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RESUMO

O presente estudo parte de uma perspectiva tedrica que visa defender a ideia de que as midias
sociais ganhadas on-line tém efeito no resultado das vendas B2B. Para tanto, estudos
realizados anteriormente servem como teorias que fundamentam a tese defendida. A midia
ganhada consiste no tipo de midia que ndo é gerada diretamente pela empresa, mas por outras
entidades, tais como clientes, ou jornalistas, sendo assim, um tipo de midia concernente a
publicidade e que impacta no desempenho de vendas das lojas. Apesar de ser um estudo
pouco desmistificado no &mbito do marketing, verificou-se que as midias ganhadas on-line
sdo utilizadas como uma ferramenta que dissemina as experiéncias e avalicdes dos clientes,
proporcionando valéncia positiva e negativa, e consequentemente, influenciando nas vendas.
Dessa forma, compreende-se a importancia de investimentos financeiros e de pessoal para o
cuidado e trabalho das midias ganhadas on-line como estratégias de marketing. Ademais,
sugere-se estudos empiricos para futuras pesquisas, de forma a comprovar 0s argumentos

defendidos no presente estudo.
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1 Introducéo

O atual contexto social é pautado especialmente pela globalizacéo e, consequentemente, pela
interacdo das pessoas por meio da internet. As interacdes ocorrem em diversas partes do
mundo a partir de sistemas e informag6es que sdo colocadas a disposicdo das pessoas. Diante
disso, empresas usufruem dessas interacbes para aproximarem-se do seu publico-alvo e
conquistarem novos clientes, e, portanto, alavancarem os resultados das vendas.

De modo convergente, Stephen e Galak (2012) destacam que as midias foram renovando-se
ao longo do tempo, como é possivel observar com 0s meios de comunicagdo conhecidos como
blogs, féruns de discussdo, comunidades on-line e redes sociais. Essa renovacao das midias é
chamada de midias sociais, que complementam as midias tradicionais, como jornais, revistas
e programas de televisao.

Dessa forma, Stephen e Galak (2012) distinguem trés tipos de midias, a saber: midia
tradicional (propaganda ou midia paga), midia propria e midia ganhada. Conforme os mesmos
autores, a midia tradicional ¢ a atividade de midia que uma empresa (ou seus agentes) gera, a
qual também é denominada de propaganda ou midia paga. A midia ganhada, por sua vez,
consiste no tipo de midia que ndo é gerada diretamente pela empresa, mas sim por outras
entidades, tais como clientes, ou jornalistas, sendo assim, um tipo de midia concernente a
publicidade. Ja a midia prépria € a atividade de midia que uma companhia (ou seus agentes)
gera nos canais que controlam (Stephen & Galak, 2012).

Diante desse contexto, destaca-se que o presente estudo salienta uma perspectiva tedrica no
ambito das midias ganhadas e vendas a partir da literatura de marketing que retrata que midias
ganhadas impactam no desempenho de vendas das lojas (Chavalier & Mayzlin, 2006; Brown,
Broderick & Lee, 2007; Bruyn & Lilien, 2008; Trusov, Bucklin & Pauwels, 2009; Camarero
& San Jose, 2011; Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011; Stephen & Galak,
2012; Heringer & Ddria, 2013; Lovett, Peres & Shachar 2013; McQuarrie, Miller & Phillips,
2013; Rapp, Beitelspacher, Grewal & Hughes, 2013; Hu, Du & Damangir, 2014; Schweidel
& Moe, 2014; De Almeida, Costa, Coelho & Scalco, 2016; Hewett, Rand, Rust & Heerde,
2016; Kumar, Bezawada, Rishika, Janakiraman & Kannan, 2016; Rosario, Sotgiu, De Valck
& Bijmolt, 2016).

E importante ressaltar que os estudos supra-mencionados comprovam que a midia ganhada

influencia nas vendas B2C (business-to-consumer), no entanto quais os efeitos dos tipos de
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midia ganhada nas vendas B2B (business-to-business)? Stephen e Galak (2012) apontam que
as midias tradicionais ganhadas (jornais, revistas e propagandas de televisdo) e sociais
ganhadas (blogs, discussdes em féruns e comunidades on-line) exercem influéncia sobre as
vendas B2C (como exemplo, empréstimos no site Kiva.org). De acordo com os autores, que
realizaram um estudo junto a Kiva (organizacdo sem fins lucrativos que opera um
marketplace on-line para micro-empréstimos), essa interferéncia sobre as vendas B2C ocorre
devido a influéncia das midias sociais nas midias tradicionais, ndo comprovando 0 movimento
contrario.

Ainda no ambito das midias ganhadas, Rapp, Beitelspacher, Grewal e Hughes (2013, p. 548)
afirmam que “apesar do interesse generalizado e crescente acerca da midia social, a pesquisa
empirica estd 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 teorico.

Para tanto, a ideia central a ser defendida no presente estudo é que as midias sociais ganhadas
on-line tém efeito no resultado das vendas B2B. Defende-se a discussao dessa ideia pelo fato
de os estudos de midias ganhadas, no contexto de vendas B2B, estarem em um contexto
emergente no Brasil e, com isso, ser um assunto ainda pouco desmistificado.

Portanto, a presente pesquisa visa contribuir para os estudos de marketing e mercado no
ambito das midias ganhadas e vendas, assim como propor estudos futuros de pesquisas
empiricas que versem sobre essa temética. A estrutura deste estudo, conforme sera
apresentada a sequir, diz respeito a fundamentacdo tedrica de midias ganhadas e vendas, que
servem de base para as principais proposicOes e conclusdes tedricas resultantes da discussao

exposta.
2 Midias ganhadas e vendas

Ao tratar-se de midias ganhadas, observam-se midias ganhadas off-line e on-line. As midias
ganhadas off-line dizem respeito as mencdes da marca/companhia nas midias tradicionais
(jornais, revistas, televisdo, radio), recomendagdes da marca/companhia por clientes para
outras pessoas, demonstracdes dos produtos feitas por clientes para outras pessoas. As midias
ganhadas on-line, abordadas como foco na presente discusséo, também denominadas de boca

a boca on-line sdo as mencdes da marca/companhia em midias digitais, como blogs,
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Facebook, Instagram, Linkedin e Twitter, por clientes ou profissionais, assim como
classificacdo dos produtos nas midias sociais por consumidores, interacdes das pessoas com
curtidas, compartilhamentos e comentarios.

A midia social ganhada on-line surge principalmente a partir das interaces dos clientes e
jornalistas nas midias sociais. Conforme Kietzmann, Hermkens, McCarthy e Silvestre (2011)
€ uma concep¢do de midias sociais com base na mobilidade e tecnologia de base web
utilizadas na criacdo de plataformas de alta interatividade, por meio das quais os individuos e
as comunidades podem interagir mediante curtidas, compartilhamentos, comentarios, dentre
outros. Diante deste contexto, estdo inseridas redes sociais, como: Facebook, Instagram e
blog, por exemplo, dentre outros.

Neste sentido, Hewett, Rand, Rust e Heerde (2016) contextualizam que os 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 (by word of
mouth - boca a boca) on-line, atitudes e comportamentos.

No século XXI, com a gama crescente de oferta de produtos e servicos, tornam-se cada vez
mais significativas as indicacfes e feedbacks positivos de consumidores e experts que
recomendem as empresas nas redes sociais e demais canais de comunicagdo da empresa com
seus seguidores para maior conversdo de vendas. Dai a importancia das midias ganhadas on-
line no contexto B2B.

Neste interim, percebe-se que o boca a boca on-line tem ganhado relevancia nos Gltimos anos
com o boom da Internet, conforme Rosario, Sotgiu, De Valck e Bijmolt (2016, p. 297)

definem:

“No marketing, o boca a boca (WOM) € 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, videos, testemunhos) sao
chamadas de "palavra eletrénica de boca" (eWOM). Verifica-se que o eWOM
representa um dos desenvolvimentos mais significativos no comportamento
contemporaneo dos consumidores)”.

No ambito do eWOM, Kietzmann et al. (2011) propdem o modelo do honeycomb (favo de
mel), que possibilita a compreenséo das principais caracteristicas das midia sociais e a suas
respectivas influéncias na experiéncia dos usuarios e para as organizagdes. Este modelo
conceitual encontra-se dividido em sete blocos funcionais, a saber: identidade, conversagéo,

compartilhamento, presenga, relacionamento, reputacéo e grupos.
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O bloco da identidade corresponde as informacdes concernentes a configuracdo do perfil das
midias sociais com dados pessoais, como: nome, idade, profissdo, sexo e localizagdo. Assim
como a identidade que o individuo possui na rede social por meio de seus gostos e
manifestaces de pensamento. Tratando-se do aspecto da conversacdo, 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 conteldo, visto que o termo social implica o intercambio entre pessoas.
O bloco de presenca, por sua vez, representa a medida em 0s usuarios podem saber se 0s
outros estdo acessiveis, bem como onde estdo no mundo real e/ou virtual e se estdo on-line.
Quanto ao relacionamento, 0 mesmo representa o grau por meio do qual os usuarios se
associam uns aos outros, como por exemplo, seguidores, fas e amigos (Kietzmann et al,
2011).

No que diz respeito a reputacdo, vé-se o bloco funcional em que os usuarios podem visualizar
a posicdo dos outros, por exemplo, a quantidade de seguidores, curtidas e 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).

Verifica-se assim, 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 segmentacéo dos perfis por publico-alvo.
Da mesma forma quando para promocdo de midia paga nas redes sociais e do preenchimento
dos dados de perfil com o endereco, telefone e descricdo da empresa no ambito da identidade.
Hé ainda a congruéncia na comunicagdo com base no publico-alvo e respostas das mensagens
e interacdo mutua usuario-empresa, gerando engajamento de conversacao.

E importante considerar a criacdo de contetido 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 féas, seguidores e
com interagdes 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
exibicao e classificacfes positivas que resultem em aumento do nimero de seguidores, fas e

conexdes para boa reputagéo e, por fim, a criagdo de comunidades de identificacdo com a
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marca, que é operacionalizada por meio de grupos (Kietzmann et al, 2011).

Contudo, a preocupacdo central para os profissionais de marketing é a exploracdo da
experiéncia do consumidor e atitudes em relacdo a interacdo dentro da comunicacdo on-line,
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 informacéo
de marketing que permite o boca a boca on-line, o qual pode ter uma valéncia positiva ou
negativa (Brown, Broderick & Lee, 2007), influenciando na decisdo de compra dos
consumidores (Bruyn & Lilien, 2008).

E possivel depreender, dessa forma, que o marketing on-line exige cada vez mais
profissionalizagdo dos canais on-line de contato com a marca e tratativas, para, como
resultado, aumentar a valéncia positiva gerada por boas experiéncias com a empresa e
neutralizacdo de valéncia negativa, visto que possuem alcance massivo no ambito das redes
sociais. Da mesma forma que a propagagdo positiva ocorre, 0s impactos causados por
influéncias negativas também interferem nos resultados das vendas. Além disso, o boca a
boca on-line constitui-se como mecanismo responsavel pelo desempenho das vendas e carece
de contelidos relevantes e aumento de fas e seguidores da marca a partir da boa reputacdo da
empresa.

Convergentemente, no ambito das midias sociais, De Almeida, Costa, Coelho e Scalco (2016)
estudaram a temaética de marketing viral apontando as caracteristicas do contetdo 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 o0s resultados: aplicativo, evento, f&, informagéo, pool, promogéo e
publicidade, sendo que fa, promogéo e publicidade resultaram em influéncia positiva para o
compartilhamento. Neste interim, Camarero e San Jose (2011) exp6em que ndo ha consenso
se 0 marketing viral € uma acdo de marketing controlada, patrocinada e desencadeada por
certa empresa ou um processo informal de disseminacéo e repeticdo do contedo realizado

por individuos.

Verifica-se assim, segundo De Almeida, Costa, Coelho e Scalco (2016), que 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 viralizagcdo dos
contetidos gerados pelas empresas e individuos afins com as marcas. Percebe-se que as midias

ganhadas por meio do compartilhamento estdo atreladas aos f&s, promoc¢Ges e publicidades
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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 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). Mostra-se que 0 sentimento expresso na midia
social é o resultado de dois processos: um que impulsiona a decisdo do sentimento
dos usudrios 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 o sentimento expresso em relacdo 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, o aumento do
sentimento agregado (em todos os formatos de local) ¢ silenciado”.

Verifica-se que no ambito das midias sociais on-line ganhadas é importante analisar a
valéncia positiva e negativa dos sentimentos expressos nos comentarios nos canais de
comunicagdo com a marca, assim como quais os locais geram melhor experiéncia no contato
com o publico-alvo e, consequentemente, maior frequéncia de sentimentos positivos com
base na experiéncia gerada. O conhecimento dessas informacgdes proporciona a melhor
compreensdo da empresa sobre seus clientes, além de ser uma ferramenta para atrair e

manter novos clientes.

McQuarrie, Miller e Phillips (2013), por sua vez, conceitualizaram ainda no ambito das
midias sociais on-line ganhadas, o efeito megafone, o qual ocorre quando 0s consumidores
comuns, definidos como pessoas sem experiéncia profissional e que ndo possuem uma
posi¢do 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 € distintivo
sobre o efeito megafone é a auséncia de mediacdo institucional, sendo que identificaram que

0s blogueiros de moda adquiriram as suas audiéncias iniciais por forca de suas proprias
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acoes.

Depreende-se com isso, que o efeito megafone caracteriza-se como tipo de midia espontanea
gerada pelos consumidores comuns, que se identificam com a marca e com a boa experiéncia
de consumo que tiveram. Essa midia espontanea é disseminada por meio de mensagens on-
line e obtém alcance massivo dos seus posts em canais de comunicagdo como, por exemplo,
blogs, justificando a importancia de informagdes coletadas por meios dos mesmos, sendo
mais uma ferramenta de contato e aproximacdo com o cliente e publico alvo da empresa, de
forma a gerar resultados nas vendas.

Percebe-se que as midias sociais tém ganhado relevancia nos estudos de marketing. Kumar,
Bezawada, Rishika, Janakiraman e Kannan (2016, p. 10) fazem uma chamada para a medigéo
da eficcia das propagandas nas redes sociais, que tém sido preconizadas nas estratégias das
empresas, pois “com a mudang¢a dramatica no cenario da midia nos ultimos anos, as empresas
tém abracado meios sociais de comunicagdo como um meio de interagir com seus clientes”.
Segundo informacdo de relatorios de negocios da PR Newswire (2011) e eMarketer (2015), o
investimento total em propaganda de midia social vem aumentando mundialmente, sendo
17,74 bilhGes de ddlares em 2014 contra 11,36 bilhdes de dolares em 2013, o que equivale a
um aumento de 56,2%. Conquanto, é possivel inferir, mediante os mesmos relatérios de
negadcios, que mais de 80% dos comerciantes estdo preocupados em medir o retorno sobre o
investimento a partir da midia social (Kumar et al, 2016).

Verifica-se, dessa forma, o aumento dos dispéndios monetarios pelas empresas nas midias
sociais 0 que corrobora com o presente estudo no sentido de verificar os efeitos das midias
sociais ganhadas sobre as vendas B2B, 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 organizacdes,
por meio da avaliagdo do ROI (retorno sobre investimento)”, tendo com objeto de estudo as
acOes de midias sociais da rede de cafeterias Starbucks, ou seja, por meio de um estudo B2C,
sendo que concluem que um grande beneficio da midia social quando bem operacionalizada
com estratégias claras e medidas é a construcdo de relacionamentos eficazes com os clientes,
0S quais podem agregar valor por meio do aumento das vendas. E no ambito B2B, 0 mesmo
movimento acontece?

E importante salientar que as estratégias de midias tradicionais pagas devem considerar 0s
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efeitos das midias sociais ganhadas 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) afetaram as vendas
relativas de livros sobre esses sites. Eles descobriram ligacbes positivas entre as
classificacbes geradas pelo usuario (1-5) e comentérios (texto) e vendas, demonstrando
assim que as formas de WOM on-line (classificacBes de produtos e comentérios) tiveram
impactos mensuraveis sobre as vendas.

Com o aumento da presenca dos consumidores nos canais on-line de midias sociais (facebook,
blog, instagram), de comunicacdo (e-mail, chats, skype, messenger, hangout), de compra
(marketplaces, e-commerces) e de pesquisa (google) tornam-se importantes estudos que
investiguem o boca a boca on-line e resultados de vendas, particularmente no ambito B2B,
visto que a maioria dos estudos de midias sdo pautados em vendas B2C.

Dessa forma, a midia ganhada pelo boca a boca, segundo Lovett, Peres e Shachar (2013, p.
440) advém do seu relacionamento com a marca, posto que “as caracteristicas da marca
desempenham um papel importante para explicar o nivel de boca a boca por meio de trés
pilotos: sociais, emocionais ¢ funcionais”. Conforme os mesmos autores, 0s resultados das
interacdes marca e boca a boca sdo retratados por meio de dois aspectos (Lovett, Peres e
Shachar (2013, p. 440):

“Em primeiro lugar, 0s trés drivers: sociais, emocionais e funcionais desempenham
um papel nesta relacdo. Em outras palavras, o boca a boca néo esté 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 os canais de boca a boca. Por fim, 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, sendo que a ordem para os canais off-line diz respeito aos emocionais,
funcionais e sociais”.

Assim, verifica-se a importancia dos conceitos de marca e boca a boca para os estudos de
marketing, sendo 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), sendo que
esse comparativo entre canais € de fundamental importancia para formatacéo das estratégias

de marketing nos &mbitos on-line e off-line, considerando-se com isso, as especificidades por
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tipo de canal.

Além disso, verifica-se a importancia de estudos e estratégias sobre o boca a boca on-line ou
electronic world of mouth (e-WOM) que visem a medicdo dos resultados dessas midias
sociais ganhadas em vendas, sendo que de acordo com Rosario, Sotgiu, De Valck e Bijmolt
(2016, p. 314-315):

“Nos altimos 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 eficécia da
eWOM é dependente tanto do ambiente em que é exibida 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 varias métricas de eWOM, prestando especial atencdo ao volume e
variabilidade”.

Verifica-se com isso, a importancia da medicdo do boca a boca on-line, uma vez que 0s
consumidores estdo inseridos cada vez mais em um ambiente on-line, com informacGes cada
vez mais acessiveis. Diante da ascensao da utilizacdo da internet, o que € justificavel tanto em
um ambito de vendas B2C como B2B, as referéncias das empresas hoje estdo disponiveis no
ambito on-line por meio das classificacfes do Google e Reclame Aqui. Essas classificagoes
sdo consideradas pelos clientes como uma ferramenta para a decisdo da compra, influenciando

positivamente ou negativamente nos resultados das vendas das empresas.
Rapp, Beitelspacher, Grewal e Hughes (2013, p. 547) ainda ressaltam que:

“Os consumidores utilizam as midias sociais para interagir com os amigos, ver fotos e
videos e encontrar negdcios 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 estdo capitalizando nesta nova dimensdo promocional
para reforcar as suas relagdes de consumo”.

Observa-se dessa forma, que no que tange a midia ganhada on-line é importante considerar
ferramentas e métricas do retorno desse tipo de midia em termos de popularidade, neste
interim verifica-se 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, o que é corroborado por Hu, Du e Damangir (2014, p. 301):

“Como fonte de inteligéncia do consumidor, o Google Trends apresenta Varios
recursos atraentes. Primeiro, permite 0 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 séo atualizados em tempo quase real e
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agregados semanalmente (ou diariamente para as consultas mais populares),
permitindo que 0s usuérios 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 midia ganhada e vendas tém ganhado cada vez mais

relevancia na area de marketing, uma vez que as midias sociais ganhadas tém suplementado

o0s estudos acerca dos meios tradicionais de comunicacdo pagos pelas empresas e, também,

porque ainda ndo foram totalmente desmistificados os impactos relativos das midias

ganhadas on-line nas vendas, principalmente em um contexto de vendas B2B.

3 Conclusoes

Retomando a discussao da ideia central defendida nesse estudo tedrico, com o argumento de

que as midias sociais ganhadas on-line tém efeito no resultado das vendas B2B, avalia-se

que varios aspectos convergem para fundamentar essa tese. Dentre os estudos utilizados

como base tedrica, destacaram-se alguns e seus achados, conforme o Quadro 1 a seguir:

Quadro 1

Achados sobre midia ganhada e vendas

Estudos

Achados sobre midia ganhada e vendas

Chevalier e Mayzlin (2006)

O trabalho apresenta as ligagdes positivas entre as classificacGes geradas
pelo usudrio (1-5) e comentarios (texto) e vendas. Conclui-se que as
formas de WOM (boca a boca) on-line (classificacbes de produtos e
comentarios) tiveram impactos mensuraveis sobre as vendas.

Brown, Broderick e Lee (2007)

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

Bruyn e Lilien (2008)

O trabalho apresenta 0 WOW (boca a boca). Conclui-se que o boca a
boca influencia diretamente na decisdo de compra dos consumidores.

Trusov, Bucklin e Pauwels
(2009)

O trabalho apresenta uma anélise 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. Conclui-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.

Camarero e San Jose (2011)

O trabalho apresenta o marketing viral. Conclui-se que ndo ha consenso se
o marketing viral é uma acdo de marketing controlada, patrocinada e
desencadeada por certa empresa ou um processo informal de disseminacéo
e repeticao do conteudo realizado por individuos.
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Estudos

Achados sobre midia ganhada e vendas

Kietzmann, Hermkens,
McCarthy e Silvestre (2011)

O trabalho apresenta 0 modelo honeycomb de interagdo dos usuarios nas
midias sociais. Conclui-se que ha sete blocos funcionais atrelados as midias
sociais:  Identidade, Conversacdo, = Compartilhamento,  Presenca,
Relacionamento, Reputacdo e Grupos.

Stephen e Galak (2012)

O trabalho apresenta a midia ganhada. Conclui-se que a midia ganhada é
proveniente de clientes e jornalistas, sendo que ndo é gerada pela empresa.

Heringer e Doria (2013)

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

Lovett, Peres e Shachar (2013)

O trabalho apresenta 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. Conclui-se que 0s
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 que a ordem para os canais off-
line diz respeito aos emocionais, funcionais e sociais.

McQuarrie, Miller e Phillips
(2013)

O trabalho apresenta o efeito megafone. Conclui-se que este efeito ocorre
quando os consumidores comuns, definidos como pessoas sem experiéncia
profissional e que ndo possuem uma posigdo institucional ou familiar,
postam na web sobre o consumo e adquirem uma audiéncia de massa para
estas mensagens.

Rapp, Beitelspacher, Grewal e
Hughes (2013)

O trabalho apresenta o impacto do uso de midia social pelos representantes
de vendas fornecedores no varejo e o efeito do uso da loja de varejo sobre o
uso de midia social do consumidor. Conclui-se que a teoria do contagio
social explica os efeitos de imitacdo de midia social em todo o canal.

Hu, Du e Damangir (2014)

O trabalho apresenta o Google Trends como uma ferramenta de gestdo
concernente a popularidade dos termos buscados no google em determinado
tempo, os quais refletem & midia ganhada pela marca. Conclui-se que 0
Google Trends possui funcionalidades concernentes ao monitoramento de
varios termos que os 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.

Schweidel e Moe (2014)

O trabalho apresenta o sentimento ganhado pelas marcas refletido nos
comentarios das midias sociais, bem como a relagcdo com o formato do local
para 0s quais 0s comentarios foram publicados. Conclui-se que o0s
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 que
impulsiona a decisdo de onde € afixado.

De Almeida, Costa, Coelho e
Scalco (2016)

O trabalho apresenta a analise de sete tipologias de postagem no facebook,
bem como a comparacdo dos resultados: Aplicativo, Evento, F§,
Informagé&o, Pool , Promocéo e Publicidade. Conclui-se que &, promocéo e
publicidade possuem influéncia positiva para 0 compartilhamento.

Hewett, Rand, Rust e Heerde
(2016)

O trabalho apresenta o echoverse, ambiente de comunicages inteiras em
que uma marca / empresa opera. Conclui-se que os consumidores
contribuem para o echoverse via WoM (boca a boca) on-line.

Kumar, Bezawada, Rishika,
Janakiraman e Kannan (2016)

O trabalho apresenta que as empresas tém aumentado seus gastos com
midias sociais. Conclui-se que hd um aumento no interesse na medicdo do
Retorno operacional dos investimentos realizados nas midias sociais.

Rosario, Sotgiu, De Valck e
Bijmolt (2016)

O trabalho apresenta a estratégia de eWOM (boca a boca on-line) como
forma de expresséo significativa no mundo contemporaneo. Conclui-se que
0 eWOM exerce influéncia sobre as vendas, sendo que sua a eficécia €
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Estudos Achados sobre midia ganhada e vendas

dependente tanto do ambiente em que é exibido e o produto a 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 medir varias métricas eWOM, particularmente com
relacdo ao volume e variabilidade.

Nota: Elaborado pelas autoras.

Diante dos estudos apresentados, no primeiro momento, defende-se a profissionalizacdo dos
canais on-line, posto que séo utilizados além de um canal de servico de atendimento ao
cliente, serve como uma ferramenta para propagar as experiéncias e avaliagfes dos clientes.
Por um lado, as midias ganhadas on-line proporcionam aumentar a valéncia positiva gerada
por boas experiéncias com a empresa, e por outro lado, neutralizar a valéncia negativa. Além
disso, por ser um mecanismo que interfere nas vendas, faz-se necesséria a publicacdo de
contetidos relevantes, com relagcdo ao produto e/ou servigo oferecido pela empresa. Como
exemplo, verifica-se promocdes, estratégias de compartilhamento, dentre outros. Dessa
forma, espera-se 0 aumento de seguidores que poderdo tornar-se clientes.

Para tanto, as valéncias negativa e positiva proporcionam expressar, por meio dos canais de
comunicacdo da marca da empresa, 0s sentimentos de seus clientes e publico-alvo,
resultando na melhor compreensdo sobre o desejo e necessidades dos mesmos, e
consequentemente, impactando nas vendas. Como exemplo de comunicacdes dos clientes
nos canais de comunicacao da empresa, gerando a midia ganhada on-line, observa-se o efeito
megafone, caracterizado como um tipo de midia espontanea. Essa € uma ferramenta utilizada
para disseminar as mensagens on-line, alcancando uma ampla gama de clientes. A
disseminacdo dessas mensagens, por meio do efeito megafone, também impacta nos
resultados das vendas, o que converge com o que foi defendido anteriormente sobre a
valéncia positiva e negativa.

Complementarmente, observa-se que as informacdes disseminadas pela midia espontanea e o
boca a boca on-line, especialmente ferramentas que permitem classificacfes sobre a marca,
como o Reclame Aqui, séo consideradas pelos clientes como uma ferramenta para a decisao
da compra, influenciando positivamente ou negativamente nos resultados das vendas das
empresas.

Diante disso, verifica-se a importancia de investimentos financeiros e de pessoal para o
cuidado e trabalho das midias ganhadas on-line como estratégias de marketing.

Considerando que o desempenho em vendas € o balizador do retorno do investimento e que
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as influéncias de tais midias resultam em vendas ou ndo vendas, faz-se necessario considerar
as midias ganhadas nas estratégias de marketing.

Portanto, defende-se que as midias ganhadas on-line influenciam, seja positivamente ou
negativamente, nos resultados das vendas. Dessa foram, tais midias sdo cada vez mais
relevantes para as estratégias de vendas, cabendo especialmente a area de marketing a devida
atencdo para com as informagdes propagadas por meio das mesmas. Além disso, € um tipo
de midia, em que os impactos ainda ndo foram totalmente desmistificados, sendo esses
impactos relativos das midias ganhadas on-line nas vendas, principalmente em um contexto
de vendas.

Contudo, essa discussdo ndo se encerra aqui. Por meio da ideia defendida objetivou-se
discutir de forma tedrica como a midia ganhada on-line influéncia nas vendas. Para tanto,
estudos empiricos sdo necessarios para comprovar seus impactos. Sugere-se aprofundar e
compreender as diversas formas de influéncias da midia ganhada on-line nas vendas B2B,

assim como a relag&o de tais midias com os demais tipos de midias.
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