas por um objeto
compartilhado, por exemplo, um texto, video, imagem, som, link, localiza¢ao” (Kietzmann,
Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011, p. 245). De acordo com 0s mesmos autores, as midias
sociais empregam tecnologias méveis e baseadas na web para criar plataformas altamente
interativas por meio das quais os individuos e comunidades compartilham, cocriam, discutem

e modificam o conteddo gerado pelos usuarios. Neste interim de midias sociais, as
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plataformas de midias sociais, como Facebook, Twitter e Google+, avancaram de tal forma
que sdo um topico altamente relevante no &mbito comercial e particular (Zauner, Koller &
Fink, 2012).

No quadro de negdcios on-line, um novo desenvolvimento de marketing surgiu,
nomeadamente, o inbound marketing (marketing digital de entrada). E importante salientar
que as estratégias de inbound marketing podem ser operacionalizadas pelas proprias empresas
ou por terceiros (agéncias de publicidade). Este novo tipo de marketing esta focado na atracdo
de consumidores valiosos (potenciais, existentes ou aspiracionais) que optam pela interacao
com uma determinada empresa que lhes fornece algo Gtil (Opreana & Vinerean, 2015).

O marketing digital de entrada é uma estratégia que combina a criacdo de contetido
com automacao de marketing e possui uma metodologia baseada em quatro agdes: atrair o
trafego de visitantes; converter visitantes em leads (potenciais clientes); fechar leads em
clientes; encantar os clientes para que se tornem promotores da marca. Essas quatro etapas sao
feitas por meio de agdes e técnicas integradas: blog, midias sociais, e-mail marketing, landing
pages (Justino, 2016). O echoverse, por sua vez, séo os loops de feedback do ambiente de
comunicacgdes inteiras em que uma marca/empresa opera, com atores contribuindo e sendo
influenciados por outros atores (Hewett, Rand, Rust & Heerde, 2016).

A literatura revela que midias pagas e ganhadas on-line impactam no desempenho de
vendas das empresas (McQuarrie, Miller & Phillips, 2013; Dinner et al., 2014; Draganska,
Hartmann, & Stanglein, 2014; Hu, Du & Damangir, 2014; Fang, Li, Huang & Palmatier,
2015), mas ainda faltam iniciativas empiricas que detalhem e discriminem a diferenca dos
efeitos temporarios e prolongados quando se considera inbound marketing, midias pagas e
ganhadas on-line. Outra consideracdo importante € que esses esforcos empiricos precisam
considerar o investimento nessas midias em um sistema dindmico, que compreenda uma
analise de feedback e de causalidade entre propaganda on-line, resposta comportamental e
novas vendas.

Salienta-se, assim, a importancia de identificarem-se os efeitos de inbound marketing,
midias pagas e ganhadas on-line nas novas vendas B2B, bem como os efeitos cruzados de um
tipo de midia sobre o outro. Identifica-se como lacuna o fato de ndo se encontrar estudos
sobre os efeitos cruzados dos tipos de midias pagas on-line efetuados pela propria empresa no
google adwords e facebook, por exemplo comparando-0s aos investimentos em inbound

marketing operacionalizados via agéncia, particularmente, no &mbito das novas vendas B2B.
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Além do mais, ha outro gap dos trabalhos anteriores de ndo utilizarem vendas, mas sim
empréstimos como variavel dependente (Stephen & Galak, 2012).

Com isso, verifica-se que os dados utilizados neste estudo dizem respeito a uma
empresa B2B que investe diretamente em midia online/digital, por meio do facebook/google
(adwords). Essa mesma companhia investe via agéncia, em marketing de conteudo (inbound
marketing). Diante disso, quais dessas duas acdes geram mais impacto? Ou seja, quais desses
tipos de investimentos geram mais efeitos temporarios e prolongados com base na funcéo
impulso-resposta? E, como funciona a dindmica do desempenho observavel (novas vendas), o
desempenho das midias ganhadas (interagdes no facebook, instagram) e a resposta
comportamental direta (contatos via website) e indireta (busca no google trends) com esses
investimentos?

Assim, a presente pesquisa visa examinar os efeitos das midias pagas on-line via
empresa (anuncios patrocinados e impulsionamento de palavras-chave direto da empresa, via
Google e Facebook) e via terceiros (inbound marketing operacionalizado via agéncia),
resposta comportamental direta (contatos via website); das midias ganhadas (engajamento
total em redes sociais como o Facebook e Instagram), resposta comportamental indireta
(busca indexada no servico Google trends) e desempenho em novas vendas B2B.

A pesquisa foi operacionalizada por meio do desenvolvimento de um modelo
econométrico de séries temporais multivariadas que admite a estimacdo de efeitos
prolongados de midias pagas e ganhadas on-line. Adicionalmente, o modelo incorpora trés
varidveis de respostas mercadoldgicas, duas comportamentais € uma de desempenho (novas
vendas) em um sistema dindmico de feedback entre essas varidveis.

Retomando a discussdo da ideia central defendida no presente trabalho, com o
argumento de que o inbound marketing e as midias pagas e ganhadas on-line tém efeito no
desempenho das novas vendas B2B, verifica-se que Vvarios aspectos convergem para
fundamentar o problema de pesquisa: estudos ja realizados, lacunas nas literaturas existentes,
proposicdo de contribuicdes teoricas e empiricas. Dentre os estudos utilizados como base
tedrica, destacaram-se alguns, conforme agrupamento dos estudos prévios comparados com a

Dissertacdo apresentado no Quadro 1:



Quadro 1: Estudos prévios comparados com a Dissertacao
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Tipos de Midias

Tipos de Midias

Tipos de Midias Pagas

Tipos de Midias

Referéncia AN . Ganhadas - e . B2B B2C  Tipos de Vendas analisados
Tradicionais analisados . analisados Sociais analisados
analisados
Avaliagdes por meio
Chevalier e < de comentarios e < ~ « . .
Mayzlin (2006) N&o contempla classificacdes N&o contempla Né&o contempla Né&o Sim Livros
(estrelas)
Fontes tradicionais
Trusov et al. fornecidas pela I_:actlva Midia social Eventos Niio especificado N0 sim Inscri¢Bes no site da
(2009) News and Business companhia
Information Service
Chlnt_agunta, Avaliacgdes dos
Gopinath e « . - « x x . .
Né&o contempla filmes nos sites Né&o contempla Né&o contempla Né&o Sim Ingressos de filmes
Venkataraman (Yahoo)
(2010)
Blogs, discussdes Blogs, foruns e
Stephen e Galak Jornals, Revistas, em foruns e N&o contempla comunidades on- N&o Sim N&o contempla

(2010, 2012)

Televisdo e Radio

comunidades on-
line

line
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Tipos de Midias

Tipos de Midias

Tipos de Midias Pagas

Tipos de Midias

Referéncia AN . Ganhadas - e . B2B B2C  Tipos de Vendas analisados
Tradicionais analisados . analisados Sociais analisados
analisados
Carta enderecada de Carta enderecada de
modo personalizado, modo personalizado,
carta enderegada para o carta enderegada para o
dono da casa, dono da casa,
Danaher e catalogo/folheto, e-mail n catalogo/folheto, e-mail . . . .
. S N&o contempla S Né&o contempla Sim Sim N&o contempla
Rossiter (2011) pessoal, ligagdo pessoal, ligagdo
telefonica em casa, SMS, telefonica em casa, SMS,
Propagandas na TV, Propagandas na TV,
radio, jornal e revista, radio, jornal e revista,
venda porta a porta venda porta a porta
. Propagandas em geral Propagandas em geral
Norris et al. / o x ! N x N . .
(2012) realizadas por agéncias Né&o contempla realizadas por agéncias Né&o contempla Né&o Sim Refrigerantes
(campanhas) (campanhas)
Onishi e
Manchanda Televisdo Blogs Televisdo Blogs N&o Sim Ingressos de filmes
(2012)
Herinaer e Déria Facebook, Twitter, Facebook, Twitter,
9 Né&o contempla Youtube, My N&o contempla Youtube, My Né&o Sim Né&o contempla

(2013)

Starbucks Idea

Starbucks Idea
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Tipos de Midias

Tipos de Midias

Tipos de Midias Pagas  Tipos de Midias

Referéncia AN . Ganhadas - e . B2B B2C  Tipos de Vendas analisados
Tradicionais analisados . analisados Sociais analisados
analisados
Dewan e Musicas (CDs: albuns) e
Ramaprasad Radio Blogs Radio Blogs Né&o Sim downloads digitais (cancdes)
(2014)
Televisdo, Eventos, Televisdo, Eventos,
Relagdes Publicas Relagdes Publicas
(publicidade), Marketing (publicidade), Marketing
Batra e Keller direto e banco de dados, Midias sociais direto e banco de dados, N30 especificados N0 sim N0 contempla
(2016) Busca (google ads), Busca (google ads), P P
Mala Direta (e-mail Mala Direta (e-mail
marketing), Propagandas marketing), Propagandas
e cupons no celular e cupons no celular
Kumar et al. Televisdo, E-mail Midias sociais Televisdo, E-mail N30 especificados N0 sim Vinho e bebidas espirituosas
(2016) marketing marketing P (uisque, tequila etc.)
De Vries et al. Televisdo, Radio, Facebook, Twitter, Televisdo, Radio, Facebook, Twitter e « . .
Néo Sim Telecomunicagdes

(2017)

impresséo e Outdoor

Férum e blog

impresséo e Outdoor blog
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. o Tipos de Midias . o . -
Referéncia T_|pos d_e M'd'.as Ganhadas Tipos de M'd'as Pagas Tlpo_s de M.'d'as B2B B2C  Tipos de Vendas analisados
Tradicionais analisados . analisados Sociais analisados
analisados
Kumar et al Televisdo, Amostragem
(2017) ' de produtos, promogéo Facebook Televisédo Né&o Sim Sorvetes
na loja
Iqbognd markgtlng, Facebook, Iqbognd markgtlng, Software de gestdo de vendas

anuncios patrocinados anuncios patrocinados

Este trabalho Instagram, Google
no Facebook, Google . no Facebook, Google

Trends e site
Adwords.

Fonte: Autora do trabalho

Adwords

Sim Nao

em multi-canais on-line
(marketplaces)
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1.1 DELIMITACAO DA PESQUISA

Hubs podem obter novas vendas com novos contratos por diversos modos. Um
primeiro modo é investir diretamente em midias pagas on-line por meio de servigos como o0
Facebook e Google adwords. Um segundo modo € investir em midias pagas on-line via
agéncia (um terceiro). Essa agéncia tem a responsabilidade de fazer o marketing de conteido
do hub — conhecido como Inbound marketing. Um terceiro modo € via midias ganhadas (ex.
boca-a-boca). Nesse processo, hd o ganho de comentérios, discussdes, curtidas, mengdes e
interacdes espontaneas nas midias que sdo positivas para a organizagdo. Essas trés variaveis
de midias on-line podem gerar respostas em variaveis de desempenho mercadol6gico, como
interesse, contatos do cliente e novas vendas.

O interesse de usudrios individuais e de lojas virtuais € sinalizado pela busca indexada
no Google Trends pelo nome do hub e pelo termo marketplace. Essa busca gera um lead
potencial para transformacdo em novo contrato. Por fim, ha o interesse do lojista em possuir
um intermediario buscando informacgdes diretamente no website do hub. Para tal, o site
precisa ter mecanismos claros de obtencdo de dados do interessado para dar o retorno e fechar
a venda. Esses trés fatores mercadologicos e dois fatores comportamentais sdo resumidos na

Figura 1, que detalha esse relacionamento multicanal.

Figura 1. Modelo de relacionamento multicanal de intermediério no varejo on-line

Novas Vendas B2B por Contrato

A
' Y
E-commerces Hub Marketplaces Comprador
Lojas virtuais ~ freeeeee » Intermediario e »  Amazon, Extra, e > Cliente
(Ex. Centauro) Submarino
I
|
|
e o N ,
Midias Pagas on-line Comportamento I
Lojista Variaveis )
1Avei R R comportamentais
Variaveis de Inbound Marketing Interesse nos termos via
Marketing P . A
Midias pagas via agéncia Google Trends

. iniciados no website do
Midias Ganhadas Hub

(Espontéaneas)

1
1
|
: Quantidade de contatos
1
1
1
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A presente pesquisa trata de um estudo B2B, uma vez que a base de informacdes é
proveniente de uma empresa multinacional do ramo de tecnologia da informacdo, a qual
fornece um sistema de integracdo com marketplaces para facilitar a gestdo dos e-commerces.

Os e-commerces sdo lojas virtuais, ou seja, sdo revendas on-line de produtos para
empresas (e-commerces B2B) ou consumidores finais (e-commerces B2C), sendo que o ehub
(nome ficticio) é focado na gestdo e controle de vendas provenientes do varejo on-line B2C
(business to client). Os marketplaces, por sua vez, sdo verdadeiros shoppings on-line e como
exemplos verificam-se marcas renomadas como: Amazon, Ebay, Walmart, Mercado Livre,
Grupo B2W (Americanas, Submarino, Shoptime e Sou Barato), Via Varejo (Extra, Casas
Bahia e Ponto Frio), Grupo GFG (Dafiti, Kanui e Tricae), Grupo Netshoes (Netshoes e
Zattini), dentre outros sites. Os mesmos possibilitam que os e-commerces B2C possam vender
seus produtos ao cliente final por meio dos seus marketplaces, em troca de uma comissdo que
é cobrada pelos ultimos.

A pesquisa € limitada as variaveis relacionadas as midias pagas on-line via empresa
(antncios patrocinados e impulsionamento de palavras-chave direto da empresa via Google e
Facebook), midias pagas on-line via terceiros (inbound marketing operacionalizado via
agéncia) e midias ganhadas on-line (engajamento total em redes sociais como Facebook e
Instagram), Interesse do cliente (busca indexada no servico Google Trends), contatos via
website e desempenho (novas vendas). Ressalta-se que o presente estudo é realizado em
empresa com fins lucrativos, ao passo que Stephen e Galak (2012) realizaram o estudo em
uma entidade sem fins lucrativos (Kiva.org).

Identifica-se como lacuna o fato de néo se encontrar estudos sobre os efeitos cruzados
dos tipos de midias pagas via empresa e Vvia terceiros, particularmente, no ambito das vendas
B2B. Neste interim de midias pagas e ganhadas, Rapp, Beitelspacher, Grewal e Hughes
(2013, p. 548) afirmaram que “apesar do interesse generalizado e crescente acerca da midia
social, a pesquisa empirica esta apenas em sua infancia, particularmente em um contexto
B2B, sem duvida contribuindo para a incerteza da eficacia do seu uso”, fato que reitera a

importancia do presente estudo.
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1.2 PROBLEMATIZACAO DA PESQUISA

Este estudo enfatiza os efeitos temporarios e prolongados do inbound marketing e de
midias pagas e ganhadas on-line nas novas vendas B2B. Esta pesquisa parte da teoria de
midias tradicionais e sociais ganhadas e vendas B2C, de Stephen e Galak (2012), em que 0s
resultados se aplicaram a uma unica organizacdo em um dominio especializado. Os mesmos
autores ndo fizeram reivindicagOes de generalizacdo e, sim, uma chamada para mais pesquisas
que examinassem questdes de investigacbes semelhantes em diferentes contextos. O presente
estudo visa, com isso, contribuir para os estudos de midias e vendas no ambito de marketing
em um novo contexto, o de midias pagas (via empresa e terceiros) e novas vendas B2B.

Percebe-se que as estratégias de marketing tradicionais tém sido suplementadas pelas
estratégias de midias on-line. O atual contexto social é pautado especialmente pela
globalizacdo e, consequentemente, pela interacdo das pessoas por meio da Internet. As
interacdes ocorrem em diversas partes do mundo a partir de sistemas e informacgfes que sdo
colocadas a disposi¢cdo das pessoas. Diante disso, empresas usufruem dessas interagdes para
aproximarem-se do seu publico-alvo e conquistarem novos clientes, e, portanto, alavancarem
0s resultados das vendas.

Kumar et al. (2017) avaliaram a eficacia da midia social, sinergia de midias pagas off-
line e on-line, bem como variacdo no tempo da eficacia do marketing mix. Concluiram que 0s
resultados das midias pagas e ganhadas sobre as vendas B2C variaram ao longo do tempo e
que os efeitos sinérgicos foram resultantes da interpolacdo das midias tradicionais e sociais.
Verifica-se que para eficdcia do marketing mix faz-se necessaria, assim, a combinacdo de
acOes de inbound marketing e de midias pagas e ganhadas. Contudo, no ambito B2B, ainda
ndo foi desmistificado se esse cenario se repete, sendo que este trabalho também visa
contribuir neste sentido.

A investigacdo de Dewan e Ramaprasad (2014), por sua vez, contribuiu para a
literatura que examina o impacto de tecnologias emergentes na industria da musica. Dado o
declinio nas vendas de mdsica, tem sido significativa a atencdo dada a questGes acerca da
extensdo das novas tecnologias e meios de comunicacdo como responsaveis pelo efeito nas
vendas B2C. Percebe-se no ambito das pesquisas de marketing ampla atengdo voltada para
estudos B2C, ao passo que a presente pesquisa visa trazer um novo olhar de novas tecnologias

e meios de comunicacéo para as vendas B2B.
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Portanto, com base nas considera¢Bes aqui expostas nas teorias de midias e vendas de
Stephen e Galak (2012), Dewan e Ramaprasad (2014) e Kumar et al. (2017), este estudo tem
como tema os efeitos temporarios e prolongados de inbound marketing e de midias pagas e
ganhadas on-line nas novas vendas B2B. Mediante a contextualizacdo e lacunas inerentes ao
tema da pesquisa, este estudo objetiva compreender o seguinte problema: quais os efeitos
temporarios e prolongados do inbound marketing e das midias pagas e ganhadas on-line nas

novas vendas B2B?

1.3 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.3.1 OBJETIVO GERAL

e Identificar os efeitos temporéarios e prolongados do inbound marketing e das midias

pagas e ganhadas on-line nas novas vendas B2B.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analisar os efeitos temporarios e prolongados do inbound marketing nas novas vendas
B2B.

e Analisar os efeitos temporarios e prolongados das midias pagas on-line (anincios
patrocinados e impulsionamento de palavras-chave via Google e Facebook) nas novas
vendas B2B.

e Analisar os efeitos temporarios e prolongados das midias ganhadas on-line
(engajamento total em redes sociais como o Facebook e Instagram) nas novas vendas
B2B.



26

1.4 JUSTIFICATIVA

Justifica-se este trabalho pela relevancia tedrica para o avanco dos estudos de
marketing no ambito do inbound marketing e das midias pagas e ganhadas on-line e vendas
B2B. Verifica-se a relevancia da teoria de comunicacéo integrada de marketing para o avango
da presente pesquisa, em que varios canais de midias devem ser utilizados para conduzir o
aumento das vendas em curto prazo e construcdo de marca em longo prazo (Batra & Keller,
2016). Neste interim de midias e vendas, a analise do echoverse contribui para as acfes de
marketing das marcas.

De acordo com Stephen e Galak (2010), poucos estudos examinaram as consequéncias
de marketing em conjunto com as financeiras no que tange a publicidade ou midia ganhada.
Em contraste, a propaganda, ou seja, a midia paga e os efeitos sobre os resultados de
marketing, tipicamente de vendas, tém recebido muita atencdo. Neste ambito, o presente
estudo ¢ justificado para os estudos de midias ganhadas e midia pagas, simultaneamente.

Torna-se, assim, fundamental a compreensdo do retorno operacional do investimento
em midias para tomadas de decisdo com relacdo a alocacdo de recursos e vendas pelos
gestores de marketing e comunicacdo das empresas. “Enquanto a maioria das pesquisas tem
se concentrado em midias sociais ou a eficacia do marketing mix, poucos trabalhos tém tido
uma perspectiva holistica da eficacia variavel no tempo das midias sociais, juntamente com o
marketing pago” (Kumar et al., 2017, p. 284).

Segundo, justifica-se este trabalho, uma vez que a comparacao dos efeitos temporarios
e prolongados de midias pagas on-line via empresa (MPVE), midias pagas on-line via
terceiros (MPVT) e midias ganhadas on-line (MG) nas novas vendas (NV) B2B é de suma
importancia para as organizagdes. Os resultados podem balizar as acGes de comunicacdo de
marketing integrado e tomadas de decisdo com base nos impactos de longo prazo dos tipos de
midia umas sobre as outras, bem como sobre o retorno operacional do investimento (ROI)
refletido no desempenho de novas vendas B2B.

De modo convergente, também ressalta-se que a analise do ROI da atividade de midia
paga permite a verificagdo da assertividade e tomada de decisdo com base no investimento
por tipo de midia e o respectivo resultado em midias ganhadas, respostas comportamentais
diretas e indiretas e desempenho em novas vendas B2B. Ou seja, a identificacdo do tipo de

midia que gera resultado significativo sobre as vendas B2B se da com base no seu respectivo
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retorno financeiro, sendo que o tipo de midia significativo é aquele em que ha menores
dispéndios monetérios e maiores ganhos financeiros provenientes de novas vendas. Com isso,
identificar-se o(s) tipo(s) de midia que gera resultado significativo em vendas para o contexto
B2B possui relevancia pratica para conducéo das estratégias de marketing, considerando-se 0s
tipos de midias pagas (via empresa e via terceiros) e seus respectivos resultados em novas
vendas.

Como assercéo prética, salienta-se que com o0 advento da Internet as midias sociais
tém ganhado cada vez mais relevancia para as comunicacdes de marca, suplementando as
midias tradicionais (Stephen & Galak, 2012), sendo que a propaganda on-line tem ganhado
cada vez mais relevancia (Kumar & Gupta, 2016). Mediante a esse contexto, torna-se valida a
comparacdo entre os ROIs das midias pagas e ganhadas para persecu¢do das estratégias de
marketing nesses canais.

Verifica-se, assim, que a Internet provocou redefini¢fes nas estratégias de marketing.
As empresas que praticam taticas de marketing tradicionais podem optar por atrair
consumidores ao se aproximarem de programas de funil de vendas, feiras comerciais,
campanhas de e-mail ou correios ndo solicitados, chamadas frias, telemarketing e varias
formas de publicidade (em jornais, radio, TV, revistas, outdoors etc.). No entanto, essas
técnicas perderam a eficacia em um mundo onde os consumidores conseguem escolher seu
objeto de interacdo (Opreana & Vinerean, 2015).

Além disso, a recente crise financeira e boom tecnoldgico acrescentaram novas
pressdes para as organizagGes aumentarem seu nivel de criatividade de marketing e alcance
potencial de consumidores existentes e aspiracionais de forma ndo intrusiva. Particularmente
em tempos de crise e aumento da concorréncia, as organizacdes se concentram em como
maximizar seu orcamento de marketing disponivel. As formas mais eficazes de alcancar
consumidores com um orcamento de marketing menor se da por meio de estratégias digitais
de marketing de entrada, como otimizagdo de mecanismos de pesquisa, midias sociais, marcas
on-line e criacdo de conteudo para obter resultados de pesquisa organicos e atrair potenciais
clientes para websites (Opreana & Vinerean, 2015). Justifica-se assim, o esfor¢o aqui
empregado na desmitificacdo das estratégias de inbound marketing operacionalizadas via
agéncia e o consequente desempenho em novas vendas B2B.

A éarea de uso de midias sociais em relagbes comprador-vendedor B2B ainda €

relativamente nova e, na literatura académica, a pesquisa empirica € extremamente limitada
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(se ndo inexistente). Como é notavel que a midia social ndo vai desaparecer a qualquer
momento, assim, os investigadores devem examinar cuidadosamente o papel das midias
sociais e, identificar a sua influéncia para que os gerentes possam utilizar conhecimento e
realizar tomadas de decisdes assertivas quanto a presenca de midia social dentro da empresa
(Agnihotri, Dingus, Hu & Krush, 2016).

Por fim, justifica-se, assim, este trabalho também no ambito pratico de midias
ganhadas e vendas B2B. As organizacbes B2B, por se tratarem de empresas
prestadoras/fornecedoras de produtos e servicos para outras empresas e estarem inseridas em
um ambiente de vendas complexo, consideram cada vez mais critérios como credibilidade e
confianga para decisdes estratégicas comerciais. Com isso, 0 boca a boca on-line que se da
por meio de interacfes nas midias sociais assume um papel fundamental na converséo de
vendas, 0 que justifica 0 avango na mensuracdo dos resultados de midias ganhadas on-line

proposto.

1.5 ORGANIZACAO DO TRABALHO

Em relacdo a estrutura, o trabalho compreende seis partes, as quais se encontram
descritas a seguir. O primeiro capitulo corresponde a esta parte introdutdria, com a
apresentacdo do tema e delimitacdo do problema a ser pesquisado, exposi¢do dos objetivos,
justificativa e relevancia teorica e préatica do estudo. O segundo topico expde a fundamentacao
tedrica, a qual dad embasamento a presente pesquisa com base nas teorias de inbound
marketing, midias pagas e midias ganhadas. A terceira parte apresenta 0 modelo conceitual e
as hipdteses. O quarto topico, por sua vez, expde os procedimentos metodolégicos adotados.
O quinto capitulo diz respeito aos resultados. Por fim, a sexta parte expde as discussdes e

implicacdes do presente trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A fundamentacdo tedrica deste estudo foi dividida em trés secdes, a saber: Inbound
Marketing; 2.2 Midias Pagas; 2.3 Midias Ganhadas. Assim, o referencial tedrico visa a
apresentacdo dos principais achados acerca da temética do inbound marketing e de midias
pagas e ganhadas no ambito de marketing.

Neste interim, de acordo com Stephen e Galak (2012, p. 624):

Os profissionais de marketing distinguem midia paga (propaganda), de midia

ganhada (publicidade), sendo que € comum para as empresas considerarem 0s dois

tipos de midias no desenvolvimento de estratégias de comunicagdo de marketing.

Mediante a este contexto, torna-se relevante a apresentacao das definicdes e exemplos
on-line de midias pagas e ganhadas que foram utilizados como alicerce para o presente

estudo, conforme o Quadro 2:

Quadro 2: Tipos de Midias Pagas e Ganhadas On-line

Tipo Definigdo Exemplos On-line
Atividade de midia que uma Display, banner em sites, Google
Midia paga empresa (ou seus ag_entes) gera. Adwords, anincios patrocinqdos no
Também denominada de Facebook, e-mail marketing.
propaganda.

Mencdes da marca/companhia em
midias digitais: blogs, Facebook,

Atividade de midia que ndo é Instagram, Linkedin, Twitter, por
o gerada diretamente pela empresa, ~ clientes ou profissionais; classificagao
Midia ganhada : : .« dos produtos nas midias sociais por
mas sim por outras entidades, tais pro ) ! p
como: clientes ou jornalistas. consumidores; interacdes das pessoas

com curtidas; compartilhamentos;
comentarios.

Fonte: Adaptado de Stephen & Galak (2012)

2.1 INBOUND MARKETING

A Internet em constante evolucdo causou muitas mudancas no marketing. Atualmente,
h& marketing de mecanismos de pesquisa, e-mail-marketing, marketing de blogs, marketing
viral, marketing de conteudo, marketing de redes sociais, dentre outros. Estes, no entanto,
podem ser abrangidos pelo conceito de marketing digital de entrada ou inbound marketing
(Opreana & Vinerean, 2015).
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Segundo os mesmos autores, 0 marketing tradicional implica em empurrar mensagens
por meio de meios intrusivos como TV, radio, revistas. As midias tradicionais perderam sua
competitividade devido a desordem publicitaria, a falta de atencdo ao consumidor e aos novos
métodos que as pessoas usam para bloguear mensagens ndo solicitadas. Historicamente, 0s
comerciantes buscaram encontrar consumidores ou mercados de produtos ou servicos, por
meio de ferramentas como publicidade (Opreana & Vinerean, 2015).

Para Steenburgh, Avery e Dahod (2011), inbound marketing ¢ uma colecdo de
estratégias de marketing e técnicas focadas em prospectar clientes relevantes e consumidores
para a uma empresa e seus produtos. No caso deste trabalho, o inbound marketing deveria
ajudar o hub a prospectar novas lojas virtuais e converté-las em novos contratos. As
estratégias de marketing de conteido personalizadas realizadas em midias pagas on-line sdo
feitas por uma empresa terceira (ex. agéncia). Portanto, ao invés da empresa hub gerenciar seu
préprio conteldo, a mesma paga uma agéncia que a ajuda a obter mais visualizacGes do
conteudo por meio da otimizag&o dos buscadores na Internet (Teixeira, 2013).

Inbound marketers criam videos que os clientes potenciais gostariam de ver, criam
blogs que os consumidores poderiam se inscrever e elaboram contedos e ferramentas que 0s
consumidores potenciais objetivam buscar (Steenburgh et. al., 2011). Portanto, a relevancia
do contetdo tem como foco aumentar a integracdo e divulgacdo do papel do hub como
intermedidario entre lojas de e-commerce e marketplaces.

De acordo com Lusch e Vargo (2009, p. 6), o inbound marketing ¢ “elaborado para
obter mais efetividade, eficiéncia e eficacia quando os clientes sdo vistos como parceiros para
trabalhar com marketing e co-criadores de valor, o qual é a esséncia da I6gica dominante de
servigos”. Portanto, o pressuposto ¢ que o inbound marketing tenha uma eficiéncia na
obtencdo de novas vendas em paralelo as midias pagas e ganhadas on-line.

O inbound marketing digital representa, assim, o processo de alcancar e converter
consumidores qualificados criando e buscando taticas organicas em configuragdes on-line. Os
elementos mais proeminentes do marketing de entrada digital sdo a interatividade e o
engajamento. Estes dois construtores oferecem aos profissionais de marketing a oportunidade
de promover relacionamentos valiosos que transcendem as limitag@es das midias tradicionais.
A interatividade e o envolvimento permitem que os profissionais de marketing tenham

conversas continuas com clientes ou consumidores interessados em seus produtos ou servicos
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(Opreana & Vinerean, 2015). No quadro 3 abaixo, verifica-se as principais caracteristicas e
diferencas entre os dois tipos de marketing:

Quadro 3: Principais Diferencas entre o Marketing Tradicional e o Inbound Marketing

Marketing Tradicional Inbound Marketing
Base Interrupcdo Organico
Foco Encontrar clientes Ser encontrado pelos clientes potenciais, existentes

e aspiracionais

Objetivo Aumento das vendas Criar relacionamentos duradouros ao alcangar e
converter consumidores

Publico-alvo Grandes audiéncias Potenciais clientes interessados

Anuncios impressos Blogs, E-books, White papers

Propagandas na Televisdo Videos no Youtube, vimeo etc.

Propagandas em outdoors Taticas de otimizagcdo de mecanismos de busca
Théticas Chamadas frias (SEO)

Feiras Infograficos
Listas de e-mails Webinarios
Feeds, RSS

Taticas de marketing de midia social

Fonte: Adaptado de Opreana & Vinerean, 2015, p. 30.

Verifica-se que a literatura acerca da tematica de inbound marketing esta em processo
de construcdo. Dentre os estudos utilizados como base tedrica, destacaram-se alguns e seus

achados, conforme o Quadro 4:



Quadro 4: Achados sobre Inbound Marketing
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Referéncia

Achados sobre Inbound Marketing

Este trabalho

Lusch e Vargo
(2009)

Steenburgh et al.
(2011)

Teixeira (2013)

Opreana e
Vinerean (2015)

O trabalho apresentou um modelo conceitual acerca da l6gica dominante no
servigo como um guia para o inbound marketing. Concluiu-se que o desempenho
real da empresa no &mbito do servico é uma forma de aprender sobre o mercado e
o cliente. 1sso sugere que 0s comerciantes devem se concentrar em ouvir a voz do
mercado e 0s sinais que surgem do mesmo. A logica de servico empresarial
dominante consiste em ndo sé ouvir todas as vozes (clientes, fornecedores), mas
também participar dessas conversas. O que a légica S-D (servico-dominante)
argumenta € que as empresas aceitam clientes, fornecedores e outras partes
interessadas como know-ups, ou seja, recursos comuns para co-produzir e co-
criar o programa e a estratégia de marketing da empresa.

O trabalho apresentou a conceitualizagdo de inbound marketing, que consiste na
colecdo de estratégias de marketing e técnicas focadas em prospectar clientes
relevantes para a empresa e seus produtos. Concluiu-se que inbound marketers
criam videos que os clientes potenciais gostariam de ver, criam blogs que os
consumidores poderiam se inscrever e elaboram conteldos e ferramentas que
estes clientes potenciais objetivam buscar.

O trabalho apresentou que os videos sdo uma forma de aumentar o0 engajamento
com clientes e com menos dinheiro. Os visualizadores escolhem videos on-line,
sendo que os assistem mais ativamente do que as propagandas na televisdo, por
exemplo. Concluiu-se que os videos e estratégias on-line tém sido preconizados
por empresas de grande e pequeno porte, as quais produzem as a¢des via agéncias
ou internamente, sendo que em ambos 0s casos tem-se retornos proficuos.

O trabalho apresentou um estudo acerca do marketing de entrada digital e das
estratégias on-line associadas a este conceito: comunica¢fes de marketing
centradas na marca, marketing de conteddo, marketing de redes sociais e
otimizacdo de mecanismos de pesquisa.

Este trabalho adiciona midias pagas on-line via empresa
(anuncios patrocinados e impulsionamento de palavras-chave
direto da empresa via Google e Facebook).

Este trabalho adiciona midias pagas on-line via empresa
(andncios patrocinados e impulsionamento de palavras-chave
direto da empresa via Google e Facebook) , em um contexto de
vendas B2B.

Este trabalho adiciona o contexto de vendas B2B.

Este trabalho adiciona midias pagas on-line via empresa
(anuncios patrocinados e impulsionamento de palavras-chave
direto da empresa via Google e Facebook), em um contexto de
vendas B2B.

Fonte: Autora do Trabalho
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2.2 MIDIAS PAGAS

Os efeitos das midias pagas nas vendas tém sido preconizados na literatura de
marketing (Chintagunta et al., 2010; Stephen & Galak, 2010; Dahaner & Rossiter, 2011,
Sethuraman et al., 2011; Norris et al., 2012; Onishi & Manchanda, 2012, Stephen & Galak,
2012; Danaher & Dagger, 2013; Dinner et al., 2014; Draganska et al., 2014; Fang et al.,
2015; Batra & Keller, 2016; Hewett et al., 2016; Kumar & Gupta, 2016; De Vries et al., 2017),
visto que estas exercem amplo alcance e frequéncia da populagéo e s&o assim, propulsoras das
vendas. Neste ambito, torna-se relevante o apontamento das principais abordagens da

literatura utilizadas na area de Midias Pagas para o presente trabalho, conforme o Quadro 5:

Quadro 5: Abordagens sobre Midias Pagas

Topico Abordagens Autores
Chintagunta et al. (2010), Stephen e Galak (2010),
Conceitos e Influéncias Danaher e Rossiter, (2011), Sethuraman et al

das midias pagas (no (2011), Norris et al. (2012), Onishi e Manchanda
alcance de pessoas, nas (2012), Stephen e Galak (2012), Danaher e

Midias Pagas midias sociais, na Dagger (2013); Dinner et al. (2014), Draganska
construcéo da marca e et al. (2014), Fang et al. (2015), Batra e Keller
nas vendas). (2016), Hewett et al. (2016), Kumar e Gupta

(2016), De Vries et al. (2017).

Fonte: Autora do trabalho

Stephen e Galak (2012) definiram midia paga como a atividade de midia que uma
empresa (ou seus agentes) gera, a qual também é denominada de propaganda. Os mesmos
autores pontuaram como exemplos de midias pagas off-line as acOes realizadas na televisdo,
jornais, revistas, radio, outdoors, ao passo que no ambito on-line, os displays e banners nos
sites, Google Adwords, anuncios patrocinados no Facebook, dentre outros. Salienta-se que a
presente pesquisa se limita as midias pagas on-line.

As midias pagas on-line surgiram com o despontar da Internet e dizem respeito as
estratégias de propaganda na Internet. As midias pagas off-line, por sua vez, dizem respeito
aos mecanismos de divulgacdo em meios off-line como outdoors, revistas, jornais, televiséo,
dentre outros.

Convergentemente, Dinner et al. (2014) apresentaram o conceito de midia paga como
uma estratégia de divulgacdo da marca por meio da propaganda, a qual pode se dar nos canais

on-line (propagandas na Internet, como Google Adwords, que implica em taxas por clique) ou
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off-line (jornais, revistas, radio, televisdo e outdoors), sendo que ambas influenciariam as
vendas em canais cruzados (on-line e off-line).

De acordo com mesmos autores, “o ambiente de marketing atual é caracterizado por
um aumento nas compras multicanais, bem como pela crescente escolha de canais de
propaganda. Esta situacdo exige que as empresas compreendam como a propaganda on-line,
influencia as vendas em outro canal, por exemplo, off-line” (Dinner et al., 2014, p. 527).
Sugere-se, assim, um efeito cruzado nas vendas em que midias pagas on-line poderiam
exercer influéncia nas vendas realizadas via varejo fisico, ou seja, em um contexto B2C.

Neste interim de midias pagas, Dinner et al. (2014) estudaram a presenca, magnitude e
reporte destes efeitos de canais cruzados para a propaganda on-line (exibicéo e pesquisa). A
andlise dos autores considerou como estas despesas de propaganda se traduziram diretamente
em vendas, bem como indiretamente, por meio de intermediarios de busca de métricas de
propaganda on-line, que resultaram em publicidade (midias ganhadas), ou seja, em interacfes
on-line e taxas de cliques. Este estudo demonstrou a existéncia e a importancia dos efeitos de
propaganda de canais cruzados, bem como insights sobre os efeitos transversais decorrentes
em vendas. Dessa forma, segundo Dinner et al. (2014, p. 543):

O modelo aborda a eficacia relativa dos meios de propaganda digital em comparagao
com a midia paga off-line (jornais, revistas, televisdo e outdoors). Para o varejista
especifico estudado, encontrou-se que os efeitos cruzados de propaganda sdo
grandes, particularmente de propaganda on-line para vendas off-line. Em geral, 0s
resultados sugerem que a propaganda on-line, que € muitas vezes vista como
estritamente uma ferramenta on-line, pode eficazmente decorrer em crescimento do
canal off-line.

As midias pagas on-line e off-line exercem influéncias sobre os desempenhos de
vendas e efeitos cruzados em que a midia on-line influencia nas vendas nos canais off-line e
vice-versa. A medicao do retorno do investimento realizado em midias nos canais virtuais e
fisicos nos resultados de vendas assume importancia intrinseca para a¢Ges do mix de
marketing e para assertividade na conducédo de estratégias de gestdo de comunicacgdes pagas
das empresas B2C e B2B.

Sethuraman et al. (2011), por sua vez, conduziram uma meta-analise de 751
elasticidades de propaganda diretas ao consumidor de nivel de marca de curto prazo e 402
elasticidades de longo prazo de 56 estudos de propagandas entre 1960 e 2008 por meio de

modelos econométricos de dados de mercado. Este estudo excluiu 1) categorias de efeitos



35

publicitérios, (2) efeitos baseados em experiéncias ou outros projetos nao-econémicos, e (3)
business-to-business (B2B).

Concluiu-se que a elasticidade média de propaganda de curto prazo com base nas 751
observacOes € de 0,12; a mediana € inferior a 0,05 e a média de longo prazo entre as 402
observacdes é de 0,24. Eles perceberam também que a elasticidade de propaganda é maior
para bens durdveis do que para os produtos alimentares e ndo alimentares ndo duraveis.
Ademais, a elasticidade de propaganda de curto prazo é maior para os produtos na fase inicial
do ciclo de vida do que aqueles na etapa madura. Este efeito € especialmente proeminente em
bens duréveis (Sethuraman et al., 2011).

Foi possivel depreender por meio dessa meta-anélise realizada por Sethuraman et al.
(2011) que, em geral, a elasticidade de propaganda é maior na Europa do que na América do
Norte. Outro achado diz respeito ao fato de que a elasticidade de propaganda televisiva é
maior do que a elasticidade de propaganda impressa no curto prazo, mas a elasticidade da
segunda é maior do que a da primeira a longo prazo. Esta constatacdo exige um consideravel
cuidado de custo e eficacia na alocagdo de or¢camentos entre os dois meios.

Ademais, De Vries et al. (2017) examinaram a eficacia relativa da propaganda
tradicional, impress@es geradas por meio de mensagens de empresa para o consumidor (F2C)
no Facebook e o volume e valéncia de mensagens consumidor-consumidor (C2C) no Twitter
e foruns para construcdo de marca e esforcos de aquisicdo de clientes para um conjunto de
dados exclusivo de uma empresa europeia de telecomunicacBes. Os autores aplicaram
modelos vetoriais autoregressivos. Esta abordagem de modelagem permitiu considerar as
inter-relag@es entre a propaganda tradicional, impressdes F2C, volume e valéncia de C2C nas
mensagens sociais.

Os resultados apontaram que a propaganda tradicional é mais eficaz para ambos:
construcdo de marca e aquisicdo de clientes e que as impressdes geradas por meio de
mensagens sociais F2C complementam os esforcos de propaganda tradicional. Assim, por
meio da propaganda e das atividades de midia social de uma empresa, pode-se melhorar a
performance da companhia com respeito & construcdo da marca e permitir a aquisi¢do do
cliente. Além disso, as empresas podem estimular o volume e a valéncia das mensagens entre
0s consumidores por meio de propaganda que, por sua vez, afeta a construcéo e aquisicdo da
marca. Essas descobertas ajudam os gerentes a aproveitar os diferentes tipos de mensagens de

forma mais adequada (De Vries et al., 2017).



36

Fang et al. (2015), por sua vez, realizaram junto ao Alibaba um estudo B2B, visto que
o0 Alibaba é um marketplace que fornece a possibilidade de antncio dos produtos on-line para
empresas. Este estudo de midia paga on-line verificou a relacdo entre as taxas de clique e a
conversao em vendas para vendedores novos e existentes. Neste interim, de acordo com Fang
et al. (2015, p. 417):

Identificou-que as estratégias para compradores e vendedores existentes envolvem
um periodo mais curto do que as estratégias para 0S NOvos, uma vez que 0S primeiros
ajustam seus comportamentos mais rapidamente. Percebe-se também que os
vendedores existentes s&0 mais propensos a usar a pesquisa de propaganda para gerar
consciéncia do comprador na fase de langamento, por outro lado, novos vendedores
tendem a fazé-lo na fase madura. Por fim, novos compradores tendem a clicar em
mais anuncios do que os compradores existentes.

E possivel depreender por meio deste estudo B2B de midia paga on-line em
marketplace que as midias pagas on-line podem exercer influéncia positiva em vendas B2B,
ou seja, para atracdo de novos vendedores (e-commerces) para o Alibaba, bem como para
conversdo em vendas B2C. O aumento de vendas B2B também ocorreu porque 0S e-
commerces contrataram propaganda on-line como mecanismo de converséo de busca dos seus
produtos e vendas para os consumidores finais (Fang et al., 2015). Com isso, 0s estrategistas
de marketing precisam considerar os canais de midias pagas adequados para clientes novos e
existentes para assim serem assertivos nas campanhas por tipo de canal e medicdo do retorno
em vendas por segmentacéo de clientes novos e existentes nos contextos B2B e B2C.

De acordo com Kumar e Gupta (2016), o influxo de tecnologia e a revolucdo de
grandes dados tém mudado o clima de marketing de forma irreversivel. As fronteiras
geogréficas entre 0s mercados se aproximaram e o ato de vender foi substituido por envolver.
Os consumidores estdo mais conectados, mais informados, mais capacitados e mais aptos para
escolher suas preferéncias. O Unico caminho da transmissdo anteriormente prevalente dos
anos nascentes de propaganda deu lugar a uma via de mao dupla de conversa entre marcas e
consumidores. Como o0s consumidores assumem o controle desta conversa, 0s gerentes de
marketing devem resistir a tentagdo de tentar lutar contra o controle de volta e se concentrar
em facilitar essa sensacdo de controle e acoplamento, de modo a estarem preparados para
aprender a partir do processo com os clientes.

Por meio de um quadro integrado, aquele trabalho apresenta todos os fatores que
determinam significativamente uma estratégia de propaganda futurista. O quadro proposto

elucida os seguintes fatores relacionados aos clientes, empresas, tecnologia e informacgéo: o
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que os clientes exigem, onde o foco da empresa deve estar, que tipo de tecnologia disruptiva é
necessario para alcancar de forma otimizada o mercado-alvo. No futuro, a efetividade da
propaganda dependera da extensdo em que os profissionais de marketing incorporam e agem
sobre as mudancas e tendéncias no consumo e mercado. O futuro vai pertencer a esses
anunciantes que capacitam e envolvem os consumidores por meio de informagdes relevantes,
confidveis e comunicagdes que tratam o consumidor ndo como um ponto alvo de dados
estatisticos, mas como um parceiro nessa relacdo (Kumar & Gupta, 2016).

Segundo Hewett et al. (2016), as estratégias de comunicacdo de marca devem
considerar toda o echoverse, que consiste no ambiente de comunicagdes inteiras em que uma
marca / empresa opera para incluir ambos os elementos off-line e on-line. Tem-se que o
WOM (word of mouth - boca a boca) on-line vem ganhando importancia ao longo do tempo,
de modo que relativamente mais énfase deve ser dada a comunicacgdo on-line como na midia
social, pois continua a crescer. Ao mesmo tempo, as atividades de midias pagas tém um novo
papel a desempenhar, ou seja, na condugdo do WOM on-line e nos resultados de negécios.

Torna-se, assim, cada vez mais importante a adocdo de estratégias assertivas em
midias pagas on-line para que influenciem positivamente o boca a boca nas midias sociais e
demais canais de comunicacdo do negocio e rentabilize, com isso, as opera¢fes da empresa
por meio da valorizagdo da marca e conversio em vendas. E importante considerar que “o
panorama da midia mudou dramaticamente, com as midias pagas (por exemplo, jornais,
televisdo) agora complementadas pelas midias sociais (por exemplo, blogs, comunidades on-
line) ” (Stephen & Galak, 2010, p. 2). Essa situacdo ndo € bem compreendida com relacdo aos
impactos relativos desses tipos de midias sobre o desempenho de marketing (por exemplo,
vendas) e como as midias pagas e sociais influenciam umas as outras (Stephen & Galak,
2010).

Danaher e Dagger (2013), por sua vez, estudaram o impacto de uma campanha de
midias pagas de quatro semanas nas vendas de uma loja de departamentos australiana. A
campanha incluiu televisdo, radio, jornal, revista, exibicdo on-line, pesquisas patrocinadas,
redes sociais, catdlogo, mala direta e canais de e-mail, bem como os andncios focados nas
promogdes que ocorreram na loja durante 0 més da campanha.

Os mesmos autores supra-citados descobriram que a midia tradicional era mais

eficaz do que a midia digital na geracdo de vendas de curto prazo. Especificamente, catalogos,
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televisdo e mala direta apresentaram maior influéncia nas vendas durante esse periodo,
enquanto as midias sociais tiveram um efeito insignificante neste contexto.

“Os gerentes de marketing no novo milénio enfrentam uma ampla e diversificada
escolha de canais de midias, por meio dos quais enviam comunicacdes de marketing aos
clientes como: banners, e-mail marketing, blogs e também SMS, contato telefonico ¢ TV”
(Danaher & Rossiter, 2011, p. 6-7). Ou seja, tem-se canais diversificados de midias pagas on-
line e off-line e identificar os meios adequados de comunicacdo da marca e de conversao de
vendas representa um desafio crescente no século XXI.

De acordo com Stephen e Galak (2010), os meios de comunicagdo, tradicionais
(pagos) e sociais, fazem parte de um sistema informal interligado de meios de comunicacao
que endogenamente influenciam uns aos outros ao longo do tempo. Stephen e Galak (2010, p.
8) afirmaram que “o efeito de midia tradicional sobre a midia social ¢ esperado porque TMOs
(Traditional Media Outlets - midias tradicionais) tendem a ser populares e terem
relativamente grande publico (alcance) ”. Assim, é importante verificar as influéncias de
midias pagas on-line e off-line sobre outros meios de comunicagdo da marca como as midias
sociais, bem como sobre as vendas. Esta pesquisa possui um enfoque em midias pagas on-
line, uma vez que os resultados das mesmas em vendas ainda ndo foram totalmente
desmistificados.

Verificou-se que as midias sociais influenciaram as tradicionais (Stephen & Galak,
2010; 2012) por meio do efeito da atividade de post da comunidade sobre a atividade de
postagem no blog e, o Gltimo como influenciador da midia tradicional ganhada. J& o efeito
contrario das midias tradicionais ganhadas sobre as midias sociais ganhadas ndo foi
comprovado empiricamente pelos autores. Eles também sugeriram que futuras pesquisas
analisassem as influéncias dos tipos de midias umas sobre as outras e em conversao de vendas
na presenca de midias pagas.

E importante ressaltar os estudos que contrastaram os efeitos das ferramentas
tradicionais de midias on-line com as midias tradicionais impressas e faladas, como jornais,
revistas, televisao e radio (Chintagunta et al., 2010; Onishi & Manchanda, 2012, Stephen &
Galak 2012). No presente estudo, observa-se um contexto de vendas B2B em que midias
pagas on-line influenciariam no aumento das vendas de software para outra empresa.

De acordo com Draganska et al. (2014, p. 578), “muitos anunciantes estdo relutantes

em mudar seus orgamentos de propaganda para a Internet porque eles ainda veem a
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propaganda de televisdo como o principal veiculo para a construgdo de uma marca”. Por meio
de dados de vinte campanhas de vérias industrias, 0s mesmos autores demonstraram que 0S
anuncios de Internet representaram similitude aos andncios de televisdo com base nas
métricas de construcdo de marca que os anunciantes utilizaram e a confianca. No século XXI,
torna-se salutar a compreensdo e identificacdo do melhor tipo de midia pago on-line sobre as
vendas, uma vez que h& dispéndios monetarios e ¢é cabivel a avaliacdo do retorno operacional
do investimento e as influéncias que as midias pagas e ganhadas exercem umas sobre as
outras.

Chintagunta et al. (2010) investigaram o efeito do boca a boca on-line nas vendas off-
line quando do langcamento de novos produtos, sendo que também analisaram a capacidade de
resposta ao nivel do mercado da midia gerada pelos filmes (propaganda), ou seja, realizaram
um estudo no ambito de midia paga e da midia gerada pelo consumidor, denominada de midia
ganhada. Os autores contextualizaram que a midia gerada pelos filmes (propaganda) também
pode influenciar o futuro do boca a boca on-line. Vé-se a influéncia da midia paga sobre a
midia ganhada em boca a boca on-line nas midias sociais, 0 que salienta a importancia da
comparacdo dos efeitos dos tipos de midias entre si para valorizacdo da marca e aumento das
vendas.

Onishi e Manchanda (2012, p. 221), por sua vez, buscaram identificar “se as midias
sociais e pagas reforgam ou prejudicam na eficacia uma das outras”, utilizando um conjunto
Unico de dados do Japdo, que contemplavam os resultados do mercado (vendas) para novos
produtos, novos meios de comunicacdo (blogs) e midia paga (propaganda televisiva) na
categoria de filme. “Os resultados sugerem que meios sociais e pagos de comunicagdo atuam
sinergicamente, sendo que a propaganda de pré-langcamento na televisdo estimula a atividade
de blogging” (Onishi & Manchanda, 2012, p. 221). Contudo, torna-se menos eficaz durante o
periodo pos-lancamento e, concluiram também que os resultados de vendas afetaram a
quantidade de posts no blog.

Percebe-se que a midia paga na televisdo estimula a midia ganhada na atividade de
blogging com eficacia maior no periodo de langamento do filme e que as vendas consistem
em elemento propulsor do blog. Salienta-se entdo que a midia paga influencia a social e as
vendas, sendo que as ultimas também impulsionam a atividade de midia social.

No que tange aos efeitos das midias pagas na valorizagdo da marca,

convergentemente, Norris et al. (2012, p. 793) pesquisaram a hierarquia operacional da marca
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em que a propaganda resultaria na experiéncia e cognicdo e afetaria as vendas. Os autores
concluiram que “os efeitos intermediarios sdo realmente construidos de modo dindmico,
sendo que ha efeitos de compra de refor¢co ndo so pela experiéncia, mas também devido a
outros efeitos intermediarios”, de modo que a propaganda contribuiu simultaneamente para o
aumento das vendas e construgdo de marca.

A atividade de midia paga deve considerar o canal utilizado on-line ou off-line e a
experiéncia gerada ao potencial cliente para assim gerar uma boa experiéncia e cognicdo e ser
elemento propulsor das vendas e de construcdo da marca. No que tange ao valor da marca,
Batra e Keller (2016) investigaram como as midias pagas off-line e on-line, a saber: a busca
no Google, exibicdo, movel, televisdo e as midias sociais interagem para afetar as decisdes
dos consumidores, sendo que caracterizaram dois modelos concebidos para melhorar a
eficécia e a eficiéncia dos programas de comunicacdo integrada de marketing: o bottom-up e o
top-down.

O bottom-up é o modelo de comunicacdo que identifica as op¢des de comunicagao que
tém a maior capacidade de satisfazer a informacdo relacionada com a marca do consumidor
em diferentes fases do trajeto de decisdo do consumidor. O top-down, por sua vez, é um
modelo de otimizacdo da comunicacdo que ajuda 0s comerciantes a avaliarem a concepcao
global ou utilizar-se de um programa de comunicacdo de marketing com o0s critérios
pertinentes para julgar o qudo bem ele € integrado tanto para impulsionar as vendas de curto
prazo e construir o valor da marca em longo prazo. Assim, a integracdo bem-sucedida de
diferentes comunicacfes de marketing é extremamente importante para conduzir vendas de
curto prazo, bem como a construcéo de marca em longo prazo (Batra & Keller, 2016).

Com isso, percebe-se que 0os meios de comunicagdo de massa pagos tém aumentado
seu mix, principalmente com a criacdo das midias sociais e mecanismos on-line de divulgacéo
das empresas. As midias pagas on-line sdo preconizadas nas estratégias de comunicacao de
marketing integrado, o que justifica a analise do efeito dos respectivos tipos de midias pagas
on-line via empresa (anuncios patrocinados e impulsionamento de palavras-chave direto da
empresa via Google e Facebook) e via terceiros (Inbound marketing operacionalizado via
agéncia) nas novas vendas B2B.

Ao realizar-se a retrospectiva da discussao da ideia central defendida neste estudo,

com o argumento de que os tipos de midias pagas on-line tém efeito no resultado das vendas,



41

avalia-se que a literatura fundamenta essa tese. Dentre os estudos utilizados como base
tedrica, destacaram-se alguns e seus achados, conforme o Quadro 6:



Quadro 6: Achados sobre Midias Pagas
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Referéncia

Achados sobre Midias Pagas

Este trabalho

Chintagunta et al.

(2010)

Stephen e Galak

(2010)

Danaher
Rossiter (2011)

e

O trabalho apresentou a capacidade de resposta ao nivel do mercado da
midia gerada por propaganda em filmes e a midia ganhada pelo consumidor
no ambito das vendas B2C. Concluiu-se que a midia gerada por meios pagos
pode influenciar o futuro do boca a boca on-line.

O trabalho apresentou os meios de comunicagdo pagos e sociais como parte
de um sistema informal interligado de meios de comunicagdo que
endogenamente influenciam uns aos outros ao longo do tempo no dmbito das
vendas B2C. Concluiu-se que os meios tradicionais (pagos) de midia, em
geral, atingem um publico amplo devido ao grande alcance e que as midias
sociais ganhadas influenciam as midias tradicionais ganhadas.

O trabalho apresentou uma investigacdo acerca dos canais de midias
tradicionais (pagas) no ambito das vendas B2C e B2B. Concluiu-se que as
pontuagdes mais elevadas de intencGes de compras B2C foram para um
grupo de meios de comunicagdo (radio, revistas e jornais). As pontuagdes de
segundo maior score, por sua vez, foram para um agrupamento de impressao
de mala direta (catdlogos, e-mails enderecados pessoalmente, e-mails
genéricos) e na televisdo. O grupo com a menor pontuagdo consistiu nos
canais digitais e telefone (telefone, e-mail e SMS) e chamadas de vendas
porta-a-porta. Para receptores de ofertas de marketing no mercado
empresarial, o grupo superior de pontuagdes de intencdo de compra néo foi
para canais de midias de massa, com excec¢do da radio, mas para impressao
de mala direta (catalogos ou folhetos e e-mails pessoalmente dirigidos). O
segundo grupo B2B foram os canais de midias de massa restantes (televis&o,
revistas e jornais). O grupo de canais com as pontuacdes mais baixas de
intengBes de compras consistiu também nos canais digitais e telefone
(telefone, e-mail e SMS) e chamadas de vendas porta-a-porta.

Este trabalho adiciona midias pagas on-line via empresa
(antncios patrocinados e impulsionamento de palavras-
chave direto da empresa via Google e Facebook) e via
terceiros  (Inbound marketing operacionalizado via
agéncia), em um contexto de vendas B2B.

Este trabalho adiciona midias pagas on-line via empresa
(antincios patrocinados e impulsionamento de palavras-
chave direto da empresa via Google e Facebook) e via
terceiros  (Inbound marketing operacionalizado via
agéncia), em um contexto de vendas B2B.

Este trabalho adiciona midias pagas on-line via empresa
(antincios patrocinados e impulsionamento de palavras-
chave direto da empresa via Google e Facebook) e via
terceiros  (Inbound marketing operacionalizado via
agéncia).
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Referéncia

Achados sobre Midias Pagas

Este trabalho

Sethuraman et

al. (2011)

Norris et al.

(2012)

Onishi e
Manchanda
(2012)

Stephen e Galak
(2012)

O trabalho apresentou uma meta-andlise de 751 elasticidades de
propagandas diretas ao consumidor de curto prazo e 402 elasticidades de
longo prazo de 56 estudos entre 1960 e 2008 por meio de modelos
econométricos de dados de mercado. Concluiu-se que a elasticidade média
de propaganda de curto prazo é 0,12; a mediana é inferior a 0,05 e a média
de longo prazo é 0,24. A elasticidade de propaganda é maior para bens
durdveis do que para os produtos alimentares e ndo alimentares ndo
duréaveis. Ademais, a elasticidade de curto prazo é maior para 0s produtos na
fase inicial do ciclo de vida do que aqueles na etapa madura. Este efeito é
especialmente proeminente em bens duraveis. Em geral, a elasticidade de
propaganda é maior na Europa do que na América do Norte. Outro achado
diz respeito ao fato de que a elasticidade televisiva é maior do que a
elasticidade de propaganda impressa no curto prazo, mas a elasticidade da
ultima é maior do que a elasticidade de propaganda televisiva a longo prazo.

O trabalho apresentou a hierarquia operacional da marca em que a
propaganda resultaria na experiéncia e cognicdo e afetaria as vendas B2C.
Concluiu-se que a propaganda contribui simultaneamente para 0 aumento
das vendas e construcdo de marca.

O trabalho apresentou as midias sociais e pagas como meios de comunicagdo
gue atuam sinergicamente no &mbito das vendas B2C. Concluiu-se que as
midias pagas (propaganda de televiséo, por exemplo) influenciam nas midias
sociais, por exemplo, blog.

O trabalho apresentou a definicdo de midias tradicionais como estratégias de
midias pagas, as quais também podem ser denominadas de propaganda no
ambito de um estudo de vendas B2C. Concluiu-se que a midia paga é a
atividade de midia que uma empresa ou seus agentes geram e que as mesmas

Este trabalho adiciona midias pagas on-line via empresa
(andncios patrocinados e impulsionamento de palavras-
chave direto da empresa via Google e Facebook) e via
terceiros  (Inbound marketing operacionalizado via
agéncia), em um contexto de vendas B2B.

Este trabalho adiciona midias pagas on-line via empresa
(andncios patrocinados e impulsionamento de palavras-
chave direto da empresa via Google e Facebook) e via
terceiros  (Inbound marketing operacionalizado via
agéncia), em um contexto de vendas B2B.

Este trabalho adiciona midias pagas on-line via empresa
(antincios patrocinados e impulsionamento de palavras-
chave direto da empresa via Google e Facebook) e via
terceiros (Inbound marketing operacionalizado via
agéncia), em um contexto de vendas B2B.

Este trabalho adiciona midias pagas on-line via empresa
(anincios patrocinados e impulsionamento de palavras-
chave direto da empresa via Google e Facebook) e via
terceiros (Inbound marketing operacionalizado via
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Achados sobre Midias Pagas

Este trabalho

Referéncia
Danaher e
Dagger (2013)
Dinner et al.
(2014)

Draganska et al.

(2014)

Batra e
(2016)

Keller

podem influenciar as vendas.

O trabalho apresentou o estudo do impacto de uma campanha de quatro
semanas nas vendas de uma loja de departamentos australiana por meio da
utilizacdo das seguintes midias: televiséo, radio, jornal, revista, exibi¢do on-
line, pesquisas patrocinadas, redes sociais, catdlogo, mala direta e canais de
e-mail, bem como os andncios focados nas promogdes que ocorreram na loja
durante 0 més da campanha. Concluiu-se que a midia tradicional era mais
eficaz do que a midia digital na geracdo de vendas de curto prazo.

O trabalho apresentou a presenca, magnitude e reporte dos efeitos de canais
cruzados (on-line e off-line) para a propaganda on-line (exibicdo e pesquisa
da busca no Google Adwords e retorno em taxas de cliques) e meios de
comunicacdo tradicionais off-line (jornais, revistas, radio, televisdo e
outdoors) no &mbito das vendas B2C. Concluiu-se que estas despesas de
propaganda se traduzem diretamente em vendas, sendo que a propaganda
on-line se reflete em vendas no canal off-line.

O trabalho apresentou um estudo dos anuncios de Internet no ambito das
vendas B2C. Concluiu-se que os anlncios de Internet representam similitude
com os anuncios de televisdo com base nas métricas de construgdo de marca
que 0s anunciantes utilizam e a confianga.

O trabalho apresentou como as midias tradicionais como a busca, exibicéo,
moével, TV e as midias sociais interagem para afetar as decisdes dos
consumidores no ambito das vendas B2C. Concluiu-se que ha dois modelos
concebidos para melhorar a eficacia e a eficiéncia dos programas de
comunicacdo integrada de marketing: o bottom-up (modelo de comunicacdo
gue identifica as opgBes de comunicagdo que tém a maior capacidade de
satisfazer a informacdo relacionada com a marca do consumidor em

agéncia), em um contexto de vendas B2B.

Este trabalho adiciona as midias pagas via terceiros
(Inbound marketing operacionalizado via agéncia), em um
contexto de vendas B2B.

Este trabalho adiciona midias pagas on-line via empresa
(antincios patrocinados e impulsionamento de palavras-
chave direto da empresa via Facebook) e via terceiros
(Inbound marketing operacionalizado via agéncia), em um
contexto de vendas B2B.

Este trabalho adiciona midias pagas on-line via empresa
(andncios patrocinados e impulsionamento de palavras-
chave direto da empresa via Google e Facebook) e via
terceiros  (Inbound marketing operacionalizado via
agéncia), em um contexto de vendas B2B.

Este trabalho adiciona midias pagas on-line via empresa
(anincios patrocinados e impulsionamento de palavras-
chave direto da empresa via Google e Facebook) e via
terceiros (Inbound marketing operacionalizado via
agéncia), em um contexto de vendas B2B.
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Achados sobre Midias Pagas

Este trabalho

Referéncia
Hewett et al.
(2016)

Kumar e Gupta
(2016)

diferentes fases do trajeto de decisdo do consumidor) e o top-down (modelo
de otimizacdo da comunicacdo que ajuda os comerciantes a avaliarem a
concepgdo global ou utilizar-se de um programa de comunicagdo de
marketing com os critérios pertinentes para julgar o quao bem ele é
integrado tanto para impulsionar as vendas de curto prazo e construir em
longo prazo o valor da marca), sendo que a integracdo bem sucedida de
diferentes comunicacBes de marketing é extremamente importante para
conduzir vendas de curto prazo, bem como a construgdo de marca em longo
prazo.

O trabalho apresentou o conceito de echoverse, que consiste no ambiente de
comunicacdes inteiras em que uma marca / empresa opera no ambito das
vendas B2C. Concluiu-se que esse ambiente de comunicacdo integrada de
marketing precisa considerar os elementos off-line e on-line de midias pagas
para impacto nas vendas.

O trabalho apresentou todos os fatores que determinam
significativamente uma estratégia de propaganda futurista. O quadro
proposto elucida os seguintes fatores relacionados aos clientes,
empresas, tecnologia e informacdo: o que os clientes exigem, onde 0
foco da empresa deve estar, que tipo de tecnologia disruptiva é
necessario para alcancar de forma otimizada o mercado-alvo.
Concluiu-se que no futuro, a efetividade da propaganda dependera da
extensdo em que os profissionais de marketing incorporam e agem
sobre as mudancgas e tendéncias no consumo e mercado. O futuro vai
pertencer a esses anunciantes que capacitam e envolvem o0s
consumidores por meio de informacbes relevantes, confidveis e
comunicagdes que tratam o consumidor ndo como um ponto alvo de
dados estatisticos, mas como um parceiro nessa relacdo

Este trabalho adiciona midias pagas on-line via empresa
(andncios patrocinados e impulsionamento de palavras-
chave direto da empresa via Google e Facebook) e via
terceiros  (Inbound marketing operacionalizado via
agéncia), em um contexto de vendas B2B.

Este trabalho adiciona midias pagas on-line via empresa
(andncios patrocinados e impulsionamento de palavras-
chave direto da empresa via Google e Facebook) e via
terceiros  (Inbound marketing operacionalizado via
agéncia), em um contexto de vendas B2B.
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Referéncia Achados sobre Midias Pagas

Este trabalho

Este trabalho apresentou a eficécia relativa da propaganda tradicional,
impressbes geradas por meio de mensagens de empresa para O
consumidor (F2C) no Facebook, o volume e valéncia de mensagens
consumidor-consumidor (C2C) no Twitter e foruns para construcdo de
marca e esforcos de aquisicdo de clientes para um conjunto de dados
exclusivo de uma empresa europeia de telecomunicac6es. Concluiu-se
que a propaganda tradicional € mais eficaz para ambos: construcao de
marca e aquisicao de clientes e que as impressdes geradas por meio de
mensagens sociais F2C complementam os esfor¢os de propaganda
tradicional.

De Vries et al.
(2017)

Este trabalho adiciona midias pagas on-line via empresa
(andncios patrocinados e impulsionamento de palavras-
chave direto da empresa via Google e Facebook) e via
terceiros  (Inbound marketing operacionalizado via
agéncia), em um contexto de vendas B2B.

Fonte: Autora do Trabalho
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2.3 MIDIAS GANHADAS

Stephen e Galak (2012, p. 625) apontaram que “a midia ganhada refere-se a atividade
de midia que ndo é gerada diretamente pela empresa, mas sim por outras entidades, tais como
clientes, ou jornalistas, no caso de publicidade da midia tradicional”. Verificam-se como
midias ganhadas off-line as mencGes (boca a boca) por jornalistas nas midias tradicionais,
bem como as recomendacdes e demonstraces do produto ou servico realizadas por clientes.
Como exemplos virtuais, tem-se o boca a boca on-line nas midias sociais.

Lovett, Peres e Shachar (2013), de modo convergente, definiram a midia ganhada
como boca a boca on-line e off-line, sendo que o primeiro manifesta-se no ambito digital,
como no caso das midias sociais, por exemplo. Ja o segundo, no ambito das comunicacdes
publicitérias jornalisticas e de clientes, ou seja, trata-se de um tipo de midia imbricado com a
estratégia de publicidade.

As midias ganhadas off-line dizem respeito as mencdes da marca/companhia nas
midias tradicionais, recomendacdes da marca/companhia por clientes para outras pessoas,
demonstracdes dos produtos feitas por clientes para consumidores em potencial. As midias
ganhadas on-line, por sua vez, também denominadas de boca a boca on-line s&o as mencdes
da marca/companhia em midias digitais em blogs, Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter
por clientes ou profissionais. Assim como a classificacdo dos produtos nas midias sociais por
consumidores, interacdes das pessoas com curtidas, compartilhamentos, comentarios.

Cabe salientar que o presente estudo visa analisar por meio de dados semanais o efeito
dos tipos de midias ganhadas on-line nas novas vendas B2B. Neste contexto, torna-se
importante o0 apontamento das principais abordagens da literatura utilizadas no ambito de

Midias Ganhadas para o presente trabalho, conforme o Quadro 7:



48

Quadro 7: Abordagens sobre Midias Ganhadas

Topico Abordagens Autores

Conceitos e Influéncias das  Chevalier e Mayzlin (2006), Brown, Broderick e
Midias ganhadas na decisdo  Lee (2007), De Bruyn e Lilien (2008), Trusov et
de compra dos consumidores al.(2009), Kietzmann et al. (2011), Stephen e
(classificacOes, comentarios, Galak (2012), Heringer e Doria (2013), Lovett et
Midias indicacdes de amigo), Midias al.(2013), McQuarrie et al. (2013), Rapp et
ganhadas Sociais (Marketing Viral, al.(2013), Hu et al. (2014), Schweidel e Moe
Marketing de Relacionamento (2014), De Almeida, Costa, Coelho e Scalco
com clientes e ROI do (2016), Hewett et al. (2016), Kumar et al. (2016),
investimento em midias Rosario, Sotgiu, De Valck e Bijmolt (2016),
sociais). Porto, Santos e Santana (2017).

Fonte: Autora do Trabalho

Levando-se em conta o fato de que a midia ganhada a partir das interacfes dos clientes
e jornalistas se da de forma significativa nas midias sociais, segundo Kietzmann et al. (2011),
verifica-se uma concepcdo de midias sociais com base em mobilidade e tecnologia de base
web utilizadas na criacdo de plataformas de alta interatividade. Por meio das midias sociais,
os individuos e as comunidades podem interagir, com: curtidas, compartilhamentos,
comentarios, dentre outros. Neste contexto, estdo inseridas as redes sociais como: Facebook e
Instagram, por exemplo.

Hewett et al. (2016) contextualizaram que 0s consumidores contribuem para o
echoverse, ambiente de comunicagfes inteiras em que uma marca/empresa opera, com atores
contribuindo e sendo influenciados por outros atores via WOM (boca a boca) on-line, atitudes
e comportamentos, ou seja, por meio de midias ganhadas. No século XXI, com a gama
crescente de oferta de produtos e servigos, tornam-se cada vez mais significativas as
indicacdes e feedbacks positivos de consumidores e experts que recomendem as empresas nas
redes sociais e demais canais de comunicacdo da empresa com seus seguidores para maior
conversao de vendas. Tem-se, assim, a importancia das midias sociais ganhadas para novas
vendas.

Neste interim, percebe-se que as midias sociais ganhadas por meio do boca a boca on-

line tém ganhado relevancia nos Gltimos anos com o boom da internet:
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No marketing, o boca a boca (WOM) é o ato de os consumidores fornecerem
informacdes sobre bens, servigos, marcas ou empresas a outros consumidores. Essas
informacdes fornecidas por meio da Internet (por exemplo, por meio de comentarios,
tweets, postagens de blog, "gostos", "pins", imagens, video, testemunhos) s&o
chamadas de "palavra eletrénica de boca” (eWOM). Verifica-se que o eWOM
representa um dos desenvolvimentos mais significativos no comportamento
contemporaneo dos consumidores (Rosario et al., 2016, p. 297).

E intrinseco que os contetidos gerem repercussdes nas midias sociais e, para maior
assertividade nas estratégias de comunicacdo de marketing integrado é importante considerar
as especificidades de cada tipo de midia social e publico-alvo. O modelo do honeycomb (favo
de mel) proposto por Kietzmann et al. (2011) possibilita a compreensdo das principais
caracteristicas das midias sociais e a suas respectivas influéncias na experiéncia dos usuarios e
para as organizacOes, para assim decorrerem em midias sociais ganhadas. Este modelo
conceitual encontra-se dividido em sete blocos funcionais: Identidade, Conversagéo,
Compartilhamento, Presenca, Relacionamento, Reputagéo e Grupos.

No que diz respeito ao bloco da ldentidade, observa-se que sdo as informacdes
concernentes a configuracdo do perfil das midias sociais com dados pessoais como nome,
idade, profissdo, sexo, localizacdo, bem como a identidade que o individuo possui na rede
social por meio de seus gostos e manifestacdes de pensamentos. As estratégias no Facebook
possibilitam a segmentagéo por tipo de perfil, como género, idade, formacdo etc. Tratando-se
do aspecto da conversacao, este representa a extensdo em que 0S USUArios se comunicam com
outros usuarios em um ambiente de midia social (Kietzmann et al., 2011).

No que tange ao compartilhamento, tem-se a extensdo na qual os individuos
intercambiam, distribuem e recebem conteudos, visto que o termo social implica o
intercambio entre pessoas. O bloco de Presenca, por sua vez, representa a medida em que 0s
usuarios podem saber se 0s outros estdo acessiveis, bem como onde estdo no mundo real e/ou
virtual e se estdo on-line. Tem-se que o Relacionamento representa o grau por meio do qual 0s
usuarios se associam uns aos outros, por exemplo, como seguidores, féds, amigos (Kietzmann
etal., 2011).

Tratando-se da reputacdo, vé-se o bloco funcional em que os usuarios podem
visualizar a posi¢édo dos outros, por exemplo, a quantidade de seguidores, curtidas, conexdes.
No ambito dos grupos, tem-se a representacdo do meio a partir do qual os usuarios podem

formar comunidades e sub-comunidades on-line (Kietzmann et al., 2011).



50

Verifica-se com base em Kietzmann et al.(2011) que as midias sociais podem exercer
maior alcance e assertividade para desempenho de vendas quando profissionalizadas e
utilizadas em sua plenitude de recursos atrelados a segmentacdo dos perfis por publico-alvo
(para promocédo de midia paga nas redes sociais); preenchimento dos dados de perfil com o
endereco, telefone e descricdo da empresa no &mbito da Identidade; a assertividade na
comunicagdo com base no publico-alvo e respostas das mensagens e interacdo mutua usuario-
empresa, para geracdo de engajamento de conversagao.

E importante considerar a criacdo de contelido que desperte interesse dos clientes nas
midias sociais para efeito de propagacdo das mensagens e maior alcance da marca por meio
do compartilhamento; a frequéncia de posts e tempo rapido de resposta das mensagens
constituindo ampla magnitude de presenca; engajamento dos clientes como fé&s, seguidores e
com interacdes por meio de curtidas, compartilhamentos e comentarios dos posts no que tange
ao relacionamento; ao posicionamento da marca nas midias sociais por meio do aumento da
exibicdo e classificacbes positivas que resultem em aumento do nimero de seguidores, fas e
conexdes para boa reputagdo. E, por fim, a criacdo de comunidades de identificacdo com a
marca, que é operacionalizada por meio de grupos (Kietzmann et al., 2011).

De acordo com Porto et al. (2017), alguns dos principais indicadores utilizados pelos
gestores para avaliar os comportamentos dos usuarios nas interacdes no Facebook dizem
respeito ao nivel de engajamento, ou seja, participacdo dos fas nas publicacdes, medida pela
quantidade de curtidas, compartilhamentos e comentarios sobre conteddos; quantidade de fas
da pagina, que sdo as pessoas que curtem a fan page; quantidade de pessoas que clicam nos
contetidos; quantidade de cliques e quantidade de visualiza¢des da fan page da empresa.

Gestores de marketing utilizam plataformas on-line para se relacionarem com atuais e
potenciais consumidores. A pesquisa demonstrou que essa atividade tem favorecido o
incremento das receitas, naquele caso especifico de MPEs (micro e pequenas empresas),
desde que o gestor faca uso de contetido que aumente o envolvimento dos consumidores e 0s
direcione ao local onde possam efetivar as compras. Quanto maior a efetividade dessa
estratégia, maior a possibilidade de aumentar o faturamento ao longo do ano, com excecéo
nos periodos de finais de semana do final de ano. Neste Ultimo caso, deve-se incentivar a
adesdo de mais pessoas na rede social da empresa (Porto et al., 2017).

De preocupacdo central para os profissionais de marketing é a exploragdo da

experiéncia do consumidor e atitudes em relagdo a interacdo dentro da comunicagdo on-line,
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visto que os consumidores on-line sdo mais ativos e exigentes, sd0 mais acessiveis aos
processos one-to-one (um a um) e podem fornecer uma riqueza de valor cultural e informagao
de marketing que permite a midia social ganhada on-line, a qual pode ter uma valéncia
positiva ou negativa (Brown et al., 2007). De Bruyn e Lilien (2008) apontaram que a
comunicacdo boca a boca (midia social ganhada) influencia na decisdo de compra dos
consumidores no &mbito das vendas B2C.

E possivel depreender que o marketing on-line exige cada vez mais profissionalizagio
dos canais on-line de contato com a marca e tratativas para aumento da valéncia positiva
gerada por boas experiéncias com a empresa e neutralizagdo de valéncia negativa, visto que
possuem alcance massivo no &mbito das redes sociais. A midia social ganhada on-line
constitui-se como mecanismo responsavel pelo desempenho das vendas e carece de conteddos
relevantes e aumento de fas e seguidores da marca a partir da boa reputacao da empresa.

No ambito das midias sociais, De Almeida et al. (2016) estudaram a tematica de
marketing viral apontando as caracteristicas do contelido de marketing que podem levar ao
compartilhamento, sendo que identificaram o efeito dos diferentes tipos de contetido em sua
disseminacdo. Os autores analisaram sete tipologias de postagem e compararam os resultados:
Aplicativo, Evento, Fa, Informacéo, Pool, Promocao e Publicidade, sendo que fa, promocéo e
publicidade resultaram em influéncia positiva para o compartilhamento. Verifica-se, assim, a
influéncia da midia social ganhada on-line para viralizacdo dos contetdos por meio dos
compartilhamentos no Facebook.

A midia ganhada nas redes sociais, como no Facebook, por exemplo, merece analise e
estudos futuros para identificacdo do papel do marketing e dos consumidores na salvaguarda e
viralizacdo dos conteudos gerados pelas empresas e individuos afins com as marcas. Percebe-
se que as midias ganhadas por meio do compartilhamento estdo atreladas aos fas, promocoes e
publicidades realizadas pelos patrocinadores da marca sejam por meio de midias pagas ou
compartilhamentos espontaneos realizados pelos clientes, jornalistas ou demais fas da
empresa.

No ambito das midias sociais ganhadas nas redes sociais por meio das interacbes em
comentarios, Schweidel e Moe (2014, p. 398-399) estudaram 0s sentimentos expressos nas
midias sociais, por meio dos quais:

Analisou-se simultaneamente o sentimento expresso em comentarios de midia social
e no formato do local para os quais os comentarios foram publicados, sendo que o0s
comentarios contribuem para diferentes formatos de locais de posts das midias
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sociais que variam em termos do sentimento expresso e seu tdpico focal (isto €, o

produto e atributo referenciado). Mostra-se que o sentimento expresso na midia

social é o resultado de dois processos: um que impulsiona a decisdo do sentimento
dos usuérios para postar e um que impulsiona a decisdo de onde é afixado. Além de
diferencas nos formatos de locais nos quais as midias sociais sdo postadas, acredita-

se que o0 sentimento expresso em relagédo aos blogs tende a ser mais positivo do que o

expresso em foruns e microblogs, com base nas diferencas nos formatos especificos

interceptados. Assim, enquanto o sentimento em um determinado formato de local
aumenta com um aumento no sentimento positivo da marca, 0 aumento do
sentimento agregado (em todos os formatos de locais) é silenciado.

Verifica-se, assim, que no ambito das midias sociais ganhadas € importante analisar a
valéncia positiva e negativa dos sentimentos expressos nos comentarios nos canais de
comunicagdo com a marca e quais os locais que geram melhor experiéncia no contato com o
publico-alvo e consequentemente maior frequéncia de sentimentos positivos com base na
experiéncia gerada.

Ainda no &mbito das midias sociais ganhadas, McQuarrie et al. (2013) apresentaram o
efeito megafone, o qual ocorre quando os consumidores comuns, definidos como pessoas sem
experiéncia profissional e que ndo possuem uma posi¢éo institucional ou familiar, postam na
web sobre a experiéncia de consumo e adquirem uma audiéncia de massa para estas
mensagens. Os autores afirmam que o que é distintivo sobre o efeito megafone é a auséncia de
mediag&o institucional, sendo que identificaram que os blogueiros de moda adquiriram as suas
audiéncias iniciais por forca de suas proprias acoes.

Depreende-se com isso, que o efeito megafone caracteriza-se como um tipo de midia
espontanea gerada pelos consumidores comuns que se identificam com a marca e com a boa
experiéncia de consumo que tiveram, os quais as disseminam por meio de mensagens on-line
e obtém alcance massivo dos seus posts em canais como blogs, por exemplo.

Percebe-se que as midias sociais tém ganhado relevancia nos estudos de marketing.
Kumar et al. (2016, p. 10) fizeram uma chamada para a medicdo da eficacia das propagandas
nas redes sociais que tém sido preconizadas nas estratégias das empresas:

Com a mudanga dramatica no cenario da midia nos ultimos anos, as empresas tém
abracado meios sociais de comunicagdo como um meio de interagir com seus
clientes. Relatérios de negdcios sugerem que o total de gastos em propaganda de
midia social tem aumentado em todo o mundo (17,74 bilhdes de ddlares em 2014
contra 11,36 bilhGes de ddlares em 2013, o que equivale a um aumento de 56,2%)
(PR Newswire 2011; eMarketer 2015). No entanto, 0s mesmos estudos sugerem que
mais de 80% dos comerciantes estdo preocupados em medir o retorno sobre o
investimento a partir da midia social.
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Verifica-se 0 aumento dos dispéndios monetérios pelas empresas nas midias sociais,
corroborando com o presente estudo no sentido de verificar os efeitos dos tipos de midias
ganhadas on-line nas vendas B2B e a sinergia entre os canais por meio do efeito de um tipo
de midia sobre o outro, visto que o desempenho em vendas é o balizador do retorno do
investimento e é intrinseco ser considerado nas estratégias de marketing.

Neste interim, Heringer e Doria (2013, p. 91) realizaram um estudo com o intuito “de
verificar a eficacia da utilizacdo das Redes Sociais no Marketing Relacional nas
organizacOes, por meio da avaliacdo do ROI (retorno sobre investimento) ”. O objeto de
estudo foram as acGes de midias sociais da rede de cafeterias Starbucks, ou seja, um estudo
B2C. Os mesmos autores concluiram que um grande beneficio da midia social, quando bem
operacionalizada com estratégias claras e medidas, é a construcdo de relacionamentos
eficazes com os clientes, os quais podem agregar valor por meio do aumento das vendas.

E importante salientar que as estratégias de midias pagas devem considerar os efeitos
das midias sociais ganhadas e desempenho em vendas. Neste contexto, Chevalier e Mayzlin
(2006) analisaram como as classificagdes on-line/revisdes de livros sobre duas livrarias on-
line proeminentes (Amazon.com, Barnesandnoble.com) afetaram as vendas relativas de
livros sobre esses sites. Eles descobriram ligaces positivas entre as classificacdes geradas
pelo usuario (1-5) e comentérios (texto) e vendas, demonstrando assim que as formas de
midias sociais ganhadas on-line (classificacdes de produtos e comentarios) tiveram impactos
mensuraveis sobre as vendas.

Trusov et al. (2009), por sua vez, consideraram um indicador diferente de desempenho
de marketing e um tipo diferente de midia social ganhada on-line. Eles examinaram novas
aquisicoes de clientes (ou seja, aumento de clientes), como consequéncia do boca a boca de
marketing, com foco em midia social ganhada on-line na forma de indicar um amigo a partir
de e-mails de clientes existentes para potenciais novos clientes. Além disso, 0s mesmos
autores compararam midia social ganhada on-line com o marketing tradicional e descobriram
que, em geral, em longo prazo os efeitos das referéncias boca a boca on-line sobre a aquisi¢cdo
de clientes foram maiores que as atividades de marketing tradicional, proporcionando assim
uma justificativa importante para o investimento no desenvolvimento de acBes de midias
sociais ganhadas on-line.

Com o0 aumento da presenca dos consumidores nos canais on-line de midias sociais

(Facebook, blog, Instagram), de comunicacédo (e-mail, chats, Skype, Messenger, Hangout) de
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compra (marketplaces, e-commerces) e de pesquisa (Google) tornam-se importantes estudos
que investiguem marketing pago aliado ao retorno em midia social ganhada on-line e
resultados de vendas, particularmente no ambito B2B, visto que a maioria dos estudos de
midias sdo pautados em vendas B2C.

Neste &mbito de midias ganhadas on-line ou electronic world of mouth (e-WOM),
verifica-se a importancia de estudos e estratégias que visem a medigdo dos resultados dessas
midias sociais ganhadas em vendas, sendo que de acordo com Rosario et al. (2016, p. 314-
315):

Nos ultimos 15 anos, muitos estudos tém avancado o conhecimento do impacto de
eWOM. No geral, demonstra-se que os consumidores utilizam eWOM porque reduz
a sua incerteza e os ajuda a escolher a melhor oferta. Considera-se que a eficacia do
eWOM é dependente tanto do ambiente em que € exibido e do produto a que diz
respeito. Isto significa que a pesquisa eWOM adicional deve contabilizar para o
contexto de eWOM e que os gestores devem diferenciar suas estratégias eWOM de
acordo com as plataformas e os produtos particulares. E importante, assim, monitorar
e medir por meio de varias meétricas de eWOM, prestando especial atencdo ao
volume e variabilidade.

Averigua-se, com isso, a importancia da medi¢do das midias sociais ganhadas on-line,
visto que os consumidores estdo inseridos cada vez mais em um ambiente on-line com a
ascensdo da utilizacdo da Internet. Isso € justificavel tanto em um ambito de vendas B2C
como B2B, visto que as referéncias das empresas hoje estao disponiveis no &mbito on-line por
meio das classificacdes do Google e reclame aqui.

No que diz respeito as midias sociais e boca a boca on-line, de acordo com Rapp et al.
(2013, p. 547):

Os consumidores utilizam as midias sociais para interagir com os amigos, ver fotos e
videos e encontrar negécios e marcas. Mais da metade dos compradores on-line
interagem com um varejista em sites de redes sociais como o Facebook, Linkedin e
Twitter e os varejistas e marcas estao capitalizando nesta nova dimenséo promocional
para reforcar as suas relagdes de consumo.

Percebe-se a importancia das redes sociais no ambito das estratégias de marketing,
comunicagdo e aumento de vendas das empresas, uma vez que 0s consumidores interagem
cada vez mais com as redes varejistas pelas midias sociais. Neste interim de midias ganhadas
pelo boca a boca, segundo Lovett et al. (2013, p. 440):

Aponta-se que as marcas e 0 boca a boca sdo dois conceitos de marketing
fundamentais, que estdo intimamente relacionados e demonstram que as
caracteristicas da marca desempenham um papel importante para explicar o nivel de
boca a boca por meio de trés pilotos: sociais, emocionais e funcionais. Os resultados
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retratam uma imagem diferenciada, imbricada com o relacionamento com a marca e
0 boca a boca em dois aspectos. Em primeiro lugar, todos os trés drivers sociais,
emocionais e funcionais desempenham um papel nesta relacdo. Em outras palavras, o
boca a boca ndo esta relacionado apenas com uma caracteristica (por exemplo, o
risco percebido, a visibilidade) ou condutor, sendo que todas as facetas da marca
estdo envolvidas. Em segundo lugar, o papel das caracteristicas da marca difere entre
0s canais de boca a boca. Por fim, os canais diferem nos seus drivers fundamentais,
sendo que para canais on-line s&o mais importantes no boca a boca respectivamente
0s condutores sociais, funcionais e emocionais, sendo que a ordem para 0s canais off-
line diz respeito aos emocionais, funcionais e sociais.

Assim, os conceitos de marca e boca a boca assumem relevancia para os estudos de
marketing, posto que o boca a boca exerce influéncia sobre a valorizacdo da marca e
aumento das vendas. E importante salientar que os indicadores de desempenho de boca a
boca on-line diferem dos condutores de boca a boca off-line (Lovett et al., 2013). Esse
comparativo entre canais é de fundamental importancia para formatacdo das estratégias de
marketing nos @mbitos on-line e off-line, considerando-se com isso, as especificidades por
tipo de canal.

No que tange & midia ganhada on-line é importante considerar ferramentas e métricas
do retorno desse tipo de midia em termos de popularidade. Nesse sentido, € possivel ressaltar
0 Google Trends como uma ferramenta gerencial gratuita que pode ser utilizada pelas
empresas, a qual aponta a popularidade das palavras-chave buscadas no Google por periodo
de tempo, 0 que € corroborado por Hu et al. (2014, p. 301):

Como fonte de inteligéncia do consumidor, 0 Google Trends apresenta varios
recursos atraentes. Primeiro, permite o monitoramento de varios termos que 0S
consumidores digitaram na caixa de pesquisa do Google, gerando indices de volume.
Em segundo lugar, os dados do Google Trends sdo atualizados em tempo quase real e
agregados semanalmente (ou diariamente para as consultas mais populares),
permitindo que o0s usuarios possam acompanhar o interesse do consumidor com
pouco tempo de atraso. Terceiro, os indices de volume de pesquisa do Google Trends
sdo altamente eficientes, uma vez que os termos de pesquisa podem ser combinados
ou excluidos para formular consultas de composicdo e as pesquisas serem filtradas
por areas geograficas (por exemplo, paises, estados, cidades), intervalos de tempo.
Quarto, e talvez 0 mais importante, o Google é de longe o motor de busca mais
dominante.

Por fim, percebe-se que os estudos de midias ganhadas tém ganhado cada vez mais
importancia na area de marketing. Dessa forma, as midias sociais ganhadas tém

suplementado os estudos acerca dos meios tradicionais de comunicagdo pagos pelas
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empresas. Ademais, os impactos relativos das midias ganhadas on-line nas vendas ainda ndo
foram totalmente desmistificados, principalmente em um contexto de vendas B2B.

Ao observar-se 0 argumento de que as midias ganhadas on-line tém efeito no resultado
das vendas, avalia-se que varios trabalhos convergem para fundamentar essa tese. Dentre 0s

estudos utilizados, destacaram-se alguns e seus achados, conforme o Quadro 8:



Quadro 8: Achados sobre Midias Ganhadas
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Referéncia

Achados sobre Midias Ganhadas

Este trabalho

Chevalier e
(2006)

Mayzlin

Brown et al. (2007)

De Bruyn e Lilien (2008)

Trusov et al. (2009)

Kietzmann et al. (2011)

O trabalho apresentou as ligagbes positivas entre as classificacdes
geradas pelo usuario (1-5) e comentérios (texto) no &mbito das vendas
B2C. Concluiu-se que as formas de WOM (boca a boca) on-line
(classificacbes de produtos e comentérios) tiveram impactos
mensuraveis sobre as vendas B2C.

O trabalho apresentou um conceito imbricado com midia ganhada que
é 0 de WOM (boca-a-boca) on-line. Concluiu-se que por meio do boca
a boca on-line (Internet), os consumidores manifestam suas
experiéncias positivas e/ou negativas.

O trabalho apresentou o WOW (boca a boca) como aspecto
influenciador no &mbito das vendas B2C. Concluiu-se que o boca a
boca influencia diretamente na decisdo de compra dos consumidores.

O trabalho apresentou uma analise das novas aquisi¢Ges de clientes (ou
seja, aumento de clientes), como consequéncia do WOM (boca a boca)
de marketing e foco em WOM (boca a boca) on-line no ambito das
vendas B2C. Concluiu-se que o boca a boca na forma de indicar um
amigo a partir de e-mails de clientes existentes para potenciais novos
clientes impacta em aumento de vendas.

O trabalho apresentou 0 modelo honeycomb de interacdo dos usuérios
nas midias sociais, o qual pode influenciar em vendas B2C e B2B.
Concluiu-se que ha sete blocos funcionais atrelados as midias sociais:
Identidade, Conversacéo, Compartilhamento, Presenca,
Relacionamento, Reputacdo e Grupos, 0S quais precisam ser
trabalhados para engajamento dos potenciais clientes e vendas.

Este trabalho adiciona as midias ganhadas (engajamento
total em redes sociais como o Facebook e Instagram)
nas novas vendas B2B

Este trabalho adiciona as midias ganhadas (engajamento
total em redes sociais como o Facebook e Instagram)
nas novas vendas B2B.

Este trabalho adiciona as midias ganhadas (engajamento
total em redes sociais como o Facebook e Instagram)
nas novas vendas B2B.

Este trabalho adiciona as midias ganhadas (engajamento
total em redes sociais como o0 Facebook e Instagram)
nas novas vendas B2B.

Este trabalho adiciona estudo empirico de midias
ganhadas (engajamento total em redes sociais como
o0 Facebook e Instagram) nas novas vendas B2B.
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Referéncia

Achados sobre Midias Ganhadas

Este trabalho

Stephen e Galak (2012)

Heringer e Ddria (2013)

Lovett et al. (2013)

McQuarrie et al. (2013)

O trabalho apresentou a midia ganhada nos blogs e féruns no dmbito
das vendas B2C, sendo que as midias sociais influenciaram as
chamadas de midias tradicionais ganhadas e aumento de vendas B2C.
Concluiu-se que a midia ganhada é proveniente de clientes e
jornalistas, sendo que ndo é gerada pela empresa e que a mesma pode
resultar em aumento de vendas.

O trabalho apresentou a operacionalizacdo das estratégias de midias
sociais para aumento de vendas B2C. Concluiu-se que as midias sociais
podem auxiliar no aumento das vendas e marketing de relacionamento
com clientes.

O trabalho apresentou as marcas e 0 boca a boca como dois conceitos
de marketing fundamentais, sendo que as caracteristicas da marca
desempenham um papel importante para explicar o nivel de boca a
boca por meio de trés pilotos: sociais, emocionais e funcionais.
Concluiu-se que os canais diferem nos seus drivers fundamentais,
sendo que para canais on-line sdo mais importantes no boca a boca
respectivamente os condutores sociais, funcionais e emocionais, ao
passo gque a ordem para os canais off-line diz respeito aos emocionais,
funcionais e sociais.

O trabalho apresentou o efeito megafone no dmbito das vendas B2C.
Concluiu-se que este efeito ocorre quando 0s consumidores comuns,
definidos como pessoas sem experiéncia profissional e que ndo
possuem uma posi¢do institucional ou familiar, postam na web (blog,
por exemplo) sobre o consumo e adquirem uma audiéncia de massa
para estas mensagens.

Este trabalho adiciona as midias ganhadas (engajamento
total em redes sociais como o Facebook e Instagram)
nas novas vendas B2B

Este trabalho adiciona o contexto de vendas B2B.

Este trabalho adiciona as midias ganhadas (engajamento
total em redes sociais como o Facebook e Instagram)
nas novas vendas B2B.

Este trabalho adiciona as midias ganhadas (engajamento
total em redes sociais como o Facebook e Instagram)
nas novas vendas B2B.
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Referéncia

Achados sobre Midias Ganhadas

Este trabalho

Rapp et al. (2013)

Hu et al. (2014)

Schweidel e Moe (2014)

De Almeida et al. (2016)

O trabalho apresentou o impacto do uso de midia social pelos
representantes de vendas fornecedores no varejo no ambito das vendas
B2C e B2B. Concluiu-se que a teoria do contagio social explica o0s
efeitos de imitacdo de midia social em todo o canal e aumento de
vendas.

O trabalho apresentou o Google Trends como uma ferramenta de
gestdo concernente a popularidade dos termos buscados no Google em
determinado tempo, os quais refletem a midia ganhada pela marca no
ambito das vendas B2C. Concluiu-se que o Google Trends possui
funcionalidades concernentes ao monitoramento de varios termos que
0s consumidores digitaram na caixa de pesquisa do Google;
acompanhamento do interesse do consumidor com pouco tempo de
atraso; buscas por areas geograficas e intervalos de tempo e motor de
busca dominante.

O trabalho apresentou o sentimento ganhado pelas marcas refletido nos
comentérios das midias sociais, bem como a relagdo com o formato do
local para os quais os comentarios foram publicados. Concluiu-se que
0s comentarios contribuem para diferentes formatos de locais de posts
das midias sociais que variam em termos do sentimento expresso e seu
topico focal (isto é, o produto e atributo referenciado), sendo que o
sentimento expresso na midia social é o resultado de dois processos:
um que impulsiona a decisdo do sentimento dos usuarios para postar e
um gue impulsiona a decisdo de onde ¢ afixado.

O trabalho apresentou a analise de sete tipologias de postagem no
Facebook, bem como a comparagéo dos resultados: Aplicativo, Evento,
Fa, Informacdo, Pool, Promogdo e Publicidade. Concluiu-se que f8,
promogdo e publicidade possuem influéncia positiva para o
compartilhamento.

Este trabalho adiciona as midias ganhadas no
Instagram, em um contexto de vendas B2B.

Este trabalho adiciona as midias ganhadas (engajamento
total em redes sociais como o Facebook e Instagram)
nas novas vendas B2B.

Este trabalho adiciona o contexto de vendas B2B.

Este trabalho adiciona as midias ganhadas on-line no
Instagram e o contexto de vendas B2B.
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Referéncia

Achados sobre Midias Ganhadas

Este trabalho

Hewett et al. (2016)

Kumar et al. (2016)

Rosario et al. (2016)

Porto et al. (2017)

O trabalho apresentou o echoverse, ambiente de comunicagdes inteiras
em que uma marca / empresa opera ho ambito de vendas B2C.
Concluiu-se gque os consumidores contribuem para o echoverse via
WoM (boca a boca) on-line.

O trabalho apresentou que as empresas tém aumentado seus gastos com
midias sociais no dmbito das vendas B2C. Concluiu-se que ha um
aumento no interesse na medicdo do Retorno operacional dos
investimentos realizados nas midias sociais.

O trabalho apresentou a estratégia de eWOM (boca a boca on-line)
como forma de expressao significativa no mundo contemporéneo e no
ambito das vendas B2C. Concluiu-se que o eWOM exerce influéncia
sobre as vendas B2C, sendo que sua a eficécia é dependente tanto do
ambiente em que é exibido e o produto a que diz respeito, de modo que
0s gestores devem diferenciar suas estratégias eWOM de acordo com
as plataformas e os produtos particulares, bem como monitorar e
utilizar varias métricas eWOM, particularmente com relacdo ao volume
e variabilidade.

O trabalho apresentou o efeito moderador da sazonalidade na relagéo
entre 0 desempenho de uma pequena empresa na rede social e a receita
em vendas. Concluiu-se que as dimensdes de envolvimento e de fas da
pagina da empresa sdo preditoras, mas em épocas distintas. O estudo
auxilia na identificacdo dos periodos para que as estratégias nas redes
sociais gerem resultado nas vendas, corroborando teorias que alegam
interferéncia ambiental nas relag6es de consumo e vendas.

Este trabalho adiciona o contexto de vendas B2B.

Este trabalho adiciona o contexto de vendas B2B.

Este trabalho adiciona o contexto de vendas B2B.

Este trabalhado adiciona as midias ganhadas no
Instagram, em um contexto de vendas B2B.

Fonte: Autora do trabalho
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A Figura 2 apresenta 0 modelo tedrico proposto, o qual é examinado por meio de

estudo empirico. O modelo propGe testar as hipoteses acerca dos efeitos de tipos de midias

pagas on-line via empresa, midias pagas on-line via terceiro e midias ganhadas on-line no

desempenho de novas vendas B2B.

Midias pagas
via empresa
(antncios

Figura 2. Modelo tedrico e constructos

patrocinados no
google adwords e
facebook)

Fonte: Autora do Trabalho
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(facebook e cliente
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do Hub
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3.1 HIPOTESES

As midias pagas on-line efetuadas via empresa no Google e Facebook adwords
resultardo em midias pagas on-line via terceiro (Inbound marketing operacionalizado via
agéncia). As teorias acerca de midias pagas (Steenburgh et al., 2011; Teixeira, 2013; Opreana
& Vinerean, 2015; Kumar & Gupta, 2016; De Vries et al., 2017) pontuam que houve uma
reconfiguracdo das midias tradicionais, as quais tornaram-se cada vez mais digitais e atreladas
ao aumento da performance nos mecanismos de busca como o Google e Facebook, por
exemplo. Com esse novo panorama de midias, verifica-se que as empresas tém recorrido a
profissionais especialistas em inbound marketing, os quais estdo em agéncias de publicidade
especializadas em marketing digital.

O inbound marketing consiste na colecdo de estratégias de marketing e técnicas
focadas em prospectar clientes relevantes e consumidores para a empresa e seus produtos,
sendo que estes especialistas criam videos que os clientes potenciais gostariam de ver, criam
blogs que os consumidores poderiam se inscrever e elaboram conteudos e ferramentas que 0s
consumidores potenciais objetivam buscar (Steenburgh et al., 2011). Neste sentido, verifica-
se 0 marketing de entrada ndo intrusivo, uma vez que se oferece ao potencial cliente contetido
que agrega valor, com o intuito de transformar este lead em cliente aspiracional e engajado
com a marca da companhia (Opreana & Vinerean, 2015).

Ainda faltam iniciativas empiricas que comprovem os efeitos das midias pagas on-line
atreladas ao inbound marketing. Contudo espera-se que 0s investimentos efetuados em
impulsionamento de palavras-chave no Google e Facebook resultem em Inbound marketing,
ou seja, neste marketing de entrada advindo de e-books, blogs e outros conteldos
especializados gerados pela agéncia de publicidade. Assim, verifica-se a hip6tese a seguir:

H1: As midias pagas on-line via empresa (anincios patrocinados e impulsionamento de
palavras-chave direto da empresa via Google e Facebook) resultam em midias pagas on-line

via terceiro (inbound marketing operacionalizado via agéncia).

O Inbound marketing operacionalizado via agéncia resultarda em engajamento nas
redes sociais (Facebook e Instagram). Teixeira (2013) expbs gque o0s videos sdo uma forma de

aumentar o engajamento com clientes e com menos dinheiro, uma vez que os visualizadores



63

escolhem videos on-line, sendo que os assistem mais ativamente do que as propagandas na
televiséo, por exemplo.

Trata-se de um tipo de marketing de entrada ndo intrusivo, pelo fato de o cliente ser
proativo nessa busca, ao contrario da televisdo, radio, dentre outros que apresentam a
propaganda de modo intrusivo (Opreana & Vinerean, 2015). Os videos e estratégias on-line
tém sido preconizados por empresas de grande e pequeno porte, as quais produzem as acoes
via agéncias ou internamente, sendo que em ambos 0s casos, tem-se retornos proficuos
(Teixeira, 2013).

De acordo com Kumar e Gupta (2016), a efetividade da propaganda depende da
extensdo em que os profissionais de marketing incorporam e agem sobre as mudangas e
tendéncias no consumo e mercado. O futuro pertence aos anunciantes que capacitam e
envolvem os consumidores por meio de informac6es relevantes, confidveis e comunicacdes
que tratam o consumidor ndo como um ponto alvo de dados estatisticos, mas como um
parceiro nessa relacdo. Verifica-se que ainda faltam iniciativas empiricas que detalnem como
se ddo os retornos do marketing de entrada nas redes sociais, sendo que se espera a

persecucao da seguinte hipotese:

H2: As midias pagas on-line via terceiro (Inbound marketing operacionalizado via agéncia)
resultam em midias ganhadas on-line (engajamento total em redes sociais como o Facebook e

Instagram).

As midias ganhadas on-line no Facebook e Instagram resultardo em Inbound
marketing. No contexto de midias sociais, as plataformas de midia social, como Facebook e
Instagram, avancaram de tal forma que sdo um topico altamente relevante no ambito do
marketing (Zauner et al., 2012). Segundo Porto et al. (2017), alguns dos principais
indicadores utilizados pelos gestores para avaliar 0s comportamentos dos usuarios nas
interacGes no Facebook dizem respeito ao nivel de engajamento, ou seja, participacao dos fas
nas publicacfes, medida pela quantidade de curtidas, compartilhamentos e comentérios sobre
conteudos; quantidade de fas da pagina; quantidade de pessoas que clicam nos contetdos e de
visualizacdes da fan page da empresa.

No ambito do inbound marketing, torna-se importante tratar acerca da viraliza¢do dos
conteudos. De Almeida et al. (2016) estudaram a tematica de marketing viral apontando as

caracteristicas do conteido de marketing que podem levar ao compartilhamento, sendo que
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identificaram o efeito dos diferentes tipos de contetido em sua disseminacdo. As tipologias fé,
promogdo e publicidade resultaram em influéncia positiva para o compartilhamento. Os
inbound marketers produzem conteddos de valor, que propiciam esse compartilhamento, ou
seja, criam videos que os clientes potenciais gostariam de ver, criam blogs que o0s
consumidores poderiam se inscrever e elaboram conteidos e ferramentas que oS
consumidores potenciais objetivam buscar (Steenburgh et al., 2011).

De Vries et al. (2017) apresentaram de modo empirico que a propaganda tradicional é
mais eficaz para construcdo de marca e aquisicdo de clientes e que as impressdes geradas por
meio de mensagens sociais F2C (da empresa para o cliente) complementam os esforcos de
publicidade da empresa. Assim, espera-se que quanto maior 0 engajamento nas redes sociais,
maior sera o marketing de entrada advindo dos contetdos produzidos pela agéncia

especializada. Neste sentido, sugere-se a hipotese a sequir:

H3: As midias ganhadas on-line (engajamento total em redes sociais como o Facebook e
Instagram) resultam em midias pagas on-line via terceiro (inbound marketing

operacionalizado via agéncia).

O Inbound marketing resultard em contatos de potenciais clientes no website da
empresa solicitando apresentacdo comercial do hub. O objetivo do inbound marketing é gerar
trafego para sites, com o intuito de transformar esses potenciais clientes em contratos de
vendas (Justino, 2016).

Convergentemente, verifica-se que as formas mais eficazes de alcancar consumidores
com um orcamento de marketing menor se d& por meio de estratégias digitais de marketing de
entrada, como otimizacdo de mecanismos de pesquisa, midias sociais, marcas on-line e
criacdo de contetdo para obter resultados de pesquisa organicos e atrair potenciais clientes
para websites (Opreana & Vinerean, 2015).

O inbound marketing funciona por meio das quatro a¢des elencadas: atrair o trafego de
visitantes; converter visitantes em leads (potenciais clientes); fechar leads em clientes;
encantar os clientes para que se tornem promotores da marca. Essas quatro etapas séo feitas
por meio de a¢des e técnicas integradas: blog, midias sociais, e-mail marketing, landing pages

ou websites (Justino, 2016). Com isso, sugere-se a seguinte hipotese:
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H4: As midias pagas on-line via terceiro (inbound marketing operacionalizado via agéncia)

resultam em contatos via website.

O interesse do potencial cliente identificado no Google Trends tende a aumentar o
namero de potenciais clientes no website do hub. O objetivo de qualquer empresa é aumentar
0 interesse dos clientes potenciais para novas parcerias. No caso deste trabalho, um hub tem
interesse na integracdo do lojista virtual nos multiplos canais. Ha diversas formas de verificar
0 interesse dos lojistas virtuais potenciais para fechamento das novas vendas. A primeira é via
monitoramento do comportamento de busca dos mesmos no google trends e a segunda é via
monitoramento do interesse no proprio site como canal.

Inicialmente, um maior volume de busca de informacao pelas lojas virtuais nos termos
hub, plataforma, marketplaces e cadeia multicanal tende a ser positivo para a organizacao. O
google trends € uma ferramenta gerencial gratuita que pode ser utilizada pela empresa para
monitorar a busca desses termos especificos. Neste trabalho, afixou-se alguns termos de busca
chave no google trends com o intuito de verificar o impacto da busca de informacéo pelas
lojas virtuais na capacidade do hub de fazer novas vendas.

O impacto do interesse pela busca de informacdo no desempenho do hub deveria
ocorrer, pois para Hu et al. (2014, p. 301), o google trends apresenta varios recursos atraentes
como o (i) monitoramento de varios termos que os consumidores digitaram na caixa de
pesquisa do Google, (ii) a apresentacdo de big data quase real e agregado semanalmente (ou
diariamente para as consultas mais populares), permitindo que 0s usuarios possam
acompanhar o interesse do consumidor com pouco tempo de atraso e a (iii) possibilidade dos
termos de pesquisa poderem ser combinados ou excluidos para formular consultas de
composicdo e as pesquisas serem filtradas por areas, intervalos de tempo. Neste sentido,

busca-se elucidar a hipétese a seguir:

H5: Interesse do cliente (busca indexada no google trends) resulta em contatos via website.

As midias ganhadas on-line resultardo em interesse do cliente no google trends. As
organizagfes B2B, por se tratarem de empresas prestadoras/fornecedoras de produtos e
servigos para outras empresas e estarem inseridas em um ambiente de vendas complexo,

consideram cada vez mais critérios como credibilidade e confianca para decisfes estratégicas
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comerciais, de modo que as midias ganhadas sdo fatores decisivos para aumento do interesse
do cliente na empresa.

Neste ambito de midias ganhadas on-line, verifica-se a importancia de estudos e
estratégias que visem a medicdo dos resultados dessas midias sociais ganhadas no interesse do
cliente. As teorias de boca a boca a on-line (Chevalier & Mayzlin, 2006; Brown et al., 2007,
De Bruyn & Lilien, 2008; Rosario et al., 2016) preveem que o boca a boca pode resultar em
midias ganhadas, que podem ter valéncia positiva ou negativa e resultar em interesse do
cliente.

No que tange a midia ganhada on-line é importante considerar ferramentas e métricas
do retorno desse tipo de midia em termos de popularidade. Nesse sentido, é possivel ressaltar
0 Google Trends como uma ferramenta gerencial gratuita que pode ser utilizada pelas
empresas, a qual aponta a popularidade das palavras-chave buscadas no Google (motor de
busca mais dominante) por periodo de tempo (Hu et al., 2014).

Rosario et al. (2016, p. 314) ressaltaram que “nos Gltimos 15 anos, os estudos que t€ém
avancado o conhecimento do impacto de midias ganhadas on-line demonstram que 0s
consumidores utilizam mecanismos de midias ganhadas on-line porque reduz a incerteza e 0s
ajuda a escolher a melhor oferta”, sendo que os mesmos autores realizaram um estudo
empirico que apresentou a estratégia de midia ganhada on-line no &mbito da preferéncia dos
consumidores e resultado futuro em vendas.

Concluiu-se que a midia ganhada on-line exerce influéncia sobre o interesse do
cliente, sendo que sua a eficacia é dependente tanto do ambiente em que é exibido e o produto
a que diz respeito, de modo que os gestores devem diferenciar suas estratégias de midias
ganhadas on-line, de acordo com as plataformas e os produtos particulares, bem como
monitorar e utilizar varias métricas de midias ganhadas, particularmente com relacdo ao

volume e variabilidade (Rosario et al., 2016). Assim, propBe-se a seguinte hipotese:

H6: As midias ganhadas on-line (engajamento total em redes sociais como o Facebook e

Instagram) resultam em interesse do cliente (busca indexada no google trends).

As midias pagas on-line via terceiro (Inbound marketing operacionalizado via agéncia)
resultardo em efeitos mais prolongados sobre novas vendas do que as midias pagas on-line via
empresa (anuancios patrocinados e impulsionamento de palavras-chave direto da empresa via

Google e Facebook). Isso acontece porque as agéncias de publicidade utilizam marketing de
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conteudo imbricado com ferramentas e tecnologias para alcance assertivo do pablico-alvo por
meio de informacdes Uteis que agregam valor ao potencial cliente, de modo que transcendem
as estratégias de midias pagas efetuadas pelas proprias empresas, pois geram viralizacdo para
potenciais novos clientes.

Os estudos tedricos de midias pagas on-line (Dinner et al., 2014; Fang et al., 2015)
preveem que a propaganda on-line € um mecanismo eficaz no ambito das vendas e de modo a
corroborar com a assertiva, verifica-se o estudo de Dinner et al. (2014) operacionalizado com
0 Google adwords, em que identificou-se uma relacdo entre a propaganda on-line, 0 aumento
de exibicdo do anunciante na busca, as taxas de cliques no Google e conversdao em vendas.
Contudo, hoje as empresas podem operacionalizar suas estratégias de marketing on-line via
empresa ou via terceiros (agéncias de publicidade).

Neste interim, verifica-se uma estratégia de marketing proeminente, em geral,
operacionalizada por terceiros especialistas, que é o inbound marketing, o qual esta focado na
atracdo de consumidores valiosos (potenciais, existentes ou aspiracionais) que optam pela
interacdo com uma determinada empresa que lhes fornece algo util. Este conceito de
marketing de entrada engloba mecanismos de pesquisa, e-mail-marketing, marketing de blogs,
marketing viral, marketing de contetudo, marketing de redes sociais, dentre outros (Opreana &
Vinerean, 2015).

Verifica-se que ainda faltam iniciativas empiricas atreladas ao Inbound Marketing
digital, que representa o processo de alcancar e converter consumidores qualificados criando e
buscando taticas organicas em configuracdes on-line. Os elementos mais importantes do
marketing de entrada digital sdo a interatividade e o engajamento. A interatividade e o
envolvimento permitem que os profissionais de marketing tenham conversas continuas com
clientes ou consumidores interessados em seus produtos ou servi¢os (Opreana & Vinerean,
2015). Neste sentido, verifica-se que as estratégias de inbound marketing se revelam
promissoras para as empresas no ambito de marketing on-line e efeitos prolongados sobre as

vendas. Assim, sugere-se a hipdtese a seguir:

H7: As midias pagas on-line via terceiro (Inbound Marketing operacionalizado via agéncia)
tém efeito mais prolongado sobre novas vendas do que as midias pagas on-line via empresa
(anuncios patrocinados e impulsionamento de palavras-chave direto da empresa via Google e
Facebook).
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este topico tem a intencdo de apresentar os procedimentos metodoldgicos adotados
para responder a questdo central, bem como de seus objetivos especificos. Para tal, sdo
apresentados o tipo de pesquisa e amostra. Na sequéncia, tem-se os dados concernentes a
coleta dos dados, a definicdo das varidveis, desenvolvimento do modelo de pesquisa e
especificacdo do modelo empirico. Por fim, a anélise de dados e topicos sobre o modelo VAR

e a escolha do tempo agregado em semanas.

4.1 TIPO DE PESQUISA

Tendo-se em vista 0s objetivos estabelecidos no presente estudo e expostos no capitulo
introdutorio, verifica-se que o presente estudo pode ser classificado como quantitativo-
descritivo, uma vez que se pretende levantar a situagdo de determinada populacdo sem
interferir no ambiente de pesquisa (Cooper & Schindler, 2011).

De acordo com Fonseca (2002, p. 20):

Os resultados da pesquisa quantitativa podem ser quantificados. Como as amostras
geralmente sdo consideradas representativas da populacéo, os resultados sdo tomados
como se constituissem um retrato real de toda a populacdo alvo da pesquisa. A
pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada pelo positivismo,
considera que a realidade s6 pode ser compreendida com base na anélise de dados
brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos padronizados e neutros. A pesquisa
quantitativa recorre a linguagem matematica para descrever as causas de um
fendmeno, as relacdes entre variaveis etc.

“O principal objetivo da pesquisa descritiva é descrever alguma coisa — normalmente
caracteristicas ou fungdes de mercado” (Malhotra, 2006, p. 108). Em geral, utiliza-se esta
tipologia de pesquisa pelos seguintes motivos: descrever as caracteristicas de grupos
relevantes; estimar a porcentagem de uma populagédo especifica que exibe um determinado
comportamento; determinar as percepcdes de caracteristicas de produtos; determinar o grau
até o qual as variaveis de marketing estdo associadas; fazer previsdes especificas (Malhotra,
2006). De modo convergente, o objetivo da presente pesquisa é descrever os efeitos
temporarios e prolongados dos tipos de midias pagas e ganhadas on-line nas novas vendas

B2B.



69

Mattar, Oliveira e Motta (2014), por sua vez, apontaram que a pesquisa descritiva tem
como intuito a descri¢do do fendmeno que esta sendo pesquisado. Assim, conforme exposto
por Raupp e Beuren (2003), a pesquisa descritiva é um estudo intermediario entre a pesquisa
exploratdria e explicativa, ou seja, descrever configura-se como identificar, relatar, comparar
etc.

Com isso, a presente pesquisa visa identificar por meio de estudo empirico os efeitos
temporarios e prolongados do inbound marketing e das midias pagas e ganhadas on-line nas
novas vendas B2B, bem como identificar os efeitos dos tipos de midias sobre as vendas e,
assim, identificar o tipo de midia que exerce maior efeito prolongado sobre as vendas no
contexto B2B.

Por fim, essa pesquisa se caracteriza também como uma pesquisa tipo série temporal,
que é uma colecdo de observagOes feitas de modo sequencial ao longo do tempo. Enquanto
em modelos de regressdo a ordem das observacGes € irrelevante para a analise, em séries
temporais a ordem dos dados é intrinseca. Algumas caracteristicas sdo particulares a estes
tipos de dados, por exemplo, observagdes correlacionadas sdo mais dificeis de analisar e
requerem técnicas especificas; é necessario levar em conta a ordem temporal das observacoes;
fatores como presenca de tendéncias e variacdo sazonal podem ser dificeis de estimar;
ademais, € mais arduo lidar com observac@es perdidas e dados discrepantes devido a natureza
sequencial (Ehlers, 2009).

4.2 AMOSTRA

A base de informacdes é proveniente de uma empresa de tecnologia da informacéo
nacional, a qual fornece um sistema de integracdo com marketplaces para facilitar a gestdo
dos e-commerces. Neste estudo, os seguintes nomes ficticios foram utilizados para citar a
empresa e respectiva plataforma, a saber: Data Software e ehub.

Neste ambito, a empresa Data Software é responsavel pelo desenvolvimento da
plataforma ehub, voltada para a integracdo e operacdo com marketplaces do Brasil. Tal
plataforma permite aos lojistas (e-commerces) alcancar uma quantidade maior de clientes e
vendas, a partir da publicacdo de seus anuncios de vendas nos marketplaces mais adequados,
do gerenciamento de estoque por meio de atualizacGes realizadas a cada pedido feito, do

recebimento de notificagdes acerca desses pedidos, do acompanhamento das vendas por meio
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de gréficos informativos, da maior exposi¢do. Neste interim, a unidade de andlise é em nivel
organizacional, ou seja, “o objeto central de interesse da pesquisa € a organizagdo”, OU Seja, 0
hub (Vieira, 2004, p. 22). O objeto de andlise diz respeito as transagfes mercadologicas,
comportamentais e de desempenho da organizacéo.

A escolha da empresa supracitada foi por conveniéncia, com base no fato de o ehub
realizar campanhas de midias pagas on-line via empresa e via terceiro e possuir dados
concernentes as vendas B2B. De acordo com Malhotra (2006, p. 325), trata-se de uma
“amostragem ndo probabilistica, cuja técnica de amostragem ndo utiliza selecdo aleatoria e
confia no julgamento pessoal do pesquisador”. A amostragem por conveniéncia € uma técnica
“que procura obter uma amostra de elementos conveniente, sendo que a selecdo  das
unidades amostrais é deixada a cargo do pesquisador” (Malhotra, 2006, p. 326).

Assim, levando-se em consideracdo o objetivo da pesquisa em analisar os efeitos
temporarios e prolongados dos tipos de midias sobre as vendas, a perspectiva temporal do
presente estudo é seccional com perspectiva de analise longitudinal, posto que a coleta de
dados é realizada em um determinado momento, buscando compreender como determinado
fendmeno se caracteriza no momento da coleta de dados, mas retomando informacGes
passadas (Vieira, 2004).

A amostra consiste nos dados semanais (de fevereiro de 2015 a janeiro de 2017,
totalizando cento e duas semanas) dos tipos de tipos de midias pagas on-line via empresa
(anuncios patrocinados e impulsionamento de palavras-chave direto da empresa via Google e
Facebook), dos tipos de midias pagas on-line via terceiro (Inbound marketing
operacionalizado via agéncia), dos tipos de midias ganhadas on-line (engajamento total em
redes sociais como 0 Facebook e Instagram) e novas vendas B2B

4.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados se deu por meio da técnica de monitoramento das a¢bes de midias
pagas e ganhadas on-line e vendas B2B do ehub. “Monitoramento inclui estudos nos quais o
pesquisador inspeciona as atividades de uma pessoa ou a natureza de algum material sem
tentar extrair qualquer resposta” (Cooper & Schindler, 2011, p 145). Tem-se como exemplos

a contagem de trafego em uma interseccdo, observacdo das a¢fes de um grupo de tomadores
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de decisdo, sendo que “em todos os casos, o pesquisador observa e registra informacdes
disponiveis a partir de observagdes” (Cooper & Schindler, 2011, p 145).

A coleta de dados aconteceu junto aos decisores de marketing e vendas da empresa
Data Software (proprietaria do produto ehub), no que diz respeito aos dados de midias pagas e
ganhadas on-line e resultados de vendas no periodo de cento e duas semanas, ou seja, a coleta
dos dados refere-se ao periodo de 24 de Fevereiro de 2015 a 31 de Janeiro de 2017, periodo
em que a empresa comegou a utilizar as redes sociais para comunicacdo até o Gltimo dia de
acesso aos dados. E importante frisar que a coleta de dados se materializou por meio da
extragcdo dos dados semanais, ou seja, 0 periodo t representa uma semana.

A coleta de dados de vendas e clientes se deu pela extracdo dos dados do pipedrive
(software de gerenciamento de dados dos clientes). As extragcdes de dados das redes sociais
foram obtidas a partir de métricas da ferramenta do Facebook “Informagdes sobre Paginas”,
que fornece medicGes sobre o desempenho de paginas na rede social - Facebook Insights, ao
passo que a do Instagram se deu pelo aplicativo Intamizer. Os dados de contatos do site foram
fornecidos pela Coordenadora de Marketing da Data Software, a qual obteve os dados por
meio da extracdo do Analytics do website.

Tratando-se dos dados de busca de palavras-chave como ehub e marketplace, tem-se
que os dados foram obtidos pelo Google Trends. No que tange aos dados de Marketing
Digital, estes foram fornecidos pela Coordenadora de Marketing da Data Software, a qual
gerencia os investimentos em Inbound Marketing, Google Adwords e anuncios patrocinados

no Facebook.

4.4 DEFINICAO DAS VARIAVEIS

Verifica-se assim, que as variaveis do presente estudo dizem respeito a Novas Vendas
B2B, Midias Ganhadas on-line, Midias pagas on-line via empresa, Contatos espontaneos,
Midias pagas on-line via terceiro e Interesse do cliente, as quais encontram-se descritas no
Quadro 9:



Quadro 9: Operacionalizagéo das variaveis e importancia na literatura de marketing existente

72

Variavel

Definicao

Importancia

Referéncias

Novas vendas B2B
(NV)

Midias  ganhadas
on-line (MG)

Midias pagas on-
line via empresa
(MPVE)

Contatos
espontaneos
(CONT)

Midias pagas on-
line via terceiro
(MPVT)

Somatorio dos recebimentos das
primeiras mensalidades dos novos
clientes do hub no tempo t

Somatorio de curtidas,
compartilnamentos e comentarios
nos posts do hub no Facebook e
Instagram no tempo t

Valor do investimento, em reais,
realizado nos anuncios patrocinados
nas plataformas Facebook e Google
adwords pelo hub no tempo t

Quantidade de contatos realizados
via website do hub, no tempo t, por
meio da opcdo “Quero ser cliente
da empresa”

Valor do investimento, em reais,
realizado em inbound marketing,
operacionalizado via agéncia no
tempo t

As vendas sd&o uma dimensdo de valor
corporativo no contexto do marketing digital, de
acordo com Kannan e Li (2017)

As impressdes da empresa para 0 consumidor
(F2C) geram atividades dos consumidores (De
Vries et al., 2017) tornando-se uma forma de
midia ganhada (Stephen e Galak, 2012) para
uma determinada empresa

Midia paga on-line é uma estratégia
desenvolvida para cligues e, em seguida,
conversdes em vendas (Dinner et al., 2014)

As visitas ao site sdo contatos espontaneos que
representam uma meétrica de atividade do cliente
(Srinivasan et al., 2016)

O varejo multi-canal on-line €é também
caracterizado pelo que Dinner et al. (2014)
definem como uma escolha crescente de canais
publicitarios. O marketing de entrada (inbound
marketing) é baseado na interatividade e

Katsikeas et al. (2016); Rust et al. (2004);
Kannan e Li (2017)

Stephen e Galak (2012); Srinivasan et al.
(2016); Kumar et al. (2017); De Vries et al.
(2017)

Stephen e Galak (2012); Dinner et al. (2014)

Dinner et al. (2014); Srinivasan et al. (2016)

Dinner et al. (2014); Opreana e Vinerean
(2015); Kumar e Gupta (2016)



Interesse do cliente Interesse de busca indexada no
(INT) Google trends pelos termos Hub e
marketplace no tempo t

engajamento para fornecer pesquisa organica
(Opreana e Vinerean, 2015)

Pesquisa é uma atividade de lideranca on-line
(Srinivasan et al.,, 2016) e um componente
subjacente da progressdo do funil de vendas
(Haan et al., 2016)

Haan et al. (2016); Srinivasan et al. (2016)
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4.5 ANALISE DE DADOS

Na presente andlise de dados de séries temporais, tem-se como principal objetivo a
descricdo, de modo a descrever as propriedades da série, como: o padrdo de tendéncia,
existéncia de variacdo sazonal ou ciclica, observagdes discrepantes, alteragcdes estruturais:
mudancas no padrdo da tendéncia ou sazonalidade etc. (Ehlers, 2009). Ou seja, verifica-se a
técnica de andlise de dados de séries temporais denominada descritiva.

De acordo com o mesmo autor supracitado, ao se analisar séries temporais, a
representacdo grafica dos dados sequencialmente ao longo do tempo é de suma importancia e
pode revelar padrGes de comportamento importantes, a saber: tendéncias de crescimento (ou
decrescimento), padrdes ciclicos, alteracBes estruturais etc. Assim, o grafico temporal deve
ser o primeiro passo e antecedente a andlise. Para melhor entendimento do modelo
econométrico de séries temporais utilizado nesta pesquisa para identificacdo dos efeitos dos

tipos de midias nas vendas B2B, a seguir sera explanado acerca do modelo VAR.

4.6 DESENVOLVIMENTO DO MODELO DE PESQUISA

O presente estudo é realizado por meio de um modelo de Vetor Auto Regressivo
(VAR) com testes de Granger para identificar as relacdes de causalidade. Neste ambito, Sims
(1980) sugeriu uma nova abordagem para a modelagem macroeconomeétrica, a metodologia
VAR (Vector Auto Regressive), sendo que os modelos macroeconémicos sao estimados na
forma reduzida (irrestrita), com todas as varidveis sendo tratadas como endogenas dentro do
sistema em questdo. De acordo com Andrade e Melo (2016, p. 12):

O modelo VAR permite analisar a existéncia e/ou intensidade da relacdo entre
varidveis por meio da decomposicdo de variancia e da analise de fungdes de resposta
a impulso. Essa metodologia consiste basicamente em uma regressao univariada em
um ambiente multivariado, em que cada equacgdo, baseia-se no modelo MQO
(Minimos Quadrados Ordinarios) de varidveis auto defasadas e demais variaveis
integrantes do modelo.

Baseado em Gujarati (2011), a formula da metodologia VAR pode ser estimada como:
yt =c0+ 0pk=1Akyt—k+ et (01), em que: yt = é um vetor (n X 1) € Rn no instante t das

variaveis empregadas no modelo; ¢ = € Rn representa o vetor de interceptos; Ak = € Rnxn,
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k=1,2,3,...,p séo as matrizes dos coeficientes no modelo; et = € Rnxn Vetor dos residuos, tal
que: E[et]=0 €Rn,E[etetT]= X€ Rn.

A presente andlise se assemelha a utilizada por Hewett et al. (2016), os quais
utilizaram o modelo VAR, por ser um modelo econométrico que permite tratar todas as
varidveis como endogenas, consistentes com a natureza do echoverse, que diz respeito ao
ambiente global de comunicacfes em que uma empresa ou marca opera. Consoante com
Hewett et al. (2016), testamos se as variaveis do presente estudo sdo estacionarias ou
evolutivas por meio do teste ADF (Augmented Dickey Fuller), bem como o0 modelo VAR-X
para verificar as inter-relagcBes entre as varidveis. O modelo VAR-X permite analisar o0s
efeitos instantdneos (mesmo periodo) ou retardatarios (periodos posteriores) das variaveis
enddgenas. Por fim, incluimos variaveis de controle, como promocdes e sazonalidade, por
exemplo.

O trabalho envolve assim, o desenvolvimento de um modelo de vetores
autoregressivos multivariados (VAR) para identificacdo do relacionamento temporal e
dindmico entre as variaveis. Esses modelos foram propostos na literatura de marketing apos o
trabalho seminal de Dekimpe e Hanssens (1995) sobre persisténcia das a¢cdes mercadolégicas.
As principais vantagens dessa estrutura analitica é que elas permitem, segundo Amisano e
Giannini (1997), identificar simula¢bes dinamicas, previsdes condicionais e incondicionais e
links de ordenamento temporal e causalidade entre as variaveis.

Especificamente na literatura de marketing, pesquisadores europeus e norte-
americanos recorrem a modelos VAR para analisar principalmente a estrutura do impacto de
estratégias de preco, propaganda e promocdo nas vendas. Essas analises sdo quase
exclusivamente realizadas com dados provenientes de bens ndo duraveis, como produtos de
supermercado, de paises desenvolvidos, de acordo com o levantamento de Dekimpe e
Hanssens (2005) e Hanssens, Parsons e Schultz (2001). Essa pesquisa, portanto, adquire
relevancia por apresentar: (1) o efeito discriminado de diferentes tipos de propaganda on-line;
(2) relacionar esses efeitos a diferentes variaveis de respostas mercadoldgicas, ndo somente as
vendas; (3) em um contexto emergente da dindAmica mercadoldgica, o varejo on-line; (4) com

dados da realidade brasileira.
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4.8 ESPECIFICACAO DO MODELO EMPIRICO

O modelo empirico desenvolvido admite a existéncia de seis variaveis, em um sistema
de equacbes em que as variaveis apresentadas sdo endogenas. Isso significa que o
desempenho mercadoldgico pode ser explicado por ele proprio, no passado, e também pela
defasagem de outras variaveis (Hanssens & Parsons, 1993). As variaveis do modelo sdo as
seguintes: Midias pagas on-line via empresa, na forma de anuncios patrocinados e
impulsionamento de palavras-chave (MPVE); Midias pagas on-line via terceiro, na forma de
Inbound marketing, operacionalizado via agéncia de publicidade contratada (MPVT); Midias
ganhadas on-line, que se constituem no engajamento total produzido em redes sociais virtuais
como o Facebook e o Instagram (MG); Interesse do cliente, na forma de busca indexada no
servico Google trends (INT); Contatos espontaneos, realizados pelo cliente, via website
(CONT); e Novas vendas (NV), a principal variavel de desempenho do modelo.

A especificacdo de um modelo VAR com uma quantidade razodvel de variaveis pode
gerar sérios problemas de especificacdo empirica, conforme sinalizam Pesaran e Smith
(1998). Por essa razdo, a escolha das varidveis para inclusdao no modelo seguiu uma tentativa
de modelagem parcimoniosa, com teste preliminar de varias outras variaveis mercadoldgicas
antes da escolha do modelo final. Esses passos séo sugeridos por Abadir, Hadri e Tzavalis
(1999) no contexto econdmico. Entretanto, Pesaran e Smith (1998) ressaltam a necessidade de
recorrer a teoria existente para fundamentar e superar qualquer relacdo estatistica encontrada
no modelo. Como atender a esse critério de forma completa é relativamente dificil, dada a
recente aplicacdo desses modelos em marketing e em funcdo da novidade de algumas
varidveis no contexto mercadologico (caso do Inbound marketing), buscou-se como
parametros a parciménia e a relacdo do modelo com a realidade.

Para fins de ilustracdo empirica, a Equacdo 1 apresenta a especificacdo do modelo
constando as seis varidveis de interesse, em que o subscrito J denota a ordem do modelo
VAR, definido posteriormente segundo o procedimento de selecdo de defasagens. A estrutura
notacional segue o padrdo utilizado por Dekimpe e Hanssens (2005), em que z representa 0s

parametros de cada uma das regressdes e v sdo 0s termos de erro.



77

(MPVE, ™1t Ti2 Tz Tis s Tie| mpyE,
MPVT, T3y T3z T3 Ty s Tae| (MPVT,_,
MG, | _ T3y MWy, W3 Mis Mys Mig MG, ; 4
vy, ﬂii Triz HES ?r24 11:25 Trgﬁ _ NV;—:i-

Mgy TMgy TMgz Mgy Tgs Tgg
—ﬁii jiz jia j:u jis jﬂ.ﬁ- MPVE,_; —
21 Tz T3 24 25 26 | |MPVT,_,; UMPFT:!:
Tr)r31 “);z “);3 7{;34 7r;35 “;36 MG, + :;MG,E )
R A
i
Mgy Mgz Tlea Mgy Mg 66

4.9 ESCOLHA DO TEMPO AGREGADO EM SEMANAS

Os dados do presente estudo foram coletados em um primeiro momento em uma série
de dados diarios. Contudo, observou-se excessos de zeros, principalmente nos primeiros
meses referentes ao periodo inicial das operacdes do ehub, por ser uma etapa instavel e de
conquista dos primeiros clientes. Neste sentido, os dados foram agregados em semanas.

Verifica-se no presente estudo uma série temporal continua de cento e duas semanas,
que diz respeito ao periodo de 24 de Fevereiro de 2015 a 31 de Janeiro de 2017. Uma série
temporal continua se d& quando as observac@es sdo feitas continuamente no tempo. Define-se
o conjunto T = {t1 <t < t2} (Ehlers, 2009).

5. RESULTADOS

Os resultados que serdo apresentados a seguir foram subdivididos em trés seces, a
saber: 5.1 Detalhamento do comportamento individual das séries temporais e escolha de
defasagens do modelo VAR; 5.2 Apresentacdo dos resultados dos testes de causalidade; 5.3

Apresentacdo dos resultados das funcgdes de reposta ao impulso.
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5.1 DETALHAMENTO DO COMPORTAMENTO INDIVIDUAL DAS SERIES
TEMPORAIS E ESCOLHA DE DEFASAGENS DO MODELO VAR

Antes de interpretar os resultados do modelo VAR, foi necessario recorrer a uma
adaptacdo dos procedimentos basicos de analise univariada de séries temporais sugeridos por
Dekimpe e Hanssens (2005). Nesse framework, séries temporais individuais sdo analisadas
por meio de testes de raiz unitaria para identificacdo de estacionariedade ou evolugédo
(tendéncia estocéstica). Eventualmente, aquelas identificadas como evolutivas sdo submetidas
a testes de cointegracdo. Esses procedimentos visam especificar o formato de inclusdo das
variaveis no modelo: em primeira diferenca, para o caso de séries ndo estacionarias, ou em
nivel, para aquelas cuja média permanece constante ao longo do tempo.

Os passos metodolégicos adotados para desenvolvimento do modelo empirico
envolveram, sequencialmente, o seguinte: 1) analise visual do grafico de série temporal
univariada; 2) analise da significancia de eventuais quebras estruturais, ja que algumas séries
temporais continham a presenga de valores 0 nas semanas iniciais, uma vez que a base de
dados recolhida incorporava periodos irregulares de fundacdo da empresa. Por esse motivo,
todas variaveis sofreram um ajuste, com a inclusdo de uma unidade (+1) ao longo de todos os
periodos de tempo, conforme sugerem Hanssens e Parsons (1993); 3) anélise do correlograma
das séries individuais para detectar eventuais presencas de sazonalidade; 4) execucdo da
rotina completa do teste de Dickey-Fuller Aumentado (ADF) (Enders, 1995) para verificacdo
da estacionariedade da série; 5) aplicacdo do teste KPSS de estacionariedade (Kwiatkowski,
Phillips, Schmidt & Shin, 1992) como forma de complementar e confirmar eventuais
resultados encontrados nos testes de Dickey-Fuller; 6) decisdo sobre a forma de entrada das
variaveis no modelo VAR.

A Tabela 1 detalha os resultados desses procedimentos e a decisdo final antes da
operacionalizacdo do modelo empirico. Todos esses passos metodoldgicos foram necessarios
por motivos tedrico-empiricos. Em primeiro lugar, € comum séries temporais de dados
provenientes da realidade de Ciéncias Sociais Aplicadas apresentarem processos néo
estacionarios, como médias em tendéncia. Quando essa caracteristica ocorre, é possivel que
duas ou mais variaveis tenham tendéncias comuns que as facam mover conjuntamente ao
longo do tempo (Lutkepohl, 2005). Em segundo lugar, como a estrutura classica do teste de
hipdtese de certa forma “privilegia” a ndo rejeicdo da hipotese nula, a rotina do teste ADF

pode ndo ser completamente confidvel para atestar se determinada serie temporal é ou nao
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estacionaria. Desse modo, foi necessario recorrer a testes adicionais mais informativos sobre a

presenca de raiz unitaria, como o teste KPSS (Kwiatkowski et al., 1992).

Tabela 1: Resultados dos testes de raiz unitaria e diagnésticos das séries temporais univariadas

Variavel Quebra Sazonalidade?® Estatistica  Lags  Estatistica  Inclusdo
estrutural?? ADF ADF KPSS® no modelo
VAR
Midias pagas on-line via Sim Sim -1.79 2 0.20** Em 12
empresa (MPVE) diferenca
Midias pagas on-line via Sim Néo -2.14** 0 0.45 Em nivel
terceiro (MPVT)
Midias ganhadas on-line Sim Sim -6.85*** 0 0.07 Em nivel
(MG)
Interesse do cliente (INT) Sim Néo -8.81*** 0 0.19 Em nivel
Contatos espontaneos Sim Néo -5.47*** 0 0.15 Em nivel
(CONT)
Novas vendas (NV) Sim Néo -9.77%** 0 0.08 Em nivel

Nota. ** <.05; *** <.001

A presenca de quebra foi testada por meio da criagdo de uma Unica varidvel dummy. Ela assumiu
valor “0” até o periodo 51 (51* semana). Do periodo 52 em diante, considerou-se a variavel com valor
“1” e o consequente periodo de consolidagdo da empresa, quando todos os esforgos/investimentos em
midias ja se encontravam regularmente em implementacdo. Uma vez detectada a presenca de quebras
estruturais, toda a rotina ADF nas séries individuais teve que ser realizada nos residuos das regresses
simples dessas variaveis contra a quebra estrutural

bA presenca de sazonalidade foi detectada por meio das visualizagGes das defasagens estatisticamente
significativas, provenientes das fungdes de autocorrelacdo (FAC e FACP). A identificacdo de
sazonalidade orientou a realizacdo dos testes ADF com presenca de dummies sazonais, quando
necessario

¢ O teste KPSS de estacionariedade foi utilizado como mecanismo complementar a rotina ADF,
operacionalizada de forma completa quando necessario, segundo o fluxograma proposto por Enders

(1995). No teste KPSS, a hipotese nula € interpretada como a varidvel em questdo é estacionéria.

A coluna 7 da Tabela 1 (inclusdo no modelo VAR) identifica a forma de entrada de
cada uma das variaveis no modelo, segundo recomendacdes de Dekimpe e Hanssens (2005) e



80

Pauwels (2004): varidveis com raiz unitaria incluidas em 12 diferenca, caso de MPVE, e as
estaciondrias incorporadas em nivel, caso de todas as outras. Como apenas uma variavel
continha raiz unitaria, eliminou-se a possibilidade de eventual cointegracdo entre duas
variaveis e confirmou-se o uso de um modelo VAR. O segundo passo foi realizar a selecdo de
defasagens desse modelo, orientada pelo teste de selecdo de defasagens. A Tabela 2 aponta
para a escolha de apenas uma defasagem, de acordo com os critérios de informacdo Akaike
(AIC), Bayesiano (BIC) e Hannan-Quinn (HQC).

Tabela 2: Selecéo de defasagens do modelo VAR

Defasagem LL p(LR) AIC BIC HQC
1 -3318.16 .00 69.52* 70.96* 70.10*
2 -3287.29 .00 69.63 72.02 70.60
3 -3260.66 .06 69.82 73.17 71.18
42 -3233.50 .06 70.01 74.31 71.74

Nota. O asterisco (*) revela o “melhor” ajuste de defasagem do modelo VAR, considerando os
menores critérios AIC, BIC e HQC

®Na rotina da escolha das defasagens foram atribuidas inicialmente quatro defasagens por uma
caracteristica de organizacdo da base de dados, que é semanal. Quatro semanas representam um meés,
um critério aceitavel para a inclusdo de eventuais termos autoregressivos com quatro defasagens para

inclusdo no modelo.

O modelo final foi estimado contendo as seis variaveis da Tabela 1, com a inclusdo de
uma defasagem para cada varidvel, conforme apontaram os critérios de informacdo da Tabela
2. Adicionalmente, duas varidveis exdgenas ao processo foram incorporadas. Em primeiro
lugar, a quebra estrutural, em formato de dummy, indicativa dos dois periodos da empresa:
inauguracdo /desenvolvimento (valor 0) e consolidagdo (valor 1). Em segundo lugar, uma
tendéncia temporal, uma vez que uma das variaveis (MPVE) apresentou tendéncia estocastica,
segundo diagnostico da rotina ADF. Apos a estimacdo do modelo VAR, procedeu-se a analise
dos pressupostos basicos dessa modelagem: analise das raizes inversas do VAR em relacdo ao
circulo unitéario e testes de autocorrelacdo e ARCH para identificacdo de heteroscedasticidade

para todas as seis equagdes.
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As raizes do VAR, denotadas pelos Eigenvalues, ficaram no interior do circulo
unitario que caracterizam a estabilidade do modelo, uma vez que todos os valores de
Eigenvalues se concentram abaixo de um (1). Os testes de autocorrelagdo e
heteroscedasticidade foram violados apenas para a Equacdo 2 (varidvel MPVE, em 1@
diferenca). Esse resultado demandou rotinas adicionais, com estimac6es de outras defasagens,
distantes da especificacdo detalhada na Tabela 2. Chegou-se a conclusdo de que a estimacao
do modelo contendo uma defasagem, com a inclusdo das duas varidveis exdgenas, espelha de
forma mais realistica e parcimoniosa a realidade mercadolégica estudada e procedeu-se a
andlise dos testes de causalidade, das fungdes resposta ao estimulo e da decomposi¢do da

variancia.

5.2 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DOS TESTES DE CAUSALIDADE

A Tabela 3 resume os resultados dos testes de causalidade entre as varidveis
endégenas. Entre os destaques das andlises de causalidade, observa-se causalidade
unidirecional das varidveis interesse do cliente (INT) e contatos espontaneos (CONT), que
levam a novas vendas (NV). Esse resultado detalha as duas a¢Bes comportamentais que
resultam em novas vendas da empresa. Caso a empresa procure chegar as vendas, no entanto,
€ necessario investir em midias pagas on-line via terceiro (MPVT), o Inbound marketing.
Acdes dessa natureza resultam em midias ganhadas on-line (MG), engajamento produzido nas

redes sociais, e nos contatos (CONT) dos clientes com a empresa.
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Tabela 3: Resumo dos resultados dos testes de hipdteses que sinalizam existéncia de causalidade

de Granger
Variavel “Causa Granger” em F2 Significancia

MPVE 4.27 .04**

*kxk
MPVT MPVT 475.46 gg* :
INT 2.77 '
MPVT MG 5.39 02**
MG INT 4,01 04**
MPVT 7.60 .00***
INT CONT 2.76 .09*
CONT 5.86 01**

3.55 .06*

INT NV

**
CONT 6.25 .01

Nota. *** < 01; ** < 05; *** < 001
aSinaliza as estatisticas do teste F realizadas para cada modelo VAR estimado, com (1,91) graus de
liberdade

Verificou-se, assim, que a hipétese H1 foi suportada pelos testes de causalidade de

Granger:

H1: As midias pagas on-line via empresa (andncios patrocinados e impulsionamento de
palavras-chave direto da empresa via Google e Facebook) resultam em midias pagas on-line

via terceiro (inbound marketing operacionalizado via agéncia).

Esse resultado pode ser explicado pelas teorias de midias pagas (Steenburgh et al.,
2011; Teixeira, 2013; Opreana & Vinerean, 2015; Kumar & Gupta, 2016; De Vries et al.,
2017), as quais pontuam que houve uma reconfiguracdo das midias tradicionais, as quais

tornaram-se cada vez mais digitais e atreladas ao aumento da performance nos mecanismos de
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busca como o Google e Facebook, por exemplo. Com esse novo panorama de midias,
verifica-se que as empresas tém recorrido a profissionais especialistas em inbound marketing,
0s quais estdo em agéncias de publicidade especializadas em marketing digital. Ou seja, as
empresas por meio de midias pagas on-line via empresa impulsionam as palavras-chave no
Google e Facebook, as quais causam midias pagas on-line via terceiro (Inbound Marketing),
haja vista que esses mecanismos de busca levam as a¢6es automatizadas criadas pela agéncia
(por exemplo, preencha seus dados e tenha acesso a um e-book ou ganhe um cupom de

desconto, dentre outras), o que pode ser observado na figura 3:
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Figura 3. Estratégias de Inbound Marketing operacionalizadas via agéncia: Landing page e download de um e-book apos o registro
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Foi possivel depreender que a hipotese H2 tambeém foi suportada pelos testes de
causalidade de Granger:

H2: As midias pagas on-line via terceiro (Inbound marketing operacionalizado via agéncia)
resultam em midias ganhadas on-line (engajamento total em redes sociais como o Facebook e

Instagram).

Justifica-se a hipotese H2 com base nas teorias de Teixeira (2013), Opreana e
Vinerean (2015) e Kumar e Gupta (2016), os quais apregoam que o inbound marketing € um
método ndo intrusivo que visa o encantamento dos clientes por meio de a¢bes automatizadas
nas redes sociais, que podem resultar em midias ganhadas nas redes sociais, com curtidas,

compartilhamentos e comentarios, por exemplo.

Por outro lado, observou-se que a hipotese H3 ndo foi suportada pelos testes de

causalidade de Granger:

H3: As midias ganhadas on-line (engajamento total em redes sociais como o Facebook e
Instagram) resultam em midias pagas on-line via terceiro (inbound marketing

operacionalizado via agéncia).

Esse resultado aponta que apesar de o inbound marketing causar midias ganhadas on-
line, que 0 caminho inverso ndo acontece no presente estudo, de modo que as midias ganhadas

on-line ndo geram inbound marketing.
A hipotese H4, por sua vez, € suportada pelos testes de causalidade de Granger:

H4: As midias pagas on-line via terceiro (inbound marketing operacionalizado via agéncia)

resultam em contatos via website.

O resultado de H4 comprova as teorias de Justino (2016), Opreana e Vinerean (2015),
que apontam que o principal objetivo do inbound marketing € gerar trafego para sites, com o

intuito de transformar esses potenciais clientes em contratos de vendas.
A hipédtese H5 também foi suportada pelos testes de causalidade de Granger:
H5: Interesse do cliente (busca indexada no google trends) resulta em contatos via website.

Neste sentido, o impacto do interesse pela busca de informacéo no desempenho do hub
é factivel de ocorrer, pois para Hu et al. (2014, p. 301), o google trends apresenta varios



86

recursos atraentes como o (i) monitoramento de varios termos que os consumidores digitaram
na caixa de pesquisa do Google, (ii) a apresentacdo de big data quase real e agregado
semanalmente (ou diariamente para as consultas mais populares), permitindo que os usuarios
possam acompanhar o interesse do consumidor com pouco tempo de atraso e a (iii)
possibilidade dos termos de pesquisa poderem ser combinados ou excluidos para formular
consultas de composicdo e as pesquisas serem filtradas por areas, intervalos de tempo.

Observou-se que a hipdtese H6 é suportada pelos testes de causalidade de Granger:

H6: As midias ganhadas on-line (engajamento total em redes sociais como o Facebook e

Instagram) resultam em interesse do cliente (busca indexada no google trends).

O resultado de H6 corrobora com a teoria de Rosario et al. (2016), os quais
ressaltaram que os consumidores utilizam mecanismos de midias ganhadas em redes sociais
como fonte de busca no momento da compra, porque reduz a incerteza e os ajuda a escolher a

melhor oferta.

Verifica-se que a hipdtese H7 é suportada pelos testes de causalidade de Granger:

H7: As midias pagas on-line via terceiro (Inbound Marketing operacionalizado via agéncia)
tém efeito mais prolongado sobre novas vendas do que as midias pagas on-line via empresa
(anuncios patrocinados e impulsionamento de palavras-chave direto da empresa via Google e
Facebook).

O resultado de H7 pode ser comprovado pela teoria de Opreana e Vinerean (2015),
que apontam o inbound marketing como uma estratégia de marketing proeminente e de efeito
prolongado sobre as vendas, uma vez que o marketing de entrada visa atrair e encantar

potenciais clientes para que se tornem clientes fidelizados pela companhia.

5.3 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DAS FUNCOES DE REPOSTA AO
IMPULSO

A importancia do Inbound marketing (MPVE) fica mais evidente quando se analisa as
funcbes de resposta ao impulso. Destacou-se a influéncia das acdes de marketing na principal
variavel de desempenho (NV). A modelagem VAR permite que essas analises sejam

reproduzidas para cada uma das varidveis enddgenas. A Figura 4 revela que o inbound
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marketing produz efeitos prolongados, enquanto as outras midias produzem efeitos
temporarios, que se dissipam (“cortam” o eixo zero das novas vendas) apos certos periodos de
tempo.

Observa-se que o choque produzido em inbound marketing (Figura 4a) apresenta uma
resposta imediata positiva, com persisténcia prolongada por mais de oito semanas, enquanto o
choque produzido por midias pagas on-line via empresa tem uma resposta imediata positiva,
contudo apresenta persisténcia temporaria e se dissipa apds dois periodos (Figura 4b). Esse
resultado releva o poder de delegar a terceiros/agéncias especializados a tarefa de produzir
marketing de contetdo da organizacao.

Contatos espontaneos realizados pelo lojista virtual via website tém uma resposta
imediata positiva e revelou-se uma importante varidvel comportamental nessa analise, uma
vez que o choque produzido nessa variavel apresenta persisténcia por até quatro semanas
(Figura 4c). Os efeitos de midias ganhadas on-line (Figura 4d), embora observaveis na
primeira semana, também se dissipam ao longo do tempo, de modo que o choque produzido
em midias ganhadas on-line tem resposta imediata positiva, com queda nos resultados de
novas vendas a partir da segunda semana, bem como resposta positiva a partir do terceiro

periodo e dissipacdo do resultado a partir da quarta semana.
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Figura 4. Respostas de novas vendas a impulsos em diferentes acfes de marketing

Resposta de novas vendas a um choque em

Inbound marketing

a)

40

35

30

25

20

semanas

Resposta de novas vendas a um choque em

Midias pagas on-line via empresa

b)

d)

semanas

il N

ok -_ OO

Resposta de novas vendas a um choque em

Resposta de novas vendas a um choque em
Midias ganhadas on-line

Contatos espontineos

L L L
o 2 4 ] 8 10 0 2 4 & 8

semanas semanas

10

Os achados mostram que grande parte da variancia das novas vendas € atribuida a ela
propria, iniciando com cerca de 95% e depois se estabilizando em 89%. Mais uma vez,
ressalta-se a importancia dos contatos espontaneos, responsavel por cerca de 4% da variancia
de novas vendas, refletindo a necessidade do inbound marketing para “disparar” os contatos
de e-commerces e marketplaces ao hub. Outra variavel que também responde pela variancia
de novas vendas é o interesse do lojista virtual, responsavel por cerca de 2% da variancia. As
outras variaveis possuem responsabilidade minima sobre a variancia das novas vendas ao
longo do tempo.

Contatos espontaneos via website apresentou-se como uma variavel comportamental
intrinseca para resultado em interesse do lojista virtual (figura 5), uma vez que apresenta uma
resposta imediata positiva, a qual se prolonga por mais de 4 semanas. Esse efeito comprova
que a presenca das empresas em midia prépria (website) € importante para geracdo de

contatos espontaneos e aumento do interesse do lojista virtual no google trends.
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Figura 5. Resposta de contatos espontaneos via website a um choque em interesse do lojista virtual
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Foi possivel verificar que a variavel resposta de interesse do lojista virtual possui um
feedback imediato positivo em midias ganhadas on-line, o qual se prolonga por até quatro
semanas e depois se dissipa (figura 6). Observa-se, assim, que o interesse do lojista virtual
no google trends resulta em midias ganhadas on-line, o0 que esta consonante com a literatura
apresentada por Hu et al. (2014), a qual revela que essa ferramenta de monitoramento de
termos de pesquisa € 0 motor de busca mais dominante do mundo e gera indices de alto

volume.
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Figura 6. Resposta de interesse do lojista virtual a um choque em midias ganhadas on-line

118 T T T T T

1,6 1

1,4 -

1,2 -

L -

0,8 -

0,6 <]

0,4 .

0,2 - =

ok i

_0,2 1 | 1 1 1

a um choque em midias ganhadas on-line

Resposta de Interesse do lojista virtual

semanas

6 DISCUSSOES E IMPLICACOES

Este tdpico esta subdividido em trés secdes: 6.1 Discussdes tedricas; 6.2 Implicacdes

gerenciais; 6.3 Limitacdes e Sugestdes para futuras pesquisas.

6.1 DISCUSSOES TEORICAS

O “ambiente de marketing atual é caracterizado por um aumento nas compras
multicanais, bem como pela crescente escolha de canais de propaganda. Esta situacdo exige
que as empresas compreendam como a propaganda on-line, influencia as vendas em outro
canal, por exemplo, off-line” (Dinner et al., 2014, p. 527). Nesta disserta¢cdo, comparou-se 0s
efeitos da propaganda ao longo do tempo utilizando a midia paga on-line e dividindo-a em
midias pagas on-line via empresa e via terceiro (inbound marketing) e em midias ganhadas
on-line por meio de redes sociais (Danaher & Rossiter, 2011).

Os resultados mostraram maiores volumes de midias ganhadas on-line e de interesse

do lojista via contatos espontaneos advindos desses investimentos em midias pagas on-line.
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Esse achado é congruente com a literatura e alerta gestores para uma mudanca de
comportamento para complementarem a midia tradicional com a on-line. Essa mudanga de
mentalidade do off-line para o on-line é imperativa, pois “muitos anunciantes estdo relutantes
em mudar seus orcamentos de propaganda para a Internet porque eles ainda veem a
propaganda de televisdo como o principal veiculo para a constru¢do de uma marca”
(Draganska et al., 2014, p. 578). Os achados aqui encontrados estdo em consonancia com a
literatura que sugere as midias pagas on-line como potencializadoras do aumento do alcance,
da frequéncia e das vendas (Stephen & Galak 2012; Kumar et al., 2016; Kumar & Gupta, 2016;
De Vries et al., 2017).

Em segundo plano, Onishi e Manchanda (2012, p. 221) buscaram identificar se as
midias sociais e tradicionais reforcam ou prejudicam na eficacia uma das outras. “Os
resultados sugerem que meios sociais e tradicionais de comunicacdo atuam sinergicamente,
sendo que a propaganda de pré-lancamento na televisdo estimula a atividade de blogging”. Os
achados do presente trabalho sdo congruentes com esse raciocinio, estendendo os achados
para as midias pagas e ganhadas on-line.

Portanto, expandiu-se o elemento de midia social de Onishi e Manchanda (2012) em
trés niveis, midias pagas on-line via empresa (anuncios patrocinados e impulsionamento de
palavras-chave direto da empresa, via Google e Facebook), midias ganhadas on-line
(engajamento total em redes sociais como o Facebook e Instagram) e inbound marketing. Os
achados ampliam pesquisas prévias e mostram que o primeiro elemento explica o inbound
marketing, o segundo prediz o interesse do lojista virtual (google trends e adwords) e o
terceiro alavanca midias ganhadas on-line e contatos espontaneos via website.

Em terceiro plano, a literatura sugere que as midias sociais podem exercer maior
alcance e assertividade no desempenho de vendas quando profissionalizadas e utilizadas em
sua plenitude de recursos atreladas a segmentacao dos perfis por pablico-alvo (para promocéo
de midia paga nas redes sociais); preenchimento dos dados de perfil com o endereco, telefone
e descricdo da empresa no ambito da identidade; a assertividade na comunicacdo com base no
publico-alvo e respostas das mensagens e interacdo mutua usuério-empresa, para geracao de
engajamento de conversacdo (Kietzmann et al., 2011). Este estudo confirma essa linha de
raciocinio, pois dado o perfil do cliente o inbound marketing é elaborado por meio da
personalizacdo. Nesse contexto, a agéncia tem capacidade de coletar diferentes perfis de
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clientes e segmenta-los de modo que haja criacdo de conteldo personalizado com base nas
técnicas integradas de midias on-line.

Por fim, verifica-se que na literatura que o inbound marketing é uma estratégia de
propaganda proeminente (Lusch & Vargo, 2009; Steenburgh et al., 2011; Teixeira, 2013;
Opreana & Vinerean, 2015) e que no presente estudo revelou-se o tipo de midia que exerce o
efeito mais prolongado sobre as novas vendas B2B.

6.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

O trabalho mostra que uma nova opcao para geracdo de desempenho é o inbound
marketing. Enquanto muitas organizacfes investem na midia paga on-line e na midia paga
tradicional (sendo esses investimentos cada vez mais altos), ha outras opcdes via terceiros.
Em termos gerenciais, a administracdo de contetdos via inbound marketing faz com que a
empresa obtenha ainda mais respostas no proprio inbound marketing, gerando mais contetido
de discussdo, o qual por vezes é gratuito. Essa administracdo de conteudos paga para a
agéncia aumenta a capacidade de aquisicao de lojistas por meio de contatos espontaneos. Os
contatos espontaneos, por sua vez, influenciam as novas vendas. Portanto, o inbound
marketing eleva indiretamente as novas vendas e necessita ser inserido como uma opc¢éo de
ferramenta de marketing para geracdo do desempenho.

Uma segunda aplicacdo gerencial dos resultados pode ser vista pelos choques de
impulso-resposta. Os choques mostram a mudanca de uma variavel por um periodo de tempo.
Quando se compara o choque produzido pelo inbound marketing (8 semanas), pela midia
paga on-line via empresa (2 semanas) e pelos contatos espontaneos no volume de novas
vendas do hub (2 semanas), os dados mostram que o efeito prolongado pela administracdo de
conteudo de inbound marketing das agéncias especializadas é maior. Esse resultado justifica a

aquisicdo de contelido personalizado por terceiro.

6.3 LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

A primeira limitacdo da pesquisa é o uso das variaveis para explicar novas vendas. Ha
outras possibilidades de andlise e esta dissertacdo € limitada & escolha dos dados contidos na

base. A segunda limitagdo é o0 momento, t, do engajamento do consumidor na rede social. Nao
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mensurou-se se houve alguma nova informacéo espdria publicada na midia (quer positiva ou
negativamente) que pode ter gerado engajamento adicional. Portanto, trabalhos futuros podem
isolar esses elementos e verificar o impacto. A terceira limitacdo € o uso das midias on-line
com comentarios e informacbes positivas. E possivel ter alguma reducdo ou influéncia
negativa no caso de informagfes negativas. Controlar esses elementos por meio da area de
relagbes publicas e verificar como a empresa consegue reverter o quadro negativo pode ser
relevante para o fechamento de novos contratos. Por fim, a ultima limitacdo € o uso de todas
as variaveis como enddgenas nos modelos econometricos. N&o é possivel definir exatamente a
varidvel dependente (causalidade), uma vez que todo o processo de midia e novas vendas
ocorre simultaneamente.

Futuros trabalhos podem utilizar multiplas fontes de dados de desempenho como
volume de vendas das lojas virtuais, vendas do hub, vendas dos marketplaces e compras do
cliente. Integrar todo o canal e utilizar mdltiplas fontes de dados pode ser uma opcao
relevante para compreender o desempenho de toda a rede simultaneamente. Uma outra
direcdo de pesquisa futura interessante é examinar o que acontece quando a atividade de
midia paga on-line é usada concomitantemente com a presenca da midia tradicional paga.
Espera-se que haja uma amplificacdo dos efeitos positivos da midia ganhada (tradicional e/ou
social) nas vendas. Ademais, trabalhos futuros podem usar a teoria do echoverse (Hewett et
al., 2016), isto é, o ambiente integrado de marketing e a comunicacdo das empresas e 0
inbound marketing para verificar as relacdes entre midias pagas on-line e novas vendas. Esses

dois elementos podem se complementar e avancar nas discussdes aqui realizadas.
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