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Efeitos das Midias Digitais nas Novas
Vendas B2B: Um ensaio sobre inbound
marketing, midias pagas e ganhadas on-line

RESUMO

Este ensaio tedrico sugere um modelo tedrico que o inbound marketing, as midias pagas € as
midias ganhadas on-line possuem efeitos no desempenho das novas vendas B2B. Estudos
anteriores sustentam esses efeitos de modo isolado, ndo englobando as variaveis do modo
conjunto (Stephen & Galak, 2012; Opreana & Vinerean, 2015; Hewett et al., 2016; Kumar et
al., 2017). As midias pagas on-line consistem em investimentos realizados em palavras-chave
no Google e Facebook. As midias ganhadas on-line provém de curtidas, compartihamentos
e comentarios nas redes sociais. Sendo assim, o inbound marketing € uma midia ndo
intrusiva baseada na criagéo de conteldos que geram leads. O trabalho traz as seguintes
contribuigbes: primeiro, pelo modelo tedrico o inbound marketing pode ser a midia mais
proeminente no resultado de novas vendas B2B, sendo que as midias pagas e ganhadas
on-line podem exercer influéncia direta sobre o mesmo e indireta sobre as vendas; segundo,
pela classificacdo da literatura, sugere-se quadros explicativos e informativos dos resultados
anteriores do inbound marketing, das midias pagas e das midias ganhadas on-line; por fim,
sugere-se caminhos novos para futuras pesquisas com o intuito de comprovar 0 modelo
tedrico e os argumentos defendidos nesta pesquisa.

Palavras-Chave: marketing digital; inbound marketing; midias pagas; midias
ganhadas.
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ABSTRACT

This theoretical paper suggests a framework that inbound marketing, paid media and online
media have effects on the performance of new B2B sales. Previous studies support these
effects in an isolated way, not encompassing the variables together that consider their
interdependencies (Stephen & Galak, 2012, Opreana & Vinerean, 2015, Hewett et al., 2016,
Kumar et al., 2017). Paid online media consists of investments made in keywords on Google and
on Facebook. The gained media online comes from shares and comments on social networks.
Inbound marketing is a non-intrusive medium based on creating content that generates leads.
The theoretical paper brings the following contributions: first, from the theoretical model
viewpoint, inbound marketing may be the most proeminent media in explaining new B2B sales,
as online paid and earned media may have a direct and indirect influence on sales; second,
by classificating the literature, we suggest explanatory and informative tables of the previous
results of the inbound marketing, the paid media and the gained online; finally, we propose
new paths for future researches in order to prove the theoretical model and the arguments
defended in this research.

Keywords: digital marketing; inbound marketing; paid media; earned media.
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B Introducao

O marketing digital € um componente dentro do marketing que engloba
processos gerenciais dedicados a aumentar as vendas no ambiente digital
(Kannan & Li, 2017). No contexto digital, os gerentes tém a sua disposicao
diferentes formas para aplicagdes de marketing em midias, enquanto nao
estdo totalmente seguros sobre suas eficacias relativas (Haan, Wiesel, &
Pauwels, 2016) para aumentar o desempenho operacional e organizacional
(Katsikeas, Morgan, Leonidou, & Hult, 2016; De Vries, Gensler, & Leeflang,
2017).

No ambito de marketing digital, percebe-se que o0s efeitos das
midias pagas e ganhadas on-line nas vendas & um assunto intrinseco as
organizacdes e, assim, amplamente pesquisado na area de marketing. A
literatura mostra que midias pagas e ganhadas impactam no resultado de
vendas das organizacdes (Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009; Norris, Kay, &
Prasad, 2012; Onishi & Manchanda, 2012; McQuarrie, Miller, & Phillips, 2013;
Dewan & Ramaprasad, 2014; Dinner, Van Heerde, & Neslin, 2014; Draganska,
Hartmann, & Stanglein, 2014; Hu, Du, & Damangir, 2014; Fang, Li, Huang, &
Palmatier, 2015; Kumar, Bezawada, Rishika, Janakiraman, & Kannan, 2016;
Kumar, Choi, & Greene, 2017). Contudo, ainda faltam iniciativas tedricas de
modelos que possam englobar os efeitos do inbound marketing, das midias
pagas e das midias ganhadas on-line nas novas vendas B2B, justificando um
ensaio tedrico como este.

Ademais, no ambiente on-line, as estratégias de inbound marketing
podem ser operacionalizadas pelas proprias empresas ou por terceiros
(agéncias de publicidade). Essa subdivisdo para implementacao de inbound
marketing pode ser um fator diferenciado para o sucesso empresarial. O
inbound marketing esta focado na atracao de consumidores valiosos (tais
como consumidores potenciais, existentes ou aspiracionais) que optam pela
interacdo com uma determinada empresa que lhes fornece algo util (Opreana
& Vinerean, 2015).

O inbound marketing é uma tatica que combina a elaboragédo de
conteudo com automatizacdo de marketing e possui uma metodologia
baseada em quatro acdes: atrair o trafego de visitantes; converter visitantes
em leads (potenciais clientes); fechar leads em potenciais compradores e
cativar os consumidores para futuro boca a boca. De modo geral, 0 modelo
de quatro passos do inbound marketing sugere estratégias automatizadas
do tipo integradas como blog, midias sociais, e-mail marketing, mensagens,
landing pages etc. (Justino, 2016). Contudo, ainda faltam ensaios tedricos
que expliquem como o inbound marketing pode se relacionar com outros
construtos tedricos, tais como midias pagas, midias ganhadas on-line e
novas vendas. Portanto, este trabalho endereca esse ponto sugerindo um
framework tedrico dos respectivos efeitos e intercorrelagoes.

Este artigo parte das teorias de midias sugeridas por Stephen e
Galak (2012), Opreana e Vinerean (2015), Hewett, Rand, Rust e Heerde
(2016) e Kumar, Choi e Greene (2017) e tem como objetivo propor um
modelo de relacionamento entre os tipos de midias pagas e ganhadas
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on-line, o inbound marketing e as vendas B2B. O ensaio tedrico segue
a mesma base epistemoldgica de Procopio (2012), e Djalé e Procopiuck
(2010). Inicialmente, a estrutura deste ensaio tedrico apresenta o inbound
marketing, midias pagas e midias ganhadas que servem de alicerce para
as preeminentes assergdes e principais conclusdes da discussao exposta.
Posteriormente, nds sugerimos tabelas de fichamento que mostram o
entendimento da literatura ja publicada no assunto. Depois, recomendamos
proposicdes com relacdo ao inbound marketing, midias pagas e midias
ganhadas, as quais sustentam nosso framework tedrico. Por fim, fechamos
0 artigo com sugestdes de pesquisas futuras.

Quadro Tedrico

A fundamentacao tedrica deste estudo foi dividida em trés secdes:
Inbound Marketing, Midias Pagas e Midias Ganhadas. NOs explicamos
esses trés construtos bem como seus tipos e sugerimos proposicdes de
pesquisa.

Inbound Marketing

Inbound marketing é um conjunto de taticas de marketing focadas
em atrair clientes relevantes para uma organizacao, objetivando comprar
seus produtos e servigos. A proposta é que o profissional de marketing
produza videos que 0s clientes potenciais gostariam de assistir, gere blogs
que os compradores desejariam se inscrever e implemente conteudos e
ferramentas que os leads qualificados visam buscar (Steenburgh, Avery, &
Dahod, 2011).

Segundo Lusch e Vargo (2009, p. 6), o inbound marketing € “elaborado
para obter mais efetividade, eficiéncia e eficacia quando os clientes sao
vistos como parceiros para trabalhar com marketing e co-criadores de
valor, 0 qual é a esséncia da l6gica dominante de servigos”. Dessa forma, o
inbound marketing pode ter eficacia no desempenho das novas vendas B2B,
concomitante aos efeitos das midias pagas e ganhadas on-line porque cria
um valor percebido adicional.

O inbound marketing representa a técnica de alcancar e converter
consumidores qualificados criando e buscando taticas organicas em
configuragdes on-line por meio de elementos como a interatividade e o
engajamento. A interatividade e o envolvimento oferecem aos profissionais
de marketing a oportunidade de promover relacionamentos valiosos que
transcendem as limitacbes das midias tradicionais e permitem conversas
continuas com clientes interessados nos produtos ou servicos (Opreana
& Vinerean, 2015). No quadro 1, as principais diferencas entre inbound
marketing e marketing tradicional sdo apresentadas.
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Quadro 1: Principais Diferengas entre o Marketing Tradicional e o Inbound Marketing

Critério Marketing Tradicional Inbound Marketing
Base Interrupcéo Organico
Foco Encontrar clientes Ser encontrado pelos clientes potenciais, existentes e aspiracionais
Objetivo Aumento das vendas Criar relacionamentos duradouros ao alcancar e converter consumidores
Publico-alvo  Grandes audiéncias Potenciais clientes interessados
Anuncios impressos, Propagandas na Televisdo, Blogs, E-books, White papers, Videos no Youtube, Vimeo etc., Taticas
Téaticas Propagandas em outdoors, Chamadas frias, de otimizacdo de mecanismos de busca (SEO), Infograficos, Webinarios,
Feiras, Listas de e-mails Feeds, RSS, Téticas de marketing de midia social

Fonte: Opreana e Vinerean (2015, p. 30).

Midias Pagas

Dinner et al. (2014) apresentaram o conceito de midia paga como uma
estratégia de divulgacado da empresa por intermédio da propaganda, a qual
pode se dar nos meios on-line (propagandas na Internet, como Google
Adwords, que implica em taxas por clique) ou off-line (jornais, revistas, radio,
televisao e outdoors), sendo que ambas influenciariam as vendas em canais
cruzados. As midias pagas off-line sdo as agoes realizadas na televisao, jornais,
revistas, radio, outdoors, enquanto as midias pagas on-line séo os displays e
banners nos sites, Google Adwords, dentre outros (Stephen & Galak, 2012).

Os efeitos das midias pagas nas vendas tém sido protagonizados nos
estudos de marketing (Chintagunta, Gopinath, & Venkataraman, 2010;
Stephen & Galak, 2010Sethuraman, Tellis, & Briesch, 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; Hewett
et al., 2016; De Vries, Gensler, & Leeflang, 2017). O efeito das midias pagas
nas vendas ocorre porque as mesmas atingem ampla populacdo — dado a
capilaridade — e sdo impulsionadoras de receitas (Kumar & Gupta, 2016).

Fang et al. (2015) realizaram um estudo B2B junto ao Alibaba e verificaram
arelacao entre as taxas de clique e a conversao em vendas para vendedores
novos e existentes. Segundo Fang et al. (2015, p. 417), “vendedores existentes
S0 Mais Propensos a usar a pesquisa de propaganda para gerar consciéncia
do comprador na fase de langcamento, 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”. Portanto, as
midias pagas on-line podem exercer influéncia positiva nas vendas B2B e na
atracéo de novos vendedores (e-commerces) para o Alibaba.

E importante considerar que “o panorama da midia mudou
dramaticamente, com as midias pagas (por exemplo, jornais, televisao) agora
complementadas pelas midias sociais (por exemplo, blogs, comunidades on-
-line)” (Stephen & Galak, 2010, p. 2). Essa situagdo de mudanca nao é bem
compreendida com relacéo aos impactos relativos desses tipos de midias no
desempenho de marketing (por exemplo, desempenho de vendas) e como
as midias pagas e sociais influenciam umas as outras (Stephen & Galak,
2010). No quadro 2, os principais achados das pesquisas anteriores sobre
midias pagas (midias tradicionais) e vendas sao apresentados.
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Quadro 2: Achados sobre Midias Pagas e Vendas

Referéncia

Achados sobre Midias Pagas e Vendas

Chintagunta et al.
(2010)

Stephen e Galak
(2010)

Danaheer e
Rossiter (2011)

Norris et al.
(2012

Onishi e
Manchanda
(2012)

Stephen e Galak
(2012

Dinner et al.
(2014)

Draganska et al.
(2014)

Fang et al. (2015)

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

0 trabalho apresentou 0s meios de comunicagao tradicionais e sociais como parte de um sistema informal interligado
de meios de comunicagdo que endogenamente influenciam uns aos outros ao longo do tempo no &mbito das vendas
B2C. Concluiu-se que 0s meios tradicionais de midia, em geral, atingem um publico amplo devido ao grande alcance
e que as midias sociais ganhadas influenciam as midias tradicionais ganhadas.

0 trabalho apresentou uma investigacdo acerca dos canais de midias tradicionais como: banners, e-mail marketing,
blogs e também SMS, contato telefonico e TV no ambito das vendas B2C e B2B. Concluiu-se que as pontuagdes mais
elevadas de intengbes de compra B2C foram para um grupo de meios de comunicagio (radio, revistas e jornais).
As pontuagdes de segundo maior score, por sua vez, foram para um agrupamento de impressao de mala direta
(catalogos, e-mails enderecados pessoalmente, e-mails genéricos) e na televisdo. O grupo com a menor pontuacéo
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, 0 grupo superior de pontuagdes de intengéo de compra néo foi para
canais de midias de massa, com excecao da radio, mas para impressdo de mala direta (catdlogos ou folhetos e e-mails
pessoalmente dirigidos). O segundo grupo B2B foram os canais de midias de massa restantes (televisao, revistas e
jornais). O grupo de canais com as pontuacbes mais baixas de intencdes de compra consistiu também nos canais
digitais e telefone (telefone, e-mail e SMS) e chamadas de vendas porta-a-porta.

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

0 trabalho apresentou as midias sociais e tradicionais como meios de comunicacdo que atuam sinergicamente no
ambito das vendas B2C. Concluiu-se que as midias tradicionais (propaganda de televisdo, por exemplo) influenciam
nas midias sociais, por exemplo, blog.

0 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 € a atividade
de midia que uma empresa ou seus agentes geram e que as mesmas podem influenciar as vendas.

0 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
comunicacao tradicionais off-line (jornais, revistas, radio, televisdo e outdoors) no dmbito 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.

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

0 trabalho apresentou um estudo de midia tradicional (paga) on-line junto ao Alibaba, o qual verificou a relacéo
entre as taxas de clique e a conversdao em vendas para vendedores novos e existentes no dmbito das vendas B2B.
Conclui-se que as estratégias para compradores e vendedores existentes envolvem um periodo mais curto do que
as estratégias para 0s novos; que os vendedores existentes sdo mais propensos a usar a pesquisa de publicidade
para gerar consciéncia do comprador na fase de langamento, sendo que por outro lado, os novos vendedores tendem
a fazé-lo na fase madura. E, por fim, que os novos compradores tendem a clicar em mais andncios do que 0s
compradores existentes.
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Continuagéo
Referéncia Achados sobre Midias Pagas e Vendas
0 trabalho apresentou como as midias tradicionais como a busca, exibigdo, mdvel, TV e as midias sociais interagem
para afetar as decisdes dos consumidores no &mbito das vendas B2C. Concluiu-se que ha dois modelos concebidos
para melhorar a eficacia e a eficiéncia dos programas de comunicagdo integrada de marketing: o bottom-up (modelo
de comunicacdo que identifica as opcdes de comunicacdo que tém a maior capacidade de satisfazer a informacgao
Batra e Keller relacionada com a marca do consumidor em diferentes fases do trajeto de decisédo do consumidor) e o top-down
(2016) (modelo de otimizagdo da comunicagdo que ajuda os comerciantes a avaliarem a concepgédo global ou utilizar-se

de um programa de comunicagao de marketing com os critérios pertinentes para julgar o quéo bem ele é integrado
tanto para impulsionar as vendas de curto prazo e construir em longo prazo o valor da marca). Vale ressaltar que a
integrac@o bem sucedida de diferentes comunicactes de marketing é extremamente importante para conduzir vendas
de curto prazo, bem como a construgdo de marca em longo prazo.

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

Hewett et al.
(2016)

Fonte: Autores do Trabalho

Midias Ganhadas

A midia ganhada on-line é similar ao boca a boca off-line, sendo que a
primeira se manifesta no ambito digital, como no caso das midias sociais,
e 0 segundo no ambito das comunicagdes publicitarias jornalisticas e de
clientes (Lovett, Peres & Shachar, 2013). Stephen e Galak (2012, p. 625)
sugerem que “a midia ganhada refere-se a atividade de midia que nao é
gerada diretamente pela empresa, mas sim por outras entidades, tais como
clientes, ou jornalistas, no caso de publicidade da midia tradicional”.

A atividade das midias ganhadas off-line faz mencdes (boca a boca)
por jornalistas nas midias tradicionais, bem como recomendagdes e
demonstragdes do produto. As midias ganhadas off-line dizem respeito as
mengdes da marca/companhia nas midias tradicionais, as recomendagdes
da marca/companhia por clientes para outras pessoas e as demonstracoes
dos produtos feitas por clientes para consumidores em potencial.

As midias ganhadas on-line, também denominadas de boca a boca
on-line, sdo as men¢des da marca/companhia nas midias digitais de blogs,
Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter por clientes ou profissionais, bem
como a classificacdo dos produtos nas midias sociais por consumidores,
interacdes das pessoas com curtidas, compartiihamentos, comentarios.

Dado que a midia ganhada on-line — a partir das interagdes dos clientes
e jornalistas — se da de forma significativa nas midias sociais (Kietzmann,
Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011), verifica-se uma concepcao das
midias sociais com base na mobilidade e na tecnologia de base web
utiizadas na criacdo de plataformas de alta interatividade. Por meio das
midias sociais, os individuos e as comunidades podem interagir via curtidas,
compartilhamentos, comentarios, dentre outros.
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A exploragéo da experiéncia do consumidor e atitudes em relacao a
interacdo dentro da comunicacao on-line é de preocupacao central para
os profissionais de marketing, visto que os consumidores on-line sdo mais
ativos e exigentes, s&0 mais acessiveis aos processos one-to-one (Um a um)
e podem fornecer uma riqueza de valor cultural e informacao de marketing
via midia social ganhada on-line (Brown, Broderick & Lee, 2007). De Bruyn
e Lilien (2008) apontaram que a comunicacao boca a boca (midia social
ganhada) influencia na decisdo de compra dos consumidores no &mbito das
vendas B2C.

E possivel depreender que o marketing exige cada vez mais
profissionalizacdo dos canais on-line de contato com a marca e tratativas
para aumento da valéncia positiva gerada por boas experiéncias com a
empresa e neutralizacdo de valéncia negativa, visto que possuem alcance
massivo nas redes sociais. A midia social ganhada on-line constitui-se como
mecanismo responsavel pelo desempenho das vendas, mas carece de
conteudos relevantes.

Com o0 aumento da presenca dos consumidores nos canais on-line de
midias sociais, de comunicacao (e-mail, chats, Skype, Messenger, Hangout)
de compra (marketplaces, e-commerces) e de pesquisa (Google, Yahoo!,
Altavista) tornam-se importantes estudos que investiguem o marketing aliado
ao retorno em midia ganhada on-line e resultados de vendas, particularmente
no ambito B2B, visto que a maioria dos estudos de midias sdo pautados em
vendas B2C.

Averigua-se, com isso, a importancia da medi¢cdo das midias ganhadas
on-line, dado que os consumidores estao inseridos cada vez mais em um
ambiente on-line com a ascenséo da utilizacao da Internet. A relevancia da
medicao das midias é justificavel tanto em um admbito de vendas B2C como
B2B, visto que as referéncias das empresas hoje estao disponiveis no ambito
on-line por meio das classificagdes do Google e Reclame Aqui.

Em resumo, os conceitos de marca e boca a boca assumem relevancia
para os estudos de marketing, posto que o boca a boca pode exercer
influéncia sobre a valorizagdo 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 formatacao das estratégias
de marketing nos ambitos on-line e off-line, considerando-se com isso, as
especificidades por tipo de canal.

Estudos Anteriores em Midias Ganhadas

De Almeida, Costa, Coelho e Scalco (2016) estudaram a tematica de
marketing viral das midias sociais apontando as caracteristicas do conteldo
de marketing que podem levar ao compartihamento. Em sua pesquisa,
0s autores identificaram o efeito dos diferentes tipos de conteldo em sua
disseminacao e sete tipologias de postagem nas midias sociais, sendo:
Aplicativo, Evento, F&, Informacédo, Pool, Promocéo e Publicidade, sendo
que fa, promogao e publicidade resultaram em influéncia positiva para o
compartilhamento.
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O modelo proposto por Kietzmann et al. (2011) possibilitou a
compreensdo das principais caracteristicas das midias sociais e as suas
respectivas influéncias na experiéncia dos usuarios, dado elementos como
ldentidade, Conversagdo, Compartilhamento, Presenca, Relacionamento,
Reputacao e Grupos.

McQuarrie et al. (2013) apresentaram o efeito Megafone, o qual ocorre
guando os consumidores comuns — definidos como pessoas sem experiéncia
profissional e que ndo possuem uma posicao institucional ou familiar —
postam na web a experiéncia de consumo e adquirem uma audiéncia de
massa para estas mensagens. McQuarrie et al. (2013) defendem o efeito
Megafone e a auséncia de mediacao institucional, pois identificaram que os
blogueiros de moda adquiriram as suas audiéncias iniciais por forca de suas
proprias acoes.

Heringer e Ddria (2013, p. 91) realizaram um estudo com o intuito “de
verificar a eficacia da utilizagédo das Redes Sociais no Marketing Relacional
nas organizacoes, por meio da avaliacdo do ROI”. O estudo foi feito nas
acoes de midias sociais da rede de cafeterias Starbucks. Heringer e Doria
(2013) concluiram que um grande beneficio da midia social — quando bem
operacionalizada com estratégias claras e medidas — € a construcdo de
relacionamentos eficazes com os clientes, 0os 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 ganhadas on-line e desempenho em vendas.
Neste contexto, Chevalier e Mayzlin (2006) analisaram como as classificacdes
on-line/revisdes de livros sobre duas livrarias on-line proeminentes (amazon.
com & barnesandnoble.com) afetavam as vendas relativas de livros sobre
esses sites. Chevalier e Mayzlin (2006) descobriram ligacdes positivas entre
as classificacoes geradas pelo usuario (e.g.1-5) e comentarios (e.g. texto) e
vendas, demonstrando, assim, que as formas de midias sociais ganhadas
on-line (e.g. classificacbes de produtos e comentarios) tiveram impactos
mensuraveis sobre as vendas.

Trusov et al. (2009) consideraram um indicador diferente de desempenho
de marketing e um tipo diferente de midia social ganhada on-line. Os autores
examinaram novas aquisicoes de clientes como consequéncia do boca a
boca de marketing, com foco em midia ganhada on-line na forma de indicar
um amigo a partir de e-mails de clientes existentes para potenciais hovos
clientes. Além disso, compararam midia 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 aquisicao de clientes foram maiores
que as atividades de marketing tradicional, proporcionando, assim, uma
justificativa importante para o investimento no desenvolvimento de acdes de
midias ganhadas on-line.

No Quadro 3 tem-se as principais conclusdes das pesquisas anteriores
que dizem respeito a midia ganhada.
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Quadro 3: Resultados dos trabalhos de midia ganhada

Referéncia

Resultados dos trabalhos de midia ganhada

Chevalier e
Mayzlin (2006)

Brown et al.
(2007)

De Bruyne
Lilien (2008)

Trusov et al.
(2009

Kietzmann et al.
(2011)

Stephen e Galak
(2012)

Heringer e Doria
(2013)

Lovett et al.
(2013)

McQuarrie et al.
(2013)

Rapp et al.
(2013)

Hu et al. (2014)

0 trabalho apresentou as ligagdes positivas entre as classificacdes geradas pelo usudrio (1-5) e comentarios (texto)
no ambito das vendas B2C. Concluiu-se que as formas de WOM (boca a boca) on-line (classificacbes de produtos e
comentarios) tiveram impactos mensuraveis sobre as vendas B2C.

0 trabalho apresentou um conceito imbricado com midia ganhada que é o 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.

0 trabalho apresentou 0 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.

0 trabalho apresentou uma andlise das novas aquisicdes 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 &mbito das vendas B2C. Concluiu-se que
0 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.

0 trabalho apresentou 0 modelo honeycomb de interagdo dos usuarios nas midias sociais, o qual pode influenciar em
vendas B2C e B2B.

0 trabalho apresentou a midia ganhada nos blogs e féruns no ambito 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 ¢ proveniente de clientes e jornalistas, sendo que ndo € gerada pela empresa e que a mesma pode resultar
em aumento de vendas.

0 trabalho apresentou a operacionalizagdo 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.

0O 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 0s condutores sociais, funcionais e emocionais, respectivamente,
a0 passo que a ordem para os canais off-line diz respeito aos emocionais, funcionais e sociais.

0 trabalho apresentou o efeito megafone no &mbito das vendas B2C. Concluiu-se que este efeito ocorre quando
0s consumidores comuns, definidos como pessoas sem experiéncia profissional e que ndo possuem uma posicao
institucional ou familiar, postam na web sobre o consumo e adquirem uma audiéncia de massa para estas mensagens.

0 trabalho apresentou 0 impacto do uso de midia social pelos representantes de vendas e fornecedores no varejo no
ambito das vendas B2C e B2B. Concluiu-se que a teoria do contagio social explica os efeitos de imitagdo de midia social
em todo o0 canal e aumento de vendas.

0O trabalho apresentou o Google Trends como uma ferramenta de gestdo concernente & popularidade dos termos
buscados no Google em determinado tempo, 0s quais refletem a midia ganhada pela marca nas vendas B2C. Concluiu-
se que 0 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 0 sentimento ganhado pelas marcas refletido nos comentarios das midias sociais, bem como
a relagdo com o formato do local para os quais 0s comentarios foram publicados. Concluiu-se que 0s comentarios

Schweidel e contribuem para diferentes formatos de locais de posts das midias sociais que variam em termos do sentimento expresso
Moe (2014) e seu topico focal (isto €, o produto e atributo referenciado). Sendo assim, o sentimento expresso na midia social € o
resultado de dois processos: um que impulsiona a decisdo do sentimento dos usuarios para postar e um que impulsiona
a decisdo de onde ¢ afixado.
Continua
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Continuagéo
Referéncia Resultados dos trabalhos de midia ganhada
. 0 trabalho apresentou a andlise de sete tipologias de postagem no Facebook, bem como a comparagéo dos resultados:
De Aimeida et o . . . . . ~ ~ -
al, (2016) Aplicativo, Evento, F&, Informacéo, Pool, Promogcéo e Publicidade. Concluiu-se que fa, promocéo e publicidade possuem

influéncia positiva para 0 compartilhamento.

Hewett et al. 0 trabalho apresentou o echoverse, ambiente de comunicagdes inteiras em que uma marca / empresa opera no ambito

(2016) de vendas B2C. Concluiu-se que os consumidores contribuem para o echoverse via WOM (boca a boca) on-line.
Kumar et al 0 trabalho apresentou que as empresas tém aumentado seus gastos com midias sociais no dmbito das vendas B2C.
2016) ' Concluiu-se que hd um aumento no interesse da medicdo do retorno operacional dos investimentos realizados nas

midias sociais.

0 trabalho apresentou a estratégia de eWOM (boca a boca on-line) como forma de expressao significativa no mundo
contemporaneo e no ambito das vendas B2C. Concluiu-se que 0 eWOM exerce influéncia sobre as vendas B2C, sendo
que sua a eficacia é dependente tanto do ambiente em que é exibido, assim como do produto que diz respeito, de modo
que os 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 relagdo ao volume e variabilidade.

Rosario et al.
(2016)

Fonte: Autores do trabalho

Percebe-se que os estudos de midias ganhadas tém ganhado cada vez
mais importancia na area de marketing. Dessa forma, as midias ganhadas
on-line tém suplementado os estudos acerca dos meios tradicionais de
comunicagdo pagos pelas empresas. Ademais, 0s impactos relativos
das midias ganhadas on-line nas vendas ainda ndo foram totalmente
desmistificados, principalmente em um contexto de vendas B2B. No quadro
4 sao oferecidas as principais definicdes e exemplos das midias tradicionais,
ganhadas e proprias.
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Quadro 4: Tipos de Midias: Tradicional, Ganhada e Propria

Tipo Definicao Exemplos Off-line Exemplos On-line

Atividade de midia que uma
empresa (ou  Seus agentes)
gera. Também denominada de
propaganda ou midia paga.

Display, banner em sites, Google Adwords,
anuncios patrocinados no Facebook, e-mail
marketing.

Jornais, revistas, radio,

Midia Tradicional -
televisdo, outdoors.

Atividade de midia que ndo €
gerada diretamente pela empresa,

Mengbes da marca/companhia
nas midias  tradicionais,
recomendacbes da  marca/

Mengdes da marca/companhia em midias
digitais:  blogs, Facebook, Instagram,
LinkedIn, ~ Twitter  por  clientes ou

Midia Ganhada . . . companhia por clientes para profissionais, classificacdo dos produtos
mas sim por outras entidades, tais N L L .
. . . outras pessoas, demonstracies nas midias sociais por consumidores,
como: clientes, ou jornalistas. . ) . - )
dos produtos feitas por clientes interagbes das pessoas com curtidas,
para outras pessoas. compartilhamentos, comentarios.
. i, . . Site da marca/companhia, blog da marca/
Atividade de midia que uma Folders, flyers, cartdes de visita, . ) P ’ g L
e . . ) companhia, perfis nas midias sociais:
Midia Propria companhia (ou seus agentes) gera  comunicados de imprensa da . .
. . Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter,
nos canais que controlam. companhia. Youtube

Fonte: Adaptado de Stephen & Galak (2012)
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B Procedimentos Metodologicos

Os procedimentos metodoldgicos estao subdivididos em modelo tedrico
e proposicoes.

Modelo Tedrico

A Figura 1 apresenta o modelo tedrico. O framework proposto sugere
testar as proposicdes acerca dos efeitos de tipos de midias pagas on-
-line via empresa, midias pagas on-line via terceiro (inbound marketing
operacionalizado via agéncia) e midias ganhadas on-line no desempenho de
novas vendas B2B.

Mld(lFas gbanll:adas > Interesse do cliente
acebook e
Instagram) (Google Trends)
A
Novas vendas
! Y B2B do Hub
Midias Pagas via
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Midias pagas via

, .empresal /— terceiro /— Contatos Espontineos
%1”22?;5?;3;2?2:23 c (inbound marketing \ > (via website)

Facebook) via agéncia)

Figura 1. Modelo tedrico e constructos
Fonte: Autores do Trabalho

Proposicoes

A primeira sugestao é que as midias pagas on-line via Google e Facebook
adwords tendem a elevar o volume do inbound marketing (operacionalizado
via agéncia). O inbound marketing consiste no conjunto de taticas de
marketing e procedimentos focados em prospectar clientes qualificados
para a organizacao e seus produtos e servigos. Os profissionais criam videos
que os consumidores potenciais gostariam de assistir, concebem blogs
que os consumidores gostariam de se inscrever e elaboram conteudos e
ferramentas que os leads visam buscar (Steenburgh et al., 2011).

A literatura sobre midias pagas (Steenburgh et al., 2011; Teixeira, 2013;
Opreana & Vinerean, 2015; Kumar & Gupta, 2016; De Vries et al., 2017) pontua
que houve uma reconfiguracao 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
e reconfiguracdo das midias, as empresas tém recorrido aos profissionais
especialistas em inbound marketing de agéncias de publicidade especializadas
em marketing de conteudo digital para deixarem seus nomes a vista (ou em
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primeira opg¢ao) nos mecanismos de busca. O inbound marketing nao é uma
ferramenta intrusiva, uma vez que oferece ao potencial cliente conteldo que
agrega valor com o intuito de transformar este lead em cliente aspiracional e
engajado com a marca da companhia (Opreana & Vinerean, 2015). Por meio
dessa oferta de valor agregado espera-se que 0s investimentos efetuados em
impulsionamento de palavras-chave nos mecanismos de busca do Google e
Facebook resultem em inbound marketing. Assim:

P1: As midias pagas on-line via empresa (anuncios 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 se refere a um tipo de marketing de entrada
nao intrusivo pelo fato de o cliente ser proativo na busca, ao contrario da
televisdo/radio que apresentam a propaganda de modo intrusivo (Opreana
& Vinerean, 2015).

Na proxima proposicao sugere-se que o inbound marketing
operacionalizado via agéncia tende a elevar o engajamento nas redes sociais
(Facebook e Instagram). Teixeira (2013) expds que os videos sdo uma forma
de aumentar 0 engajamento com clientes, uma vez que 0s visualizadores
escolhem videos on-line mais do que escolhem as propagandas na televisao.
Quando clientes escolhem videos levando em consideracao as tendéncias
no consumo e mercado (Kumar & Gupta, 2016), a possibilidade é de maior
engajamento nas redes sociais como o Facebook e Instagram, o que gera
midias ganhadas on-line. Logo:

P2: 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).

No ambito de midias sociais, as plataformas de midia social como
Facebook, Twitter, Snapchat, LinkedIn e Instagram avancaram de tal forma
que sao topicos altamente relevantes no ambito do marketing (Zauner, Koller,
& Fink, 2012). Segundo Porto, Santos e Santana (2017, p.4), “dos principais
indicadores utilizados pelos gestores para avaliar os comportamentos
dos usuarios nas interacdes no Facebook estdo o nivel de engajamento
(participacao dos fas nas publicacoes, medida pela quantidade de ‘curtidas’,
compartilhamentos e comentarios sobre contelidos), a quantidade de fas da
pagina (pessoas que ‘curtem’ a fan page, o que as tornam participantes),
a guantidade de pessoas que clicam nos conteldos, € a quantidade de
cliques, quantidade de visualizagbes da fan page da empresa”. No ambito do
inbound marketing, torna-se importante tratar da viralizagéo dos conteudos
gerados na midia social.

De Almeida et al. (2016) estudaram a tematica de marketing viral
apontando as caracteristicas do conteldo de marketing que podem levar ao
compartilhamento e identificaram o efeito dos diferentes tipos de contetdo
em sua disseminacdo. As tipologias f&a, promogéo e publicidade resultaram
em influéncia positiva para o compartilhamento (De Aimeida et al., 2016).
Diante do marketing viral gerado pelo engajamento total em redes sociais
como o Facebook e Instagram, espera-se que haja maior quantidade de
conteudos, informacdes e dados que possam ser capturados pelo maior
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inbound marketing operacionalizado via agéncia, gerando assim uma
susposta relacdo. Neste sentido, sugere-se a proposicao a seguir:

P3: 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 funciona por meio de um modelo com quatro
acoes tais como a atracéo de trafego de visitantes; a conversao de potenciais
clientes; a inversdo do lead em consumidor leal e o processo de gerar valor
aos clientes para elevar o boca a boca via meios de midia social on-line
como blogs, e-mail marketing, marketing de conteldo, landing pages e
outros (Justino, 2016). O inbound marketing tende a aumentar o nimero de
potenciais clientes no website da empresa por gerar trafego especializado e
coerente para sites com o intuito de transformar esses potenciais clientes em
contratos de vendas (Justino, 2016) e atrair potenciais clientes para websites
(Opreana & Vinerean, 2015). Portanto, dado que o inbound marketing é
focado em contelido esperado pelos consumidores, 0 mesmo tende a ser
mais efetivo para atrair potenciais clientes.

P4: As midias pagas on-line via terceiro (inbound marketing
operacionalizado via agéncia) resultam em contatos via website.

O Google Trends € uma ferramenta gerencial gratuita que pode ser utilizada
pela empresa para monitorar a busca de termos especificos. O impacto do
interesse pela busca de informacao no Google Trends em elevar o nUmero de
contatos que dao start a relagéo via website 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 0s consumidores digitaram na caixa
de pesquisa do Google, (i) 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 pPouco
tempo de atraso, e a (i) possibilidade dos termos de pesquisa poderem
ser combinados ou excluidos para formular consultas de composicéo e as
pesquisas serem filtradas por areas, intervalos de tempo”. Portanto, quanto
maior € o interesse gerado via busca indexada no google trends, maior tende
a ser o redirecionamento para o website, gerando a efetividade do contato.
Assim, busca-se elucidar a proposicao a seguir:

P5: Interesse do cliente (busca indexada no google trends) resulta em
contatos via website.

Sugere-se gue a midia ganhada on-line exerca influéncia sobre o interesse
do cliente, uma vez que “os consumidores utilizam mecanismos de midias
ganhadas on-line porque ha redugao daincerteza e os ajuda a escolher a melhor
oferta” (Rosario et al., 2016, p. 314). Nesse sentido, as midias ganhadas on-
-line dao evidéncia a marca da empresa e gera engajamento nas redes sociais
como o Facebook e Instagram. Ao gerar conhecimento e notoriedade de
marca, o consumidor pode ter interesse em se associar com a ultima e buscar
informacdes via Google Trends dada popularidade de determinadas palavras-
-chave (Hu et al., 2014). Com base nisso, propde-se a seguinte proposicao:

P6: 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).
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As midias pagas on-line via inbound marketing devem ter efeitos mais
prolongados nas novas vendas do que as midias pagas on-line via empresa
(anuncios patrocinados e impulsionamento de palavras-chave direto da
empresa pelo Google e Facebook). Isso acontece porque as agéncias de
publicidade utilizam marketing de conteudo imbricado com ferramentas e
tecnologias para alcance assertivo do publico-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
viralizac&o para potenciais novos clientes.

Dado que faltam iniciativas empiricas atreladas ao inbound marketing
digital e que os elementos mais importantes para essa tatica sdo a
interatividade e 0 engajamento, 0s seus efeitos devem ser mais prolongados
nas novas vendas do gue as midias pagas. A interatividade e o envolvimento
permitem que os profissionais de marketing tenham conversas continuas
com clientes ou consumidores interessados em seus produtos ou servicos
(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 proposicac a seguir:

P7: 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).

A discussao do modelo tedrico do presente trabalho resultou em uma
andlise da literatura dos tipos de midia (tradicionais, ganhadas e proéprias)
e de seus efeitos no resultado das vendas B2B. A partir da revisdo dos
estudos utilizados como base tedrica, o Quadro 5 foi elaborado como forma
de explicacdo de potenciais gaps de pesquisa.

Quadro 5: Estudos prévios comparados e posicionamento deste ensaio tedrico

Referéncia Midia Tradicional Midia Ganhada Midia Propria Midia Paga B2B B2C Vendas
Chevalier e Mayzlin (2006) Nao Sim Sim Nao Nao Sim Sim
Trusov et al. (2009) Sim Sim Sim Sim Nao Sim Sim
Chintagunta et al. (2010) Sim Sim Nao Sim Nao Sim Sim
Stephen e Galak (2010, 2012) Sim Sim Sim Nao Nao Sim Sim
Danaher e Rossiter (2011) Sim Nao Nao Sim Sim Sim Sim
Norris et al. (2012) Sim Nao Nao Sim Nao Sim Sim
Onishi e Manchanda (2012) Sim Sim Sim Sim N&o Sim Sim
Heringer e Doria (2013) Nao Sim Sim Sim N&o Sim Sim
Dewan e Ramaprasad (2014) Sim Sim Sim Sim N&o Sim Sim
Batra e Keller (2016) Sim Sim Sim Sim N&o Sim Sim
Kumar et al. (2016) N&o Sim Sim Sim N&o Sim Sim
Kumar et al. (2017) Sim Sim Sim Sim N&o Sim Sim
Este trabalho Sim Sim Sim Sim Sim Nao Sim

Fonte: Autores do trabalho
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Conclusdes e Recomendacdes

Trés grandes contribuicdes sdo oferecidas. Primeiro, o “ambiente de
marketing atual € caracterizado por um aumento nas compras multicanais,
bem como pela crescente escolha de canais de propaganda. Esta
situagcédo 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). Neste artigo, discutiu-se as teorias de marketing digital
utilizando a midia paga on-line e dividindo-a em midias pagas on-line via
empresa e via terceiro (inbound marketing) € em midias ganhadas on-line
por meio de redes sociais (Danaher & Rossiter, 2011). A literatura alerta
gestores para uma mudanca de comportamento para complementarem
a midia tradicional com a on-line. Essa mudanca de mentalidade do off-
-line para o on-line é primordial, pois “muitos anunciantes estéo relutantes
em mudar seus orcamentos de propaganda para a Internet porque eles
ainda veem a propaganda de televisdo como o principal veiculo para a
construcdo de uma marca” (Draganska et al., 2014, p. 578). Estudos de
marketing digital sugerem 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).

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 comunicacao
atuam sinergicamente, sendo que a propaganda de pré-lancamento na
televisdo estimula a atividade de blogging”. As sugestdes tedricas do
presente trabalho sao congruentes com esse raciocinio, estendendo os
achados para as midias pagas e ganhadas on-line. Portanto, sugere-se
expandir por meio de estudo empirico o elemento de midia social de Onishi
e Manchanda (2012) em trés pontos: 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 sugerem 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.

Terceiro, a literatura sugere que as midias sociais podem exercer maior
alcance e assertividade no resultado de vendas quando profissionalizadas e
utilizadas em sua plenitude de recursos. Para tal, é intrinseca a segmentacao
dos perfis por publico-alvo (para promocao de midias pagas nas redes sociais);
preenchimento dos dados de perfil com o endereco, telefone e descricao
da empresa no ambito da identidade; assertividade na comunicagdo com
base no publico-alvo e respostas das mensagens e interagdo mutua usuario-
-empresa, de modo a gerar engajamento de conversacdo (Kietzmann et
al., 2011). Este trabalho é congruente com essa linha de raciocinio tedrico,
pois dado o perfil do cliente, o inbound marketing é elaborado por meio da
personalizagéo.
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Nesse contexto, a agéncia ou a propria empresa tem capacidade de
coletar diferentes perfis de clientes e segmenta-los de forma que haja criacéo
de conteudo personalizado com base nas técnicas integradas de midias on-
-line. O inbound marketing € uma estratégia de propaganda relevante (Lusch
& Vargo, 2009; Steenburgh et al., 2011; Teixeira, 2013; Opreana & Vinerean,
2015), sendo que se espera que este seja o tipo de midia que exerce o
efeito mais prolongado sobre as novas vendas B2B. O trabalho mostra que
uma nova opgao para geragdo de desempenho € o inbound marketing.
Enquanto muitas organizagdes investem na midia paga on-line e na midia
paga tradicional (sendo esses investimentos cada vez mais altos), ha outras
opc¢des via terceiros. A administracdo de conteudos via inbound marketing
faz com que a empresa obtenha ainda mais respostas no préprio inbound
marketing, gerando mais conteudo de discussao, o qual por vezes é gratuito.

Limitagoes do trabalho

Aprimeiralimitacéo da pesquisa € o fato de ser um estudo tedrico. Sugere-
-se que estudos futuros testem empiricamente as proposicdes deste trabalho,
bem como avancem na literatura existente. Futuros trabalhos podem utilizar
multiplas fontes de dados de desempenho de midias e vendas. Integrar todo
o canal e empregar multiplas fontes de dados pode ser uma opc¢ao relevante
para compreender o desempenho de toda a rede simultaneamente. Outra
direcdo de pesquisa futura 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, estudos
adicionais podem utilizar a teoria do echoverse (Hewett et al., 2016), isto &,
aplicar o ambiente integrado de marketing, a comunicacao das empresas e
o inbound marketing para verificar as relagdes entre midias pagas on-line e
novas vendas. Portanto, esses dois elementos podem se complementar e
avancar nas discussdes aqui realizadas.
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