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RESUMO

O presente trabalho aborda a realidade das agéncias de marketing digital do pais a partir de uma
analise de dados construida no momento do orgamento e da precificagdo dos servigos. A partir
desses dados é possivel identificar informacBes como a penetracdo de servicos digitais,
distribuicdo geografica de clientes e também a evolugdo da maturidade dos servicos das
agéncias ao longo dos anos. Com isso, também foi possivel relacionar os resultados encontrados
com pesquisas de lideres de mercado e concluiu-se que, devido as condi¢des de mercado, as
agéncias tendem a vender 0s servigos que possuem maior demanda, mas ndo necessariamente
estdo alinhados com o que acreditam ser ideal para o sucesso do cliente. Consequentemente,
esse desequilibrio justifica a dificuldade de apresentar resultados e também impacta diretamente

na retencéo de clientes.

Palavras-chave: Marketing Digital. Retencdo de clientes. Redes Sociais.



ABSTRACT

The present work approaches the reality of digital marketing agencies in Brazil based on a data
analysis performed right before budgeting services. From the results of this analysis it is
possible to identify information such as the penetration of digital services, the geographical
distribution of clients and also the evolution of the maturity of agencies services throughout the
years. Furthermore, we also related the results with market research and concluded that due to
market conditions, agencies tend to sell services that have higher demand but are not necessarily
in line with what they believe to be ideal for customer success. Consequently, this imbalance

justifies the difficulty of presenting results and also directly impacts customer retention.

Keywords: Digital Marketing. Client Retention. Social Media.
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1. INTRODUCAO

1.1  CONSIDERACOES INICIAIS

Introduzido pela primeira vez por Appelbaum em 2001, o termo “engajamento”
evoluiu nas ultimas décadas e foi usado em diversas areas, como marketing, psicologia,
sociologia, ciéncias politicas e comportamento organizacional. Agora, empresas estao
percebendo gque o0 engajamento €, também, uma forma estratégica de analisar seu cliente e seus
stakeholders (ABDULLAH; SIRAJ, 2016).

Sendo assim, de acordo com Luo et al. (2013), os consumidores engajam de forma
espontanea em atividades e na busca por informacao. Buscam maneiras de gerar e compartilhar
contetdos de forma répida e mais eficiente e, a partir desse historico digital criado, € possivel
analisar suas atitudes e comportamentos perante um produto ou empresa.

No Brasil, um levantamento realizado em 2017 aponta que 94% dos entrevistados
acessam suas redes sociais diariamente e quase 40% desses tém uma média de acesso de quatro
horas diarias nas ferramentas sociais (ROCK CONTENT, 2018). Abdullah (2016) aponta que
46% dos usuarios utilizam as midias sociais a fim de tomar decisdes ao fazer compras online.

Além das oportunidades trazidas pela tecnologia, em particular o relacionamento nas
midias sociais, ha também potenciais riscos que devem ser tratados de forma cautelosa.
Cesaroni (2015) afirma que pequenas empresas perdem oportunidades por ndo apostar em
novidades no mercado digital. Por ainda questionarem sua viabilidade e por receio de errar,
adentram o mercado sem uma estratégia bem definida.

De acordo com Abdullah (2016), o marketing tem uma influéncia positiva na
percepcao de valor de uma empresa. Além disso, a lealdade do consumidor e associacdes de
marca também sdo fatores impactados por essa atividade.

Por isso, este trabalho preza por identificar, com base em uma analise quantitativa, o
cenario atual do marketing digital brasileiro a partir da 6tica das Agéncias de Marketing Digital.
Ademais, aprofundar na anélise da retencao de clientes dessas agéncias e sugerir modelos de
analise mais adequados, que auxiliem essas agéncias a apresentar seus resultados e exaltar sua

diferenciacdo na implementacdo das estratégias digitais construidas para seus clientes.
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1.2 JUSTIFICATIVA

E de interesse do autor inserir na academia nacional uma nova ética de avalia¢do do
valor percebido pelas empresas de suas empreitadas no marketing digital. Esta nova percepg¢éo
foi estudada por meio da analise do posicionamento das agéncias de marketing digital no
momento anterior ao fechamento de um novo contrato: o orcamento. Dessa forma, seré possivel
identificar como os servicos vendidos e ofertados pelas agéncias podem impactar na estratégia
digital proposta ao cliente, nos resultados digitais das empresas e, consequentemente, no
sucesso da agéncia.

E visado que, por meio do desenvolvimento e dos resultados apontados nesse trabalho,
mais pessoas envolvidas em agéncias de marketing possam reavaliar e adaptar suas estratégias
de venda e de retencdo de clientes, digitais ou ndo, para o contexto atual, no qual hd grande
fluxo de informacdes e o relacionamento entre consumidor e produtos se da de forma interativa.

Ap6s anos de trabalho neste mercado, o pesquisador se viu diante da escassez de
publicacGes brasileiras que trazem uma visao analitica do marketing digital como ferramenta
empresarial, principalmente a partir da Otica das agéncias digitais que sdo as promotoras desses
servigos. Por isso, surgiu a necessidade de compreender e construir uma proposta que traduz o
cenario do pais e permite analisar, de forma quantitativa, os impactos percebidos que o processo
de vendas e retencdo de uma agéncia podem impactar no sucesso de si mesma e
consequentemente na estratégia de marketing digital em empresas nacionais. Por isso, este
trabalho visa diminuir a escassez percebida pelo autor e contribuir para que este assunto seja

discutido de forma analitica no meio académico nacional.

1.3 ESCOPO DO TRABALHO

O estudo foi realizado por meio de uma analise quantitativa e comparativa dos servicos
ofertados por agéncias de marketing brasileiras e pesquisas construidas por lideres do setor de
marketing digital brasileiro. A analise se darda na avaliacdo de quais servicos tém maior
penetracdo no mercado e como podem impactar ou ndo no sucesso e na retengéo de cliente da
agéncia.

O trabalho se limitaré a entender o cenario brasileiro das agéncias de marketing digital
no ambito de servicos ofertados, maturidade do mercado e a relagdo desses indicadores com a

retencdo de clientes. Além disso, esta pesquisa também visa auxiliar futuras anélises de
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estratégia para aqueles que estejam construindo um plano de acdo para sua agéncia e,
consequentemente, planos de comunicacéo e posicionamento digital para seus clientes.

Os dados analisados foram coletados a partir de uma ferramenta digital que, apds
algumas perguntas a respeito do servico oferecido, sugere a agéncia um preco médio no qual
ela poderia ofertar o servigo. Por isso, esses dados trazem informacdes do posicionamento de
uma agéncia no momento imediatamente anterior a apresentacdo de uma proposta comercial a
seus clientes. A ferramenta coletou dados de marco de 2017 a maio de 2019 e contou com mais
de 80 mil respostas ao longo desse periodo. A analise deste trabalho se limitou as perguntas que
a ferramenta ja possui, visto que ndo era uma opc¢ao alterar o funcionamento do questionério
para esta pesquisa.

Esta base de dados foi coletada a partir de uma empresa parceira do ramo de anélise
de dados e métricas de marketing digital que, por ter influéncia no mercado, conseguiu angariar
um grande volume de participantes em sua ferramenta e, consequentemente, um grande volume
de respostas.

Neste trabalho, ndo serdo contempladas analises de questfes de custo de oportunidade,
retorno sobre investimento ou quaisquer dos aspectos operacionais relacionados as criticas

realizadas aos dados analisados.

1.4  ELABORACAO DOS OBJETIVOS

O presente trabalho tem por objetivo principal identificar os motivos pelos quais
agéncias de marketing perdem clientes e compreender a evolugdo dos servicos de marketing
digital ofertados ao longo da experiéncia dessas agéncias.

Como objetivo secundério, este estudo visa contemplar o cenério brasileiro das
agéncias de marketing digital a fim de facilitar que os gestores dessas agéncias possam
interpretar sua atual estratégia e, a partir disso, contextualizar os resultados desta pesquisa para
sua operacdo. Além disso, ha a possibilidade de que esta pesquisa permita que as agéncias

otimizem suas relacdes com o cliente e identifiquem potenciais riscos nesses processos.

1.5  DEFINICAO DA METODOLOGIA

O estudo aqui apresentado tem como base trés divisbes a fim de facilitar o

entendimento do trabalho executado. Inicialmente foi realizado um levantamento teérico a fim
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de embasar e endossar a importancia do tema apresentado. Nessa etapa, a construcdo do
conhecimento apresentado visou trazer o conteldo necessario para o entendimento das
préximas etapas.

A partir da base trazida no levantamento teorico, iniciou-se o desenvolvimento da
segunda etapa, na qual seu objetivo era analisar dados obtidos de um questionario online
interativo, que auxilia agéncias de marketing digital a precificar seus servigos no momento da
criagdo de um orcamento.

O questionario foi respondido por freelancers e profissionais de agéncias de marketing
digital e coletou mais de 80 mil respostas. A fim de ajustar a pesquisa ao escopo definido as
respostas foram filtradas para analisarmos apenas 0s cendrios das agéncias. A partir disso, 0s
dados coletados foram tratados a fim de permitir que a terceira etapa (analise) ocorra.

A terceira etapa encerra o desenvolvimento do trabalho, discorrendo e discutindo os
dados coletados através da Gtica definida na segunda fase da pesquisa. E nesse estagio que
foram explorados os resultados do trabalho e foi ponderada a sua importancia a respeito do

objetivo deste estudo.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho evoluiu por meio de capitulos que construiram o conhecimento necessario
para desenvolver e acompanhar os objetivos do estudo.

O capitulo I inicia o estudo trazendo uma introducdo sobre o tema abordado, além da
motivacao, metodologia e objetivos presentes na escolha do foco de analise escolhido.

O capitulo Il é responsavel por compor o estudo teodrico e traz o conhecimento
necessario para que, pouco a pouco, se entenda o cerne da questdo discutida. E nesta etapa do
trabalho que se descreve o panorama atual das midias sociais, bem como conceitos de
importancia da marca, conteudo gerado por usuarios, o perfil de agéncias brasileiras e
indicadores de desempenho dessa relagao.

O capitulo 111 aborda o desenvolvimento do trabalho, trazendo os dados coletados e
também fazendo as primeiras analises. E nesta etapa do estudo que se dé a discussao a respeito
dos dados coletados.

O capitulo IV constrdi e une todas as informacoes ja abordadas e permite, neste estagio,
realizar analises que alinham o estudo a seu objetivo inicial. Esta etapa descreve as principais

caracteristicas dos servicos oferecidos pelas agéncias e como isso impacta em sua retencao de
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clientes. Além disso, este capitulo também abordara estratégias sugeridas para que as agéncias
aumentem a retencdo de seus clientes, visto que, indiretamente, o cendrio das agéncias do pais
fornece um panorama do impacto dessas empresas e 0 valor percebido das estratégias digitais
propostas aos clientes.

O capitulo V finaliza o trabalho e discute as conclusdes a respeito dos dados e
resultados obtidos ao longo de todo o estudo. Além disso, também discorre sobre a contribuicéo

desta pesquisa em relacdo ao objetivo estabelecido inicialmente.
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2. A RELACAO EMPRESA-CONSUMIDOR NAS REDES SOCIAIS E SEUS
IMPACTOS

Neste capitulo, sdo apresentados os conceitos e as discussdes relevantes para o
desenvolvimento do estudo proposto. No item 2.1, foi discutido o volume de informacéo gerada
nas redes sociais e como as empresas interagem com esse fenémeno. J& na sessdo 2.2, ha uma
analise teorica das diferentes formas de se avaliar uma empresa juntamente com as novas
tendéncias que apontam o valor percebido da marca. Por fim, em 2.3 discorre-se sobre 0
conceito de indicadores que podem ser observados na relacdo digital entre empresa e

consumidor.

2.1 REDES SOCIAIS COMO FERRAMENTA DE MARKETING

O envolvimento do consumidor nas midias digitais ja ultrapassou as midias
tradicionais. As pessoas estdo mais tempo online do que assistindo televisdo ou ouvindo radio
(TAMRAKAR, 2016) e, de acordo com Zeng (2017), os investimentos de midia tradicional tém
decaido enquanto o volume investido em midias digitais cresceu 45,4% em 2016 e 31,7% em
2017 em relacdo aos anos anteriores.

No Brasil, o Facebook e o Instagram séo as redes sociais mais populares e também
onde se encontram a maior quantidade de empresas do pais no meio digital (ROCK CONTENT,
2018). Essas companhias apontam que a visibilidade online e a possibilidade de interagdo com
publico sdo os motivos principais dessa conectividade (ROCK CONTENT, 2018).

Por meio dessas plataformas, consumidores podem compartilhar publicamente suas
experiéncias com produtos, opinides e fazer avaliagdes, tanto das empresas quanto dos servicos
contratados (TAMRAKAR, 2016). Além disso, de acordo com pesquisas (TAMRAKAR, 2016
apud NIELSEN, 2016), os consumidores tém uma tendéncia a confiar no que 0s outros usuarios
compartilham na internet. Comentarios e a criacdo de contetdo online podem elevar a
consciéncia de marca de uma empresa e esse maior volume de conversas implicaria em
aumentar as chances de um potencial consumidor conhecer o produto de uma empresa
(TAMRAKAR, 2016). Com isso, os clientes se tornaram consumidores e promotores a0 mesmo
tempo (CESARONI; CONSOLI, 2015 apud TAPSCOTT; WILLIAMS, 2006). Reforgando a

ideia de Levine et al. (2001), que afirma que “mercados sdo conversas”, é através das redes
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sociais que os clientes adquirem um posicionamento ativo de participacdo nas relagdes e nas
discussdes, tornando-se influenciadores e promotores ativos das empresas.

A fim de incentivar a interacdo online entre empresa e consumidor, ha um grande foco
no marketing de conteddo digital, ou seja, a troca de informacOes através de interesses e
contetdo que possam ensinar e auxiliar o expectador (e potencial cliente) de alguma forma. Ao
contrério do meétodo tradicional de educar o cliente sobre a marca, as empresas estdo
contribuindo para que os consumidores resolvam seus problemas pessoais e, ao longo deste
processo, eles iniciam uma conversa e um relacionamento com a empresa (ZOU, 2016).

De acordo com Xueming Luo (2013), o contetdo gerado nas redes sociais tem menos
vieses, visto que € criado espontaneamente por consumidores. Essa natureza implica que o
conteddo encontrado nessas redes passa mais confianca e garante uma fonte de informacéo com
alta credibilidade para potenciais clientes. Esse fenbmeno permite ter uma visdo efetiva do
sentimento do consumidor em relagdo a performance de uma empresa e, consequentemente,

seu valor percebido.

2.1.1 Plataformas e Estratégias digitais

A fim de compreender a percepc¢do do valor gerado pelas redes sociais nas empresas
brasileiras, € importante conhecer as plataformas utilizadas por cada uma delas. O Facebook,
por exemplo, somente no Brasil, tem mais de 127 milhdes de usuarios (FOLHA, 2018) e a rede
social de fotos e videos, o Instagram, cresce rapidamente e ja conta com mais de 45 milhdes de
usuarios brasileiros (RESULTADOS DIGITAIS, 2017). A seguir, sera aprofundado em cada

uma das redes citadas neste trabalho.

2.1.1.1 Facebook

Desde o surgimento do Facebook, a rede social se tornou parte integrante da presenca
digital das pessoas (MOZ, 2014). Pouco apés o lancamento da rede social, ela j& estava com
mais de 100 milhdes de usuérios e, atualmente, é a maior rede social do mundo, com mais de
dois bilhdes de usuarios (ROCK CONTENT, 2017).

Independente da frequéncia com que seus usuarios usam o Facebook, um dos
diferenciais da plataforma é permitir que as pessoas se conectem: com amigos, familiares,

colegas de trabalho e até novas amizades (MOZ, 2014). Além disso, o potencial para negocios
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permite que milhares de empresas em todo o mundo utilize a rede para promover, estabelecer
sua marca e se comunicar diretamente com seus consumidores (ROCK CONTENT, 2017).

No Facebook, o Brasil estd em terceiro lugar como pais que tem maior nimero de
cadastros na rede social, o que deixa indispensavel a presenca da plataforma nos planos de
marketing digital de qualquer empresa nacional (RESULTADOS DIGITAIS, 2017).

2.1.1.2 Instagram

Com mais de 45 milhdes de usuarios no Brasil, o Instagram foi a primeira rede social
a ser exclusiva para o mobile. Apesar de ser facil o acesso ao Instagram de diversos dispositivos
(inclusive o computador), a plataforma nasceu para o celular. Seu foco é o compartilhamento
de fotos e videos (RESULTADOS DIGITAIS, 2017).

Quando fundado, em 2010, o aplicativo trazia um aspecto vintage, inspirado nas
cameras Polaroid (RESULTADOS DIGITAIS, 2017). Porém, ao ser vendido para o Facebook
em 2012, a rede social evoluiu e agregou diversos modelos de midia a sua estrutura
(POSTGRAIN, 2016).

Uma das novidades trazidas pelo Facebook foi a criacdo de uma conta exclusiva para
negocios, o Instagram Business. A partir dele, as empresas conseguem compartilhar
informacBes importantes de seu negdcio, como telefone e endereco, além das fotos e videos
tradicionais (POSTGRAIN, 2016).

Além de incorporar no perfil mais informacdes do negécio, a conta empresarial do
Instagram permite que o empresario entenda o comportamento de seu publico através de
métricas como alcance, engajamento, e até mesmo dados demograficos do publico que ele
atinge. Porém, o mais interessante é 0 acesso a possibilidade de anunciar na ferramenta e, a
partir disso, conquistar novos clientes e gerar negocios (RESULTADOS DIGITAIS, 2017).

2.1.1.3 Twitter

Caracterizado como uma “plataforma de mensagens instantaneas disponibilizada para
o publico” (ROCK CONTENT, 2015), o Twitter permite que seus usuarios publiqguem
atualizacBes em postagens curtas (tweets) para outros usuarios da plataforma. Inicialmente, as
mensagens podiam ter um tamanho maximo de 140 caracteres, o que fez o Twitter ser

conhecido também como microblog. No entanto, no fim de 2017, a plataforma anunciou uma
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mudanga que expandiu os tweets de 140 para 280 caracteres, possibilitando que seus usuarios
se manifestem com mais facilidade na rede (MEIO & MENSAGEM, 2017).

Quando foi langado, em 2006, o Twitter ganhou muitos fés pelo Brasil. Porém, esse
numero foi diminuindo com o langcamento de outras redes sociais que alcancaram uma
popularidade maior entre os jovens. De acordo com a pesquisa Content Trends 2016, o
microblog caiu do 2° para o 5° lugar no ranking das midias mais utilizadas por empresas e
atingiu a 82 colocacdo no ranking que levava em consideracdo todos os perfis de usuarios
(RESULTADOS DIGITAIS, 2016).

Mesmo com a queda significativa de usuérios ativos, que alcangou 321 milhGes ao fim
de 2018 (nove milhdes a menos que em 2017), o Twitter ainda demonstra ser uma rede social
importante para as marcas que investem em publicidade e interacdo com o publico-alvo (MEIO
& MENSAGEM, 2019). Essa relevancia proporcionou, inclusive, uma receita de 3,04 bilhdes
de dolares em 2018, que superou o0 ano anterior em 25%.

Em dezembro de 2018, inclusive, o préprio Twitter divulgou um levantamento interno
que foi feito para analisar o comportamento dos perfis empresariais em sua plataforma e
entender como as grandes marcas interagem com seus seguidores no que diz respeito a questdes
como posicionamento, autenticidade, inovacdo e também convergéncia entre o meio online e
offline (POPMARK, 2018).

2.1.1.4 LinkedIn

Com proposito de conectar profissionais e empresas do mundo todo, o LinkedIn teve
um grande crescimento desde o seu lancamento, em 2003, e é, hoje, uma importante rede social
para quem deseja aumentar o networking profissional, divulgar ou buscar vagas de emprego,
criar conteudo relevante sobre a prépria area de atuacgdo e, principalmente, desenvolver uma
estratégia de marketing digital focada em ganho de autoridade (RESULTADQOS DIGITAIS,
2018).

Além de fortalecer o networking com outros profissionais por meio da conexao entre
perfis, o LinkedIn também oferece comunidades que facilitam a interag@o entre os usuarios e
disponibiliza funcionalidades para que as empresas consigam encontrar colaboradores que
tenham as habilidades necessarias para preencher suas vagas (NA PRATICA, 2019).

De acordo com uma pesquisa realizada pela Goobec (2018), o LinkedIn alcanca,

atualmente, mais de 600 milhdes de usudrios e “exibe prestigio com uma criteriosa audiéncia
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corporativa”. O nimero pode parecer baixo perto das mais de duas bilhdes de contas do
Facebook, porém, o constante crescimento da rede, que atingiu os 500 milhdes de inscritos em
2017 (RESULTADOS DIGITAIS, 2018), sinaliza que ela esta no caminho certo para se

destacar ainda mais em 2019.

2.1.1.5 Blog

De acordo com a Rock Content (2017), um blog nada mais é que uma pagina na
internet direcionada para a criacdo e divulgacdo de conteddos em formatos diversos, como
textos, videos, audios ou imagens. Nessa pagina, o visitante tem a liberdade de se aprofundar
em temas do seu interesse e interagir com os autores dos contetidos.

Ao mesmo tempo em que podem ser utilizados para projetos pessoais, 0s blogs
também abrem portas para que uma empresa produza contetdo relevante. Com o propoésito de
ganhar autoridade na web e responder as principais davidas do seu publico-alvo, as
organizagGes comegam a criar, por meio de blogposts, uma relagdo de confianca que é essencial
para o processo de venda dos seus produtos ou servicos (ROCK CONTENT, 2017).

N&o € a toa que, a pesquisa Content Trends 2016 (ROCK CONTENT, 2017), aponta
que as organizag6es que tinham blogs na época chegaram a aumentar em 3,7 vezes 0 nUmero
de visitantes no site em comparacdo a empresas que nao produziam conteudo por meio de
blogposts.

Além de ser um 6timo canal de relacionamento com o publico, como foi destacado
anteriormente, o blog também ganhou relevancia por ter um baixo custo inicial (existem
plataformas gratuitas para gerenciar a pagina) e por aumentar a visibilidade do negdcio, seja
por divulgacdo em redes sociais, investimento em andncios ou pelas buscas organicas no
Google (ROCK CONTENT, 2017).

2.1.1.6 Anuncios

O Facebook Ads é parte de uma robusta plataforma para compra de midia paga, que
oferece diversos formatos de anuncios e de segmentacdo, chamada Gerenciador de Anuncios.
E através dessa ferramenta que as empresas anunciam dentro do Facebook (RESULTADOS
DIGITAIS, 2017). E também através do Gerenciador de An(ncios que as empresas conseguem

construir e veicular suas midias no Instagram, chamado de Instagram Ads.
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Esses andncios tém por objetivo aumentar o alcance das publicacdes e das campanhas
de marketing. Gracas aos dados de seus usudrios, o Facebook permite que as campanhas criadas
sejam extremamente direcionadas e segmentadas (ROCK CONTENT, 2017). Isso é essencial
para garantir um maior retorno sobre o capital investido na campanha, visto que apenas 0s
interessados e potenciais clientes irdo interagir e visualizar os anancios. Em 2017, o Facebook
afirmou que sua plataforma de andncios j& possuia mais de cinco milhdes de anunciantes ativos
(RESULTADOS DIGITAIS, 2017).

2.1.1.7 Estratégia Digital

Em seu livro Mentropia, Soares e Aragao (2018) alertam que o Marketing Digital j& €
parte de uma camada de comunicacdo com a sociedade e, por isso, é necessario que uma
empresa possua uma estratégia digital que a diferencie dos demais. A estratégia, de acordo com
os autores, € o resultado final de como as a¢fes sdo organizadas a fim de garantir alguma
vantagem competitiva no mercado.

Eles indagam se os diferenciais da agéncia ou empresa sdo de fato visiveis para quem
estd em um ambiente externo e nunca teve contato direto. Ademais, questionam se esses
diferenciais estariam claros no site ou nas redes sociais da empresa. Em geral ndo estdo e, por
isso, deve-se estudar a percepcdo de importancia da construcdo de uma marca para a

comunicagdo empresarial e geracdo de valor competitivo.

2.1.2 O Impacto do “Boca-a-Boca” Digital

No marketing, a comunicacdo boca a boca (BAB) é considerada um fator crucial em
que se refere a influéncia comportamental nas atitudes de um consumidor (BAMBAUER-
SACHSE; MANGOLD, 2011 apud XIA; BECHWATTI, 2008). Godes e Mayzlin (2004)
afirmam que o BAB ¢é a fonte de informacdo que carrega mais credibilidade e,
consequentemente, se torna o meio de comunicagdo que tem maior potencial de impacto para
as empresas. Esse meio de comunicagdo consegue superar outras midias, como recomendacdes
editoriais e propaganda (BAMBAUER-SACHSE; MANGOLD, 2011 apud BICKART,;
SCHINDLER, 2001).

A internet possibilitou uma nova forma de BAB que, apesar de menos pessoal, é mais

presente no dia a dia dos consumidores, ja que o meio online se transformou numa importante
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ferramenta de veiculacdo de opinides dos consumidores (BAMBAUER-SACHSE;

MANGOLD, 2011 apud BICKART; SCHINDLER, 2011). Bambauer-sachse e Mangold (2011)
afirmam que, com a facilidade de acesso e alcance da internet, 0 BAB online consegue ser mais

efetivo que o tradicional.

A fim de compreender melhor o processo de decisdo de um consumidor, Rogers (1962)
propds que este ocorre em trés etapas: (1) conhecimento: o consumidor sabe que a alternativa
existe, mas ainda nao buscou por mais informacdes ou ndo demonstrou interesse; (2) interesse:
0 consumidor conhece a alternativa, ja tem um interesse formado e se dispGe a buscar mais
informagdes sobre o produto; e (3) decisdo final: o cliente, ap6s buscar mais informacgoes, se
sente confortavel em decidir por efetuar a compra ou nao do produto.

Utilizando a base de Rogers (1962), De Bruyn e Lilien (2008) analisam a influéncia
do BAB no meio digital em cada estagio desse processo e utiliza o cenario de envio de e-mail
ao consumidor para interpretar suas agoes e, consequentemente, avaliar o impacto do BAB no
processo de decisao:

e Conhecimento: o cliente decidiré se ir& ou ndo abrir o e-mail e, nesse momento,
tem como fonte de informacdo apenas o titulo e a familiaridade com o
recipiente;

e Interesse: nesta etapa o cliente ja esta ciente da proposta do e-mail e sua
decisdo se resume ao custo-beneficio de abrir e consumir o contetido oferecido:
0 assunto tratado deve ser relevante e trazer mais informacgdes para que o
cliente perceba utilidade no tema tratado;

e Decisdo final: ao chegar no fim do ciclo, o cliente ja tem sua opinido formada
e o contetdo do e-mail afetara a opinido do consumidor apenas se trouxer
diferentes informacdes que alterem a percepcdo de custo-beneficio ja

construida anteriormente.

De Bruyn e Lilien (2008) também afirmam que o BAB controla tanto um fluxo de
informagao quanto de influéncia e, por isso, a fonte na qual o consumidor tomou conhecimento
do produto podera ter uma maior interferéncia ao longo do processo de decisdao (DE BRUYN;
LILIEN, 2008 apud LIN, 1971; WEINMANN, 1983).

Para Bambauer-sachse e Mangold (2011), é possivel encontrar tanto contetudo positivo
guanto negativo sobre produtos e empresas na internet. Dessa forma, € importante compreender

e diferenciar os efeitos de cada um deles: enquanto a comunicacdo de experiéncias positivas é
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favoravel para a empresa (e influencia positivamente no processo decisério) a comunicagéo de
percepcdes negativas € uma grande ameaca: clientes insatisfeitos tém maior interesse em
compartilhar suas insatisfacbes (CHATTERJEE, 2001) e consumidores tendem a pesquisar por
esses depoimentos visto que, em geral, sdo mais informativos e detalhados que os testemunhos
positivos (HERR et al., 1991).

Mensurar impactos causados pelo BAB é uma préatica importante e é pré-requisito para
0 gerenciamento digital da marca (GODES; MAYZLIN, 2004). Todavia, ainda ha dificuldades

de identificar e quantificar essas interacdes.

2.1.3 Arealidade da Agéncia de Marketing Digital no Brasil

Diante de tantas mudangas no comportamento dos usuarios na internet e na forma de
comunicacdo de empresas com seus potenciais clientes, as agéncias de comunicacao ganham
um novo ramo para fazerem com que a publicidade conquiste mais consumidores: o marketing
digital. De acordo com o Panorama das Agéncias Digitais (2019), desenvolvido pela Resultados
Digitais e pela Rock Content, 72,1% das agéncias ouvidas na pesquisa destacaram que 0
mercado de servicos digitais é grande e que ha muitas organizacdes interessadas em terceirizar
suas estratégias de comunicacao.

Com a alta demanda, potencializada pelo surgimento e desenvolvimento das principais
redes sociais, as agéncias tém visto na oferta de servicos digitais uma excelente oportunidade
de crescimento. Segundo o panorama, 58,2% dos entrevistados relataram ter obtido um
aumento no numero total de clientes em relacdo a 2017.

Mesmo com o mercado aquecido, esse ndo é o unico beneficio que faz com que as
agéncias de marketing digital ganhem um papel de destaque no setor de comunicacdo. A
pesquisa apontou, ainda, que os servicos digitais facilitam a mensuracdo e a entrega de
resultados para os clientes, uma vez que podem ser analisados a partir de métricas relacionadas
diretamente as vendas, como o Retorno Sobre o Investimento (ROI) e o Custo de Aquisicéo por
Cliente (CAC).

No entanto, mesmo que as vantagens sejam diversas, a realidade ainda é bastante
desafiadora para muitas agéncias que sdo focadas em marketing digital. No estudo, 43% dos
participantes apontaram, por exemplo, que tém dificuldades em demonstrar valor nos resultados
que entregam para seus clientes, mesmo que eles sejam, em teoria, mais faceis de mensurar que

0s resultados obtidos com o marketing tradicional.
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Isso acontece porque ainda hd um obstaculo que atinge muitas dessas agéncias e
apareceu em 40,7% das respostas dadas na entrevista: o publico ndo entende de marketing
digital. Ou seja, mesmo que um cliente tenha a plena nocdo de que precisa posicionar seu
negocio na internet, ele pode ndo entender exatamente quais resultados as estratégias digitais
podem gerar para o seu negdcio (RESULTADOS DIGITAIS; ROCK CONTENT; 2019).

A dificuldade para apresentar resultados faz, inclusive, com que 25,7% das agéncias
participantes do Panorama tenham problemas de retencdo e percam clientes. Para contornar
essa situacdo, muitas delas tém investido em uma relacdo mais proxima, por meio da entrega
de relatorios de acompanhamento (64,2%) e alinhamento de expectativas (61,7%), ou na
realizacdo de um trabalho mais eficaz, com entrega de resultados comprovados ja nos primeiros
meses de contratacdo (45,5%).

O Panorama das Agéncias mostra, ainda, quais desafios precisam ser superados em
2019. Do total, 61,3% das agéncias entrevistadas deseja aumentar a carteira recorrente de
clientes, enquanto 58,5% quer aumentar a receita gerada por servigos digitais. Aparecem
também a questdo da melhoria na qualidade dos servigos (53,2%), a melhoria na retencédo de
clientes (50,8%) e a necessidade de provar o valor dos servicos (45,5%).

Esse cenario mostra, portanto, que a realidade das agéncias digitais brasileiras ainda é
bastante conturbada, uma vez que, a0 mesmo tempo em que 0 mercado é propicio para ao
crescimento, ha uma necessidade de educar o publico sobre a real importancia do marketing e

como 0s seus servicos podem gerar valor e resultados para cada tipo de negdcio.

2.2  CRIACAO E AVALIACAO DE VALOR POR MEIO DA MARCA

O valor de uma marca pode ser definido de formas diferentes a partir dos interesses
principais daqueles que analisam a empresa. Enquanto fornecedores se interessam mais pelas
implicacdes que a marca causa na estratégia da empresa, investidores tém uma visdo voltada a
perspectiva financeira (ABDULLAH; SIRAJ, 2016).

De acordo com Severi (2013), o valor de uma marca é criado por produtos e servicos
que trazem valor direta ou indiretamente. Em geral, pesquisadores estudam o valor de uma
marca através de duas perspectivas: a financeira e a do consumidor.

Pela ¢tica financeira, Feldwick (1996) aponta que o valor de uma marca é definido por
seu valor total, que é um ativo separavel. O que implica que pode ser vendido e incluido no
balanco financeiro (ABDULLAH; SIRAJ, 2016 apud FELDWICK, 1996). Outro ponto de vista
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é o valor de acordo com o valor de mercado dos ativos da empresa (SEVERI; LING, 2013 apud
FARQUHAR et al., 1991; SIMON; SULLIVAN, 1990). Simon e Sullivan (1990) também
afirmam que o valor da marca pode ser definido a partir dos fluxos de caixas incrementais que
se acumulam em um produto que tenha sido vendido com marca sobre um produto que foi
vendido sem (ABDULLAH; SIRAJ, 2016 apud SIMON; SULLIVAN, 1993). Seguindo essa
proposta, o valor de marca pela perspectiva financeira foi definido como “resultados que se
acumulam em um produto com seu nome de marca em comparacao aqueles que se acumulariam
se 0 mesmo produto nao tivesse o nome da marca” (ABDULLAH; SIRAJ, 2016).

Referenciando-se pela percep¢do do consumidor, o valor de uma marca € apurado a
partir das reacGes percebidas na relacdo consumidor-marca (SEVERI; LING, 2013 apud
KELLER, 1993; SHOCKER; WEITZ, 1994). Pesquisadores também apontam que o valor de
marca fundamentado na visdo do cliente pode ser dividido em duas categorias: comportamento
do consumidor (FARQUHAR, 1989) e a percepg¢édo do consumidor (MAHAJAN et al., 1991).
Ademais, apoiado as descobertas de Mahajan et al. (1991), o nivel da percepc¢éo do cliente pode
ser usado para aferir o valor de marca associado a ele. Assim, pode-se sustentar que o valor de
uma marca é uma avaliacdo subjetiva e intangivel do cliente da marca para além de seu valor,
(ABDULLAH; SIRAJ, 2016).

Isto posto, Aaker (1996) sugere para incorporar consciéncia de marca, associagao de
marca, fidelidade e qualidade percebida no processo de avaliacdo de seu valor. Na Figura 1
pode-se visualizar como cada uma dessas areas impacta no valor da marca - a seguir, cada

topico sera aprofundado.
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Figura 1 - Organograma de avaliagdo de uma marca
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Fonte: Aaker (1991); traducdo livre do autor

2.2.1 Fidelidade de Marca

Aaker (1991) afirma que a fidelidade da base de clientes de uma empresa é, em geral,
0 gue mais traz contribuicdo para o valor de uma marca. Por isso, a fim de definir o que é
fidelidade de marca pode-se analisar o fator comportamental dos consumidores (SEVERI;
LING, 2013 apud ASSAEL 1992; SAMUELSEN; SANVIK, 1997). A constancia na compra
de uma mesma marca sugere que o cliente se mantém fiel, porém, néo é suficiente para definir
a fidelidade, visto que pode significar apenas uma inércia no processo de consumo e um
pequeno aumento de preco, por exemplo, poderia fazer com que o cliente procure por outra
marca (TUOMINEN, 1999). Por isso, h4 como abordar a fidelidade de marca a partir da analise
cognitiva. De acordo com Yoo (2000), o grande influenciador de valor a uma marca € quando

sua fidelidade leva o cliente a negar a compra de uma marca concorrente.
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Keller (2003) traz a proposta de “ressonancia de marca”, ou seja, a constru¢do de um
relacionamento marca-consumidor que permite que o cliente tenha a sensacdo de estar
sincronizado com sua marca. Essa visdo vai ao encontro da definicdo de posicionamento de
marca de Aaker (1991) e prova a relacdo entre fidelidade e a associa¢do de uma marca atraves
de sua imagem. McAlexander et al. (2002) apontam que esse fendmeno € uma das principais
razes de os clientes participarem de comunidades de marcas nas redes sociais. Os clientes

guerem se sentir parte da marca.

2.2.2 Consciéncia de marca

O conceito de consciéncia de marca é definido por Aaker (1991) como a durabilidade
de uma marca na meméria do consumidor. Rossiter e Percy (1987) completam ao afirmar que
a consciéncia de marca indica o quao bem um cliente ira se lembrar ou reconhecer a marca
(ABDULLAH; SIRAJ, 2016 apud ROSSITER; PERCY, 1987). Essa mesma percepcao é
reforcada por Keller (1993), que também adiciona a importancia dessa consciéncia na tomada
de decisdo e divide o conceito em dois pontos principais: (1) reconhecimento de marca,
refletindo a habilidade do consumidor em perceber a marca ao ja ter sido exposto a ela
anteriormente; e (2) associar a marca a uma categoria de produtos ou a uma experiéncia/produto
similar (TUOMINEN, 1999 apud KELLER, 1993, 1998).

Por isso, a consciéncia de marca sera criada pela visibilidade continua enaltecendo a
familiaridade do consumidor e criando fortes associa¢des entre ofertas e experiéncias de compra
(ABDULLAH; SIRAJ, 2016).

Pitta e Katsanis (1995) argumentam a existéncia de uma inter-relacdo entre
consciéncia e associacdo de marca. Dado que o cliente tem consciéncia da existéncia da marca
a partir de uma exposicao anterior, ele estard mais suscetivel a associar a marca (e suas

experiéncias relacionadas a ela) a um produto (SEVERI; LING, 2013).

2.2.3 Qualidade percebida

Zeithaml (1988); Erenkol e Duygun (2010) afirmam que a qualidade percebida é a
apreciacdo subjetiva que o consumidor tem de seu produto. Para Aaker (1996), a qualidade

percebida de uma marca é também um dos principais elementos para o valor dela. O
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pesquisador também define que essa caracteristica é a percepc¢do de qualidade que seu cliente
tem ao comparar sua marca as dos concorrentes.

Garantir que seus consumidores apreciem sua marca permite diversas vantagens
competitivas que implicam em um maior valor associado. Essa caracteristica permite que vocé
cobre um preco superior que, consequentemente, impactard nos lucros e nos recursos
disponiveis para reinvestir na construcdo da mesma. Isso, inclusive, traz beneficios para toda a
cadeia produtiva, que também recebera os bonus dessa visdo dos consumidores.

Além disso, a marca podera utilizar seu maior poder de influéncia para adentrar novas
categorias de produto e expandir. Essa forca, nessas situagdes, garantira uma maior
probabilidade de sucesso em comparacao a uma empresa que ndo tenha esse nivel de confianca
de seus clientes (TUOMINEN, 1999).

2.2.4 Associacdo de marca

Aaker (1991) discute a associacdo de marcas distinguindo-a em trés passos
interligados: associacdo de marcas, imagem de marca e posicionamento.

A associagdo de marcas pode se refletir no produto ou em caracteristicas extrinsecas e
independentes ao mesmo (ABDULLAH; SIRAJ, 2016). A associacdo cria um alicerce que
suporta e direciona o processo de decisdo de compra do consumidor e também colabora na
criagdo de valor para a empresa e para seus clientes (ABDULLAH; SIRAJ, 2016 apud
ATILGAN et al., 2005). Em suma, Aaker (1991) afirma que a associacdo de marcas é a
presenca de memdarias e experiéncias que conectam o cliente a marca. Por consequéncia, € uma
percepcao especifica, real ou imaginada, que um cliente tem acerca de um produto, servico ou
organizacdo (ABDULLAH; SIRAJ, 2016 apud TIWARI, 2010).

Por conseguinte, pode-se definir que a imagem de uma marca € um conjunto de
associacfes que, organizadas, tém um significado (AAKER, 1991). A imagem da marca
também poderia ser definida como o0s pensamentos e sentimentos do cliente associados a uma
marca (SEVERI; LING, 2013). Para Hsieh e Li (2008), a forca da imagem construida pela
marca permite que sua mensagem tenha uma superioridade em relacéo as marcas concorrentes
(SEVERI; LING, 2013). Reiterado por Abdullah (2016), as marcas tém forca para se comportar
como diferenga competitiva.

Ja o posicionamento de marca € a estratégia que a companhia utiliza para tentar definir

como o0s consumidores irdo percebé-la (AAKER, 1991), ou seja, € 0 conjunto de agdes que
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permitem com que as associag0es e a imagem da marca estejam alinhadas com seus objetivos

estratégicos.

2.2.5 Marca e redes sociais

De acordo com Abdullah (2016), as teorias relacionadas a avaliacdo do valor de uma
marca podem ser aplicadas as midias sociais de uma forma semelhante, visto que diversas
pesquisas (e.g., RIOS; RIQUELME, 2008; KIM; KO, 2012) ndo encontraram diferencas
significativas entre meios tradicionais e digitais no desenvolvimento do relacionamento e,

consequentemente, valor de marca.

2.3  METRICAS E PERCEPCAO DE VALOR

Lidar com as expectativas e saber exatamente o que entregar para seu cliente é
essencial para conseguir construir uma estratégia digital que gere valor para seu negocio
(SOARES; ARAGAO, 2018). Por isso, metrificar as acdes e identificar um modelo de execugéo
de cada teste e objetivo é importante para a construcéo de uma estratégia vencedora (SOARES;
ARAGAO, 2018).

De forma prética, € importante entender e analisar os dados gerados a partir de acdes
no digital. Ferramentas como o Facebook e o Instagram (ja citados nessa pesquisa) fornecem
dados importantes para avaliar quais estratégias foram boas e quais ndo trouxeram bons
resultados (ROCK CONTENT, 2017).

2.3.1 Facebook Insights

O Facebook Insights, ou aba Informacoes, é onde o Facebook disponibiliza, para os
administradores da pagina, os dados de como o0 negdcio esté evoluindo na rede social. A partir
dele, é possivel analisar diversas métricas e tomar melhores decisdes no gerenciamento de uma
presenca digital (RESULTADOQOS DIGITAIS, 2017).
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2.3.1.1 Visdo Geral

Como visto na Figura 2, é nesta aba que as principais métricas ficam listadas. E

possivel acompanhar métricas como Alcance, Curtidas, A¢des na Pagina, entre outras.

Figura 2 - Principais métricas do Facebook para uma empresa

Pdgina  Caixadeentrada B  Notificages B} Informagdes  Ferramentas d... ConfiguragBes Ajuda v
Visédo geral . . . n
Resumo da Pagina Ultimos 7 dias ¢ Exportar dados <,
Promogdes
Seguidores
B Orgénico Pago
Curtidas
Alcance Acgdes na Pagina i VisualizagGes da Pagina i Prévias da Pagina i
Visualizagdes da
Pégina
Prévias da Pagina 6 1 26 50
A50% A257%
Agdes na Pagina 4129%
PublicagBes \_/\ \/_/\
Contetido de marca \—__——-——
Bz Curtidas na Pagina i Alcance i Recomendagdes i
Videos
Stories 24 93 567
Grupos A33% A130%
Pessoas
Mensagens \/‘/\
Pedidos
Envolvimentos com a publicagdo ¢ Capacidade de resposta da Pa... ¢ Videos i
[+)
3.496 80% 4.249
A132% v6%

4115%

Fonte: Coletado pelo autor em 25 de novembro de 2018

2.3.1.2 Curtidas

O namero de curtidas € um 6timo indicador de crescimento de uma pagina. As Figuras
3e4ilustram a possibilidade analisar de onde estdo chegando novos seguidores e também quem
esta saindo, ou seja, “descurtindo” a empresa. Essa informacdo € extremamente importante,
pois permite analisar quais a¢des e publicagfes ndo estiveram alinhadas com o grupo de clientes
que saiu (ROCK CONTENT, 2017). Alem disso, também ha a opcao de identificar se a curtida
teve origem organica (participacdo da comunidade) ou paga (originaria de um andncio

realizado).
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Figura 3 - Gréafico de curtidas de uma pagina

Total liquido de curtidas
Total liquido de curtidas mostra o nimero de novas curtidas subtraindo o nimero de descurtidas.

[ Descurtidas Curtidas orgénicas [ Curtidas pagas == Total liquido de curtidas REFERENCIA

Compare seu
desempenho médio ao
longo do tempo.

Descurtidas

Curtidas orgénicas
Curtidas pagas @

Total liquido de curtidas

QUER MAIS CURTIDAS
NA SUA PAGINA?

Crie um anuncio para
fazer com que mais
pessoas curtam sua
Pagina.

29
NOvV

Fonte: Coletado pelo autor em 25 de novembro de 2018

Figura 4 - Grafico da origem de curtidas

Onde as curtidas em sua Pagina ocorreram
O nimero de vezes que sua Pagina foi curtida, detalhado pelo lugar em que isso aconteceu.

B Sua Pégina Sugestdes de Pagina [ Curtidas restauradas de contas reativadas Outro REFERENCIA

Feed de Noticias Pesquisa Antincios Compare seu
desempenho médio ao

o longo do tempo.
Sua Pagina @
Sugestdes de Pagina ‘i

Curtidas restauradas de

contas reativadas i
Qutro
Feed de Noticias ‘#

Pesquisa i

Antncios @

Fonte: Coletado pelo autor em 25 de novembro de 2018

2.3.1.3 Alcance

O alcance descreve a quantidade de pessoas que sao alcangadas com as agdes de uma
pagina. A partir das Figuras 5 e 6, é possivel visualizar que o Facebook divide essa métrica em
duas categorias: Alcance Pago, ou seja, a quantidade de pessoas que viram a marca e suas

publicagdes através de um anuncio ou campanha construida no Facebook Ads, e Alcance
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Orgéanico, que ocorre devido a interacdo com clientes e pessoas proximas ao circulo de
influéncia que ja existe sem o investimento e compra de midia paga no Facebook (FACEBOOK,
2018).

Figura 5 - Gréfico do alcance de publicagbes

Alcance das publicagdes
O nimero de pessoas em cujas telas foi colocado qualquer publicagdo da sua Pagina.

Orgénico [ Pago REFERENCIA

Compare seu
desempenho médio ao
longo do tempo.

30K

25K

Organico
20K Pago
15K
10K
5K
0
29 31 02 04 06 08 10 12 14 16 18 20 22 24 26
NOV
Fonte: Coletado pelo autor em 25 de novembro de 2018
Figura 6 - Gréafico alcance total da pagina
Alcance total
O nimero de pessoas em cujas telas foi colocado qualquer contetido da sua Pagina ou sobre ela.
Organico [ Pago REFERENCIA
Compare seu
30K desempenho médio ao

longo do tempo.
20K Orgénico

Pago
10K

29 31 02 04 06 08 10 12 14 16 18 20 22 24 26
NOV

Fonte: Coletado pelo autor em 25 de novembro de 2018

Na aba alcance, como visto na Figura 7, ha também a métrica “ocultar, denunciar como
spam e descurtidas” que mostra o volume de pessoas que interagiram de forma negativa com a
pagina e que, consequentemente, diminuira o nimero de pessoas que irdo ser impactadas pelos
contetidos da empresa em proximas ocasifes (ROCK CONTENT, 2017).
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Figura 7 - Gréafico de reacGes negativas de seguidores

Ocultar, Denunciar como spam e Descurtidas
Essas ag¢des diminuirdo o nimero de pessoas que vocé alcanga.

== Qcultar publicagdo Ocultar todas as publicagdes == Denunciar como spam REFERENCIA

Fonte: Coletado pelo autor em 25 de novembro de 2018

2.3.1.4 Pessoas

Também é uma das abas mais importantes na analise de desempenho de uma estratégia.
Como visto na Figura 8, é nessa sessao que € possivel entender dados demograficos de quem é
alcangado, de quem se envolve e de quem ¢ “fa” de uma empresa (seguidor) na rede social
(ROCK CONTENT, 2017).

E importante refletir que cruzar os dados da aba alcance e envolvimento com quem ja
¢ fd da empresa permite compreender o perfil de quem se identifica com a marca e,
consequentemente, construir um conteddo mais préximo desse publico (RESULTADOS
DIGITAIS, 2017).
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Figura 8 - Gréfico e tabelas demogréaficas dos seguidores de uma pagina

Seus fas Seus seguidores Pessoas alcancadas Pessoas envolvidas

Dados demogréificos agregados de pessoas que curtiram a sua Pagina com base nas informacgdes de idade e
género disponiveis em seus perfis de usudrio.

23%

Mulheres 16%
B 48% 7%
Seus fas 0,017% _ 1% 0,306% 0,289%
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B 52% 8%
Seus fas
16%
26%
Pais Seus fas Cidade Seus fas Idioma Seus fas
Brasil 5.702 Séo Paulo, SP 642 Portugués (Brasil) 5.601
Portugal 49 Rio de Janeiro, RJ 371 Inglés (EUA) 123
Egito 38 Juiz de Fora, MG 238 Portugués (Portugal) 97
Estados Unidos da Am... 17 Fortaleza, CE 168 Inglés (Reino Unido) 26
Angola 10 Porto Alegre, Rio Gran... 132 Arabe 24
Irlanda 8 Belo Horizonte, MG 131 Espanhol 10
Australia 7 Curitiba, PR 125 Espanhol (Espanha) 6
Mogambique 7 Brasilia, DF 120 Cataldo 1

Fonte: Coletado pelo autor em 25 de novembro de 2018

2.3.2 Instagram For Business

Ao transformar o perfil do Instagram em uma conta empresarial, ha 0 acesso a métricas
de desempenho que, assim como o Facebook Insights, permitem uma analise profunda do que
esta indo bem e o que precisa ser melhorado (RESULTADOS DIGITAIS, 2018).

E possivel analisar métricas como Impressdes, Alcance, Visualizagbes do Perfil,
Género e ldade dos seguidores, entre outras. Além da oportunidade de ajustar o contetido ao
cliente, essas métricas também sugerem focos para anincios e campanhas pagas que visam
conquistar novos clientes (POSTGRAIN, 2016).
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2.3.2.1 Atividade

De acordo com Scup (2018), como visto nas Figuras 9 e 10, é nessa aba que se

consegue uma visdo geral de como tem sido a interacdo com o publico e acesso a métricas, tais

como:

Visitas ao perfil: nimero de pessoas que chegaram até a pagina e conheceram
um determinado negocio;

Cliques no site: numero de pessoas que, a partir do perfil no Instagram,
acessaram o site listado nele. Nesse caso, € uma métrica importante que
informa se a empresa esta direcionando visitantes para outros meios de
comunicagédo, como um blog;

ImpressBes: é o nimero de vezes que as publica¢bes foram visualizadas. Essa
métrica contabiliza quando um mesmo usuario viu uma publicacdo mais de
uma vez;

Alcance: é o numero de usuarios Unicos que um determinado perfil e suas
acdes no Instagram alcancaram. E uma das métricas mais importantes para se

crescer e monitorar.



Figura 9 - Relatorio de atividades em uma conta empresarial do Instagram

ATIVIDADE CONTEUDO PUBLICO

Interagoes

495

Acdes executadas na sua conta de
16 de agosto a 22 de agosto

Sex Seg Ter

Qui Sab Dom Qua

Visitas ao perfil 453
-67 vs. 9 de agosto - 15 de agosto

Cliques no site 40
-27 vs. 9 de agosto - 15 de agosto

Como chegar 2
-5 vs. 9 de agosto - 15 de agosto

Fonte: Coletado pelo autor em 25 de novembro de 2018
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Figura 10 - Relatério de alcance e impressGes de uma conta empresarial no Instagram

Descoberta

1.305

Alcance 1.305

Impressoes 5.525

Como entender suas informagdes v

Fonte: Coletado pelo autor em 25 de novembro de 2018

2.3.2.2 Conteudo

Nessa aba, como visto na Figura 11, o Instagram permite a visualizacdo do conteido
ordenado por uma métrica de seu interesse. Desta forma, ha a possibilidade de entender e
analisar quais das acOes realizadas tém sido as mais eficazes na construcdo de uma presenca

digital.



38

Figura 11 - Filtro de publicagbes por métrica e interesse

<&~ Publicagdes do feed

Todos de 1 ano
f Impressoes

Filtrar por APLICAR

Todos Impressodes 1 ano

PALA AL ' - Vid J
B BAB A A -
Q C Y Como entender suas informagdes

Fonte: Coletado pelo autor em 25 de novembro de 2018

2]
™

2.3.2.3 Publico

Assim como acontece no Facebook, no Instagram é possivel entender melhor quem é
a audiéncia de uma marca. Como visto nas Figura 12 e 13, além das informac6es de idade,
género e faixa etaria, nessa aba é possivel também extrair informac6es como a origem do acesso

e qual horario € o melhor para engajar com os seguidores.



Figura 12 - Relatdrio de publico e demogréafica de uma conta empresarial do Instagram

< Informagdes

ATIVIDADE CONTEUDO PUBLICO

1.802 seguidores
+57 vs. 8 de agosto - 14 de agosto

Principais localizagoes Cidades Paises

Rio de Janeiro
Goiéania
Recife

Belo Horizonte

Faixa etaria Todos Homens Mulheres

13-17
18-24
25-34
35-44

45-54
55-64
65+

Fonte: Coletado pelo autor em 25 de novembro de 2018
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Figura 13 - Relatorio de género e horario de uma conta empresarial do Instagram

Género
55% 45%
Homens Mulheres
Seguidores Horas Dias

< Quartas-feiras ?

Oh 3h 6h 9h 12h 15h 18h

h QA B O &

Fonte: Coletado pelo autor em 25 de novembro de 2018

21h

40



41

2.3.3 Percepcéo de Valor

Conhecer as ferramentas utilizadas no marketing digital e as métricas necessarias para
acompanhar e monitorar as acdes realizadas nas redes € de extrema importancia. Porém, é mais
importante ainda cruzar esses resultados digitais com métricas de negocio (vendas,
oportunidades comerciais, leads, etc) e verificar se os investimentos realizados estdo de fato
Impactando positivamente no faturamento e no relacionamento com os clientes.

Conhecimentos como a importancia do boca-a-boca na solidificacdo de uma marca e
a transicao desse fendmeno para a internet também garantem uma nova perspectiva de como o
digital pode alavancar as vendas e a percepc¢do de marca de uma empresa.

Além disso, um estudo aprofundado dos valores agregados por uma marca forte
consegue nos dar base para compreender como uma estratégia de marketing pode ser construida
para efetivar uma diferenca significativa na vantagem competitiva de uma empresa. A seguir,
serdo explicados dois conceitos importantes para avaliar como o marketing digital é capaz de

gerar valor para o publico e tornar as vendas de uma empresa mais qualificadas.

2.3.3.1 Leads

Muito além de proporcionar o reconhecimento da marca e a construcao de autoridade
de uma empresa, 0 marketing digital tem seus esforcos direcionados a conquista e fidelizacao
de novos clientes. Todas as estratégias definidas para o digital sdo focadas em entender o
mercado em gque uma determinada marca esta inserida e o comportamento do seu publico-alvo,
criando campanhas que atraiam novos Leads e os insiram em uma jornada de compra (ROCK
CONTENT, 2018).

De acordo com a Resultados Digitais (2018), um Lead nada mais é que uma pessoa
que se interessou pela area de negdcio de uma empresa e, com isso, ofereceu suas informacGes
de contato (nome e e-mail, por exemplo) em troca de alguma oferta de valor proporcionada pelo
site da organizacdo, como um contetdo exclusivo, um livro digital (ebook), uma ferramenta ou
uma avaliacdo. Ou seja, 0 Lead é uma oportunidade de negdcio que, quando bem aproveitada
e adequada ao perfil de consumidor buscado pela empresa, pode vir a se tornar um cliente no
futuro.

A partir do momento em que uma empresa recebe um novo Lead, ele passa a ser

trabalhado dentro do funil de vendas e as equipes de marketing e vendas precisam gerencia-lo
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com a finalidade de fechar um negécio (ROCK CONTENT, 2018). Todo esse processo de
atracdo de novos visitantes para o site, conversdo em Leads e vendas é realizado, ainda segundo
0 autor, por meio das estratégias de Inbound Marketing, que visam aumentar o nimero de
visitas ao site com a oferta de contetdo relevante, nutrir e qualificar os Leads captados, entregar
potenciais clientes para vendedores capacitados e proporcionar experiéncias que tornem esses
clientes futuros promotores da marca.

Como nem todos os Leads se tornam clientes, a gestdo desses contatos é uma etapa
essencial para “separar o joio do trigo” e fazer com que apenas os consumidores em potencial
cheguem ao fim da jornada de compras (ou do funil de vendas) com sucesso (RESULTADOS
DIGITAIS, 2018). Um bom gerenciamento de Leads € importante para aumentar a percep¢do

de valor da marca e, principalmente, converter e vender, como sera explicado a seguir.

2.3.3.2 Conversao

No marketing digital, todas as estratégias e ac¢Oes definidas sdo realizadas com o
objetivo de direcionar o publico-alvo para uma conversdo (ROCK CONTENT, 2018).
Dependendo da etapa do funil de vendas, uma conversdo pode ser a transformacdo de um
visitante em Lead, o surgimento de uma nova oportunidade de neg6cio ou a aquisi¢do de um
produto/servico por um novo cliente.

A Taxa de Conversdo, que € uma das meétricas utilizadas para acompanhar os
resultados do investimento em marketing digital (RESULTADQOS DIGITAIS, 2019), permite
que os profissionais da area analisem se 0s esfor¢os estdo sendo eficazes e se estdo evoluindo
para o objetivo final da empresa, que é aumentar as vendas.

A conversdo esta diretamente relacionada, portanto, a proposta de valor oferecida junto
a um determinado contetido ou produto que é entregue por uma marca. Ou seja, quanto melhor
for comunicado o valor da oferta de uma empresa, mais facil sera a conversdo (ROCK
CONTENT, 2018).

No proximo capitulo, sera desenvolvida uma anélise quantitativa que visa descrever o
cenario das agéncias de marketing digital no Brasil e também compreender a evolucdo dos

servicos prestados ao longo da experiéncia de mercado dessas agéncias.
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3. O CENARIO DAS AGENCIAS DE MARKETING DO BRASIL

No capitulo anterior foi possivel discorrer sobre o que j& é conhecido da realidade do
marketing digital e das agéncias no pais. Neste capitulo, sera iniciada uma analise do cenario
dessas empresas a partir da Otica dos dados coletados durante o desenvolvimento deste trabalho.
No item 3.1 seré apresentada a forma na qual a base de dados foi preparada para a pesquisa.
Por fim, na sessdo 3.2 apresenta-se 0s dados e suas andlises necessarias para embasar 0S
resultados do capitulo seguinte. E neste item que pode-se relacionar com mais afinco os dados

com os cenarios apresentados no capitulo 2.

3.1 PREPARACAO DA BASE DE DADOS

Como definido na metodologia desta pesquisa, 0 pesquisador contou com um
questionario online para coletar as informacBes necessarias para o desenvolvimento deste
trabalho. Além disso, a base de dados foi analisada em trés momentos: a coleta, sua sanitizagcdo
e, por fim, o processo de decisao.

3.1.1 Coleta

Como definido em 2.3.3.1, Leads sdo a porta de entrada para iniciar o processo de
venda com um potencial cliente. A empresa parceira (que elaborou o questionario), a fim de
coletar estes leads (e-mails), construiu uma ferramenta gratuita para agéncias e freelancers de
marketing digital que auxilia na precificacdo dos servigos. Com um questionario simples, a
calculadora pesa a influéncia de cada resposta e, ao final, fornece um valor sugerido para a
agéncia ou profissional de marketing.

A ferramenta obteve mais de 88 mil respostas no periodo de margo 2017 a maio de
2019. Dezenas de milhares de profissionais utilizaram a calculadora para precificar servicos e
construir orgamentos ao final de seu processo de vendas.

O objetivo deste trabalho é, como definido no Capitulo 1, oferecer uma visédo geral das
agéncias do pais e identificar como essas agéncias podem melhorar sua retencdo de clientes.
Por isso, é importante perceber que a base de dados analisada é coletada ao final do funil de
compra, ou seja, no momento imediatamente anterior & apresentacdo de proposta e orcamento

por parte das agéncias e freelancers.
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3.1.1.1 Perguntas realizadas na pesquisa

A ferramenta foi construida para sugerir uma precificacdo ao servico oferecido pela
agéncia. Por isso, a base de dados foi construida no momento imediatamente anterior a
apresentacdo de uma proposta de orcamento para os clientes.

As perguntas realizadas sao:

e Qual é seu primeiro nome?
e Quais redes sociais vocé vai oferecer ao cliente?
o Facebook;
o Twitter,
o LinkedIn;
o Instagram;
o Blog;
o Outro.
e \/océ ird reproduzir quantos posts Unicos por semana? N&o conte duas vezes
caso replique os posts nas redes sociais.
e O cliente estd em uma cidade de qual tamanho?
o Grande (acima de 700 mil habitantes);
o Meédia (entre 300 mil e 700 mil habitantes);
o Pequena (até 300 mil habitantes).
e \/océ ird agregar outros servigos ao projeto?
o Manutencdo/otimizacdo do site (layout ou SEO);
o Gerenciar Adwords;
o E-Mail Marketing;
o Gestdo de Inbound Marketing com captacdo de Leads;
o Consultoria para o produto digital do cliente;
o Néo.
e Vocé é um freelancer ou uma agéncia?
e Quantos anos de experiéncia vocé/sua empresa tem no mercado de Redes
Sociais?
o Até1l;
o 2,3,4,5,6;

o 7 0u mais.
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e Qual seu e-mail?

Muitas das perguntas sdo necessarias apenas para contemplar finalidade da ferramenta
e fornecer uma sugestdo de preco para o usuério. Dado o escopo desta pesquisa iremos focar
nossa atencao apenas nos dados relevantes para atingir os objetivos tragados no Capitulo 1. A

seguir, foi elaborado como esse processo de sanitizacdao dos dados foi implementado.

3.1.2 Sanitizagdo

O escopo desta pesquisa limita a analise apresentada neste trabalho. Uma dessas
restricdes é que esta pesquisa analisa apenas o cenario das agéncias de marketing do pais e, por
isso, foi descartado todos os dados referentes a freelancers e profissionais autdbnomos de
marketing que responderam a pesquisa. Como visto anteriormente, o questionario ja solicitava
essa informacdo e bastou que mantivéssemos apenas os dados que informaram ser uma
precificacdo para uma agéncia. 1sso reduziu a base de dados de mais de 88 mil para cerca de 16
mil respostas.

Além disso, pela natureza da ferramenta de precificagdo € esperado que alguns
usuarios respondam mais de uma vez a fim de orcar diferentes servicos em diferentes
momentos. Para evitar que a amostra seja contaminada com essas varia¢@es, foram excluidas
todas as duplicatas na base de dados. Com isso, foi possivel restringir ainda mais nossa amostra
saindo de cerca de 16 mil registros para mais de 11 mil (11.334).

Por fim, para garantir a privacidade daqueles que responderam a pesquisa, todos 0s

dados que continham informacdes sensiveis das agéncias foram removidos.

3.1.3 Processo de decisdo do uso dos dados

Como visto em 3.1.1.1 a base de dados disponivel para a pesquisa é robusta e conta
com diversas oportunidades de aprofundamento. Por isso, foi necessario identificar a forma
mais produtiva de analisar essas respostas, a fim de extrair as informagdes necessarias para a
pesquisa.

Dado o objetivo e o escopo definido no Capitulo 1 desta pesquisa, priorizou-se a
andlise direta dos dados das ferramentas utilizadas, da demografia dos clientes e da experiéncia
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(tempo de mercado) das agéncias. Essas informagdes permitem complementar os resultados do
Panorama das Agéncias, ja referenciado neste trabalho.

Além disso, mais duas andlises foram elaboradas: o tempo de mercado das agéncias
comparado a quantidade de ferramentas utilizadas e também o tempo de mercado comparado a
demografia dos clientes atendidos. Com isso, € possivel identificar padres de evolucdo no
comportamento das agéncias ao longo do ciclo de vida e maturagcdo do mercado.

3.2 ANALISE DE DADOS

Na secdo 2.3 (Métricas e Percepcdo de Valor) discutiu-se sobre a importancia dos
dados e de analises de mercado para identificar oportunidades no Marketing Digital. Foi
possivel identificar que, com metodologias de processos bem definidos, os profissionais de
marketing e as agéncias conseguem gerar valor e crescer o negocio de seus clientes.

Nesta sessdo a analise tem por objetivo identificar como as agéncias fazem esse
trabalho. Desde quais ferramentas utilizam a seu tempo de experiéncia no mercado, sera
possivel compreender se tais processos e metodologias estdo sendo explorados e, com isso, é
possivel construir uma base que permitira uma analise mais profunda da relacdo agéncia-

consumidor.

3.2.1 Anélise Ferramental

Como apresentado em 2.1.1, cada plataforma tem sua peculiaridade e permite
diferentes modelos de divulgacdo de produtos e servigos no que se diz respeito a participacao
das empresas na comunicacao digital. Com os dados coletados nessa pesquisa foi possivel
identificar e, consequentemente, avaliar o nivel de maturidade das estratégias digitais

construidas pelas agéncias do pais.

3.2.1.1 Uso das redes como plataforma de comunicagao

A informacdo que se destaca nesta analise é a predominancia do Facebook e Instagram
nos servigos prestados pelas agéncias. Apesar de ja esperado, por serem as maiores redes sociais
no Brasil, € importante salientar que o uso exclusivo dessas duas redes € equivalente a 56% de

todos os servigos da base de dados.
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Em segundo lugar temos, com 11%, estratégias utilizando exclusivamente o Facebook,
seguidas pela combinacdo entre Facebook, Instagram e Twitter (5%) e também por estratégias
exclusivas de Instagram (5%).

Todas as outras opcdes disponiveis como LinkedIn, Twitter e Blog tém participagdes
baixas, praticamente despreziveis para o tamanho da amostra estudada. Sera explorado no
Capitulo 4 as potenciais causas para esse desequilibrio.

Abaixo, na Tabela 1, pode-se analisar toda a distribuicdo de servicos de forma

decrescente.
Tabela 1 - Penetracdo do uso conjunto das redes
Opcaoes [v] # %/total [+]
Facebook e Instagram 6325 56%
S6 Facebook 1272 11%
Facebook, Twitter e Instagram 618 5%
So Instagram 594 5%
Facebook, LinkedIn e Instagram 537 5%
Facebook, Instagram e Blog 451 4%
Facebook, Twitter, Linkedin e Instagram 334 3%
Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram e Blog 193 2%
Facebook, Linkedin, Instagram e Blog 156 1%
Facebook, Twitter, Instagram e Blog 107 1%
Facebook e LinkedIn 80 1%
S6 Blog 46 0%
S6 LinkedIn 43 0%
Facebook e Blog 38 0%
Facebook e Twitter 35 0%
S6 Twitter 16 0%

Fonte: Elaborada pelo autor - dados coletados entre 03/2017 e 05/2019

3.2.1.2 Penetracdo de cada plataforma

Corroborando com o que viu-se anteriormente, foi possivel analisar a penetragédo de
cada plataforma nos servigos oferecidos. E importante perceber a participacdo que o Instagram
obteve com uma fatia de 85% de todos os servicos orgados na ferramenta. Tal informacdo
confirma o apresentado no capitulo 2 sobre o acelerado crescimento que a rede social esta tendo
no pais.

O Facebook, com 93% de penetracdo, pode ser visto como a base para o marketing

digital das empresas. Como a empresa Facebook é a proprietaria de grandes outras redes sociais
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e aplicativos sociais, ela estd associando esses novos produtos a seu produto principal e
portanto, garantindo a hegemonia da rede enquanto plataforma de comunicacéo.

As demais redes obtiveram penetracdes baixas e distantes dos primeiros colocados. O
LinkedIn esteve presente em 13% dos servigos cotados na ferramenta e € seguido pelo Twitter

também com 13% e por Blog a 10%.

3.2.1.3 Servigos adicionais e sua participacdo

Servicos extras, além da gestao das plataformas sociais e do branding da marca, podem
ser o diferencial entre entregar resultados no negécio do cliente e ndo conseguir medir 0 impacto
do valor gerado a partir de postagens nas redes sociais. Mesmo assim, 40% dos servicos or¢ados
na ferramenta ndo contavam com nenhum adicional. Uma métrica como essa pode indicar uma
dificuldade no processo de venda das agéncias e/ou imaturidade do mercado ao investir no
marketing digital.

Os outros servigos obtiveram penetracdes aproximadas de 20% a 29%. Sendo,
“Manuteng¢do/otimizagao do site (layout ou SEO)”, “Gerenciar AdWords” e “Consultoria para
o produto digital do cliente” com 29%, “E-Mail Marketing” com 23% e “Gestao de Inbound
Marketing com captagdo de Leads” com 22%.

Vimos em 2.1.3 que dificuldade de apresentar resultados e mostrar que o servico de
marketing digital esta gerando valor para o cliente sdo pontos indicados como dificuldades das
agéncias brasileiras no Panorama das Agéncias. A dificuldade de relacionar as a¢Ges digitais ao
offline cresce quando a estratégia digital implementada néo € sofisticada. No capitulo 4, sera

possivel explorar esses dados em detalhes e compara-los a estudos existentes.

3.2.2 Andlise demogréfica dos clientes das agéncias

Quando se trata de uma cidade grande, pode-se esperar que € uma localidade com
maior poder de compra e, obviamente, um maior mercado consumidor. Vimos em 2.1.2 a
importancia e o impacto do boca-a-boca para uma empresa. Seja no digital ou no offline uma
empresa que esta em uma regido mais populosa se beneficia dessas qualidades, mas, por outro
lado, tem proporcionalmente mais concorréncia e precisa se destacar.

Das 11.334 respostas coletadas para o trabalho, 5301 (ou seja, 47% das agéncias)

estavam fazendo um orcamento para uma cidade grande (mais de 700 mil habitantes). Para
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cidades medias (entre 300 e 700 mil habitantes) foram s6 2455 respostas, 22%. Ja as cidades
pequenas (até 300 mil habitantes) ficaram em segundo lugar com 31%, equivalente a 3578
respostas. O critério para definir o tamanho das cidades foi escolhido pela empresa parceira no
momento da construcdo do questionario.

O maior numero de clientes em cidades de pequeno porte pode refletir um cenério em
que as empresas buscam reforcar seu marketing digital e vender pela internet (aumentando seu
mercado e se desassociando da cidade pequena). Porém, é provavel que seja apenas um reflexo
da natureza de nosso pais que, naturalmente, tem um volume maior de pequenas cidades
espalhadas pelo interior dos estados. De qualquer forma, devido ao escopo definido para este
trabalho, esse questionamento ndo seré aprofundado e investigado nessa pesquisa.

A seguir, na Figura 14, o gréafico que ilustra a distribuicdo geogréafica dos clientes das

agéncias que se submeteram ao nosso questionario.

Figura 14 - Grafico de distribuicdo geografica dos clientes das agéncias
DISTRIBUICAO GEOGRAFICA DOS CLIENTES DAS AGENCIAS

mPeguena (até 300 mil habitantes)  mMédia (entre 300 mil e 700 mil habitantes]  m Grande (acima de 700 mil habitantes)

Fonte: Elaborada pelo autor

3.2.3 Andlise da Experiéncia

E sabido que o marketing digital, principalmente no Brasil, ainda € um mercado novo.
Em 2.2.1 foi falado sobre as redes sociais e plataformas digitais mais importantes e populares
no Brasil. E possivel perceber que além do crescimento recente, ha ferramentas que existem ha
menos de 10 anos, como é o caso do Instagram, fundado em 2010.
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Mesmo que com referéncias classicas do marketing, percepcao de marca e a vantagem
competitiva do relacionamento com o cliente é natural que o novo tenha suas préprias
particularidades no que se trata de comportamento profissional.

Como visto na Figura 15, a base de dados levantada descreveu o que ja se esperava de
um mercado nessa fase: hd um volume muito grande de novos entrantes. O marketing digital
enquanto mercado oferece baixa barreira de entrada — um leigo pode iniciar seu trabalho de
forma amadora e, aos poucos, se qualificar para construir um bom trabalho. Por isso, € possivel
observar diversas agéncias com apenas um ano de mercado, reflexo de uma demanda crescente
por parte das empresas e pela profissionalizagcdo desses profissionais que optam por construir

uma equipe e cessar o trabalho autdbnomo.

Figura 15 - Grafico da quantidade de agéncias por anos de experiéncia no mercado

Quantidade de Agéncias por anos de experéncia de mercado
4000

3500
3000
2500
2000
1500
1000

500

1 2 3 4 5 6 7
Fonte: Elaborada pelo autor

Dado que os dados foram coletados ao auxiliar a precificacdo do servico de marketing
digital, é natural que um volume maior de pessoas menos experientes utilize a ferramenta.
Porém, como visto na Figura 16, retirada do Panorama das Agéncias Digitais de 2019, 39,7%

das agéncias tém até trés anos de mercado, propor¢do que corrobora com nossos valores.
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Figura 16 - Grafico de tempo de atuacéo das agéncias de marketing digital
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19,9%
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Fonte: Panorama das Agéncias Digitais (2019)

O pico observado na Figura 15 no sétimo ano pode descrever, assim como visto na
Figura 16, um grupo volumoso de profissionais com muita experiéncia (mais de 7 anos de
agéncia). Essa categoria de profissionais provavelmente migrou e/ou esta migrando do modelo
de agéncia de marketing tradicional para agdes do marketing digital. Isso explica a necessidade
de um auxilio na precificacdo (isca da ferramenta utilizada) para agéncias tdo experientes.

A partir do tempo de mercado dessas agéncias, é possivel extrair informacdes valiosas
a respeito da evolugdo e do cenéario deste mercado no Brasil. As proximas duas analises
comparam esses dados as ferramentas utilizadas e também a demografia de clientes atendidos

por essas agéncias.

3.2.4 Andlise da Experiéncia comparada ao Ferramental

A fim de compreender como cada agéncia utiliza os canais de marketing digital
disponiveis para seus clientes, foi realizada uma analise em que se compara as redes utilizadas
a experiéncia de mercado de cada agéncia.

Como pode-se visualizar na Figura 17, o uso de Facebook e Instagram é alto, como é
de se esperar das redes mais populares do pais, porém percebe-se uma queda brusca de uso nas

agéncias de sete ou mais anos de experiéncia. Essa queda ilustra que ainda existem agéncias
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que ndo se adequaram as novas redes e optam por trabalhar o marketing digital a partir de canais
alternativos, como Twitter e LinkedIn (como visto na Figura 18).

Figura 17 - Grafico de servicos do Facebook e Instagram comparados a experiéncia da agéncia
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Fonte: Elaborada pelo autor

E importante perceber também que 0s novos entrantes apresentam uma penetracéo de
Facebook e Instagram abaixo da média e o volume de redes alternativas levemente superior.
Pela natureza de suas constantes mudancas, essas varia¢des indicam que pode-se esperar um
novo comportamento do mercado, ou seja, Novos canais podem surgir e ganhar mais relevancia.

Ja na Figura 18, é possivel perceber a crescente penetracdo do LinkedIn, Twitter e
Blog no uso de agéncias mais experientes. Dados que confirmam a suposicao de que com maior
tempo de mercado os profissionais experimentam novas técnicas e também tém maior
efetividade em vender servigos mais avangados — veremos a seguir que agéncias experientes

conseguem atingir clientes com maior ticket médio.
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Figura 18 - Grafico de servigos do LinkedIn, Twitter e Blog comparados a experiéncia da agéncia
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Fonte: Elaborada pelo autor

A partir da anélise dos servicos extras comparados a experiéncia da agéncia, pode-se
perceber que, apesar de haver uma maior oferta desses servigos por agéncias experientes, a
variacdo é bem baixa (em torno de 5%). Servicos que obtiveram maior crescimento como E-
Mail Marketing e Gerenciamento de campanhas do Google (AdWords) ndo passaram de uma
variacdo de 8% em crescimento a partir da experiéncia das agéncias.

Como pode-se observar na Figura 19, a distribuicdo de servicos extras ndo surpreende
e indica que poucas agéncias agregam servicos adicionais a suas propostas além de novos canais
de distribuicdo (redes sociais) como visto anteriormente. Isso indica que as agéncias tendem a
focar em geracdo e distribui¢do de contetdo — na comunicag¢do com o publico de seus clientes

— mas nao tém utilizado técnicas avancadas com a maior parte deles.
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Figura 19 - Grafico de servigos extras comparados a experiéncia da agéncia

Servigos extras comparados a experiéncia da agéncia
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Fonte: Elaborada pelo autor

3.2.5 Andlise da Experiéncia comparada a Demografia

Com maior experiéncia de mercado, € de se esperar que as agéncias conquistem
clientes mais maduros e, consequentemente, com maior ticket médio. Naturalmente, h4 maior
concentracdo dessas empresas em grandes centros e metropoles.

Por isso, foi comparada a experiéncia das agéncias a localidade dos clientes atendidos.
Dessa forma, é possivel a influéncia do tempo de mercado dessas agéncias em sua capacidade
de obter clientes mais qualificados, ou seja, que pagam mais.

Como pode-se notar na Figura 20, agéncias com sete ou mais anos de mercado
conseguem uma vantagem de 11% no atendimento de clientes de grandes centros. Os entrantes
de um ano de mercado operam com 44% de sua carteira composta por grandes clientes enquanto
as agéncias experientes chegam a 55%.

Além disso, percebe-se uma queda significativa no volume de clientes de cidades
pequenas. Saindo de 35% no comeco da agéncia e indo para apenas 25% apds sete anos de
mercado. No caso de clientes de cidades médias, a variacdo é mais sutil e segue equilibrada

durante todos os anos de vida de uma agéncia.
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Figura 20 - Grafico da demografia dos clientes compara a experiéncia da agéncia
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Fonte: Elaborada pelo autor
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4. RESULTADOS

Neste capitulo, sera utilizada as bases construidas nos capitulos 2 e 3 para aprofundar
a analise dos dados e do cenério atual no qual as agéncias de marketing digital brasileiras se
encontram.

A fim de complementar os dados coletados nesta pesquisa, utilizou-se também os
graficos e resultados da pesquisa Panorama das Agéncias Digitais Brasil 2019 (PADB)
(RESULTADOS DIGITAIS; ROCK CONTENT,; 2019). Além desta pesquisa cobrir o mesmo
publico abordado neste trabalho, ela também fornece informacgdes importantes que podem ser
complementadas pelos resultados encontrados. A partir disso, serd possivel observar que esses

dados convergentes trazem uma viséo atual do mercado dessas agéncias.

41 MATURIDADE DO MERCADO

Como apontado em 2.1, o mercado de marketing digital é recente. E, a partir dos dados
coletados e das informagdes extraidas do PADB, fica claro que os agentes deste mercado, as
agéncias, ainda sentem dificuldade de encontrar seu papel e se mostram confusas perante a
velocidade da evolucéo e crescimento das redes sociais.

Este despreparo é facilmente visivel ao comparar a Figura 21, extraida do PADB, aos
servicos de fato ofertados em propostas e orcamentos realizados a clientes.

Figura 21 - Gréfico de servigos prestados pelas agéncias
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Fonte: Panorama das Agéncias Digitais Brasil (2019)
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No grafico do PADB, pode-se perceber que a maior parte dos servi¢os tém uma grande
oferta e estdo em crescimento perante as agéncias. Porém, nos dados encontrados e
apresentados em 3.2.1.1 e 3.2.1.3, a maior parte das agéncias tem vendido e orcado apenas
servigos basicos, como gestdo de redes sociais — apenas Facebook e Instagram em 56% dos
casos — e mais de 40% dos servi¢os orgados nao possuiam nenhum servico adicional ao pacote
proposto ao cliente.

Conflitos de dados como esses ilustram que, apesar das agéncias estarem preparadas
para ofertar os servigos, ainda existe uma dificuldade grande em mostrar e gerar valor para 0s
clientes a fim de evoluir e de fato vender tais servigos.

Os tdpicos a seguir discorrem detalhadamente sobre os dados encontrados a partir da

visdo do Branding e da Percepcdo de Valor — assuntos ja discutidos no Capitulo 2.

4.1.1 Branding

Em 2.2, foi possivel discutir sobre a importancia da constru¢cdo de uma marca e
também suas influéncias em toda a estrutura e cadeia de valor de uma empresa. Neste topico,
cruzou-se o que foi apontado neste capitulo com a analise dos dados coletados.

Como visto em 2.2.1 e 2.2.2, consciéncia e associa¢do de marca sdo o alicerce na
conexdo gue o cliente tem com a marca. O trabalho de gestdo de redes sociais ofertados pelas
agéncias as empresas € 0 primeiro passo na construcdo de uma presenca digital para tais
empresas e impulsiona resultados de marca.

Métricas como Alcance (2.3.1.3) e Curtidas (2.3.1.2) sdo as mais comuns, no
Facebook, para se avaliar o resultado de estratégias que tenham Consciéncia e Associacdo de
marca como objetivos. Como visto em 3.2.1.2 0 uso massivo de Facebook (93%) e Instagram
(85%) pelas agéncias indicam que estdo extremamente alinhadas com as redes que possuem
mais usuarios e maior relevancia no cenario nacional.

Outras propriedades de uma marca forte como sua Fidelidade (2.2.3) e Qualidade
(2.2.4) ndo sdo triviais de se medir a partir dos servigos mais ofertados pelas agéncias. O
controle da fidelidade do cliente e de sua satisfacdo em relacéo aos produtos adquiridos com as
empresas necessitam de um processo de marketing integrado ao dia a dia e ao fluxo de venda
da companhia — essa relagdo ndo acontece na maior parte dos casos, visto que hd um volume

baixo de servicos adicionais nas propostas orcadas pelas agéncias.
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Por isso, pode-se concluir que, apesar do trabalho das agéncias estar focado em
servicos de branding e isso ser positivo, tal foco, porém, indica que as agéncias ofertam
produtos que tém baixa barreira de entrada, podem sofrer competicdo por preco e,
principalmente, ndo é possivel medir de forma efetiva a contribuicdo dessas atividades a
métricas que garantem uma maior percepcao de valor por parte do cliente como Leads (2.3.3.1)
e Conversoes (2.3.3.2).

4.1.2 “Boca-a-boca” Digital

Como pdde ser discutido em 2.1.2, BAB digital é tdo importante para o digital como
é para o offline. O uso crescente do Instagram (85% de penetracdo) para as estratégias das
agéncias, somado as métricas disponiveis na plataforma (2.3.2), indica que a rede social se
tornou um bom canal de comunicacdo para iniciar o processo de criar uma presenca empresarial
na internet.

A possibilidade de analisar qual contetdo trouxe mais seguidores e teve um maior
engajamento com usuarios (2.3.2.2) da ao profissional de marketing métricas valiosas para
identificar o que ird incentivar um comportamento de rede e gerar um BAB digital.

O LinkedlIn, que possui uma penetracdo crescente quando comparado a experiéncia da
agéncia, também tem se posicionado nessa direcdo e consegue garantir esse comportamento de
BAB para vendas mais corporativas e empresas que vendem para outras empresas.

Como visto anteriormente, o branding é o ativo que as agéncias estdo explorando com
as redes sociais e, pela natureza dessas plataformas, o BAB se torna o impulsionador de

estratégias de sucesso para o digital.

4.1.3 Experiéncia e suas implicacgdes

Foi possivel analisar em 3.2.3, 3.2.4 e 3.2.5 0 impacto da experiéncia de mercado na
atividade de uma agéncia de marketing digital no Brasil. Agéncias mais experientes contam
com uma carteira de clientes maiores e também estdo mais preparadas para vender mais
produtos e distribuir a comunicacao de seus clientes em uma quantidade maior de canais.

Porém, também se percebeu que a variacdo de servicos extras oferecidos foi baixa e
revelou que, mesmo com mais tempo de mercado, a agéncia ainda tem dificuldades de ofertar

tais produtos. Ao relacionar esses dados com o PADB, nota-se uma convergéncia, visto que
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53,2% das agéncias visualizam que melhorar a qualidade de seus servigos é um dos desafios
enfrentados.

Além disso, 58,5% apontam que desejam aumentar sua receita gerada a partir de
servigos digitais, ou seja, mais canais de distribuicdo e mais servicos extras. O incomodo
percebido por essas agéncias indica que a dificuldade de vender esses produtos pode-se
relacionar com um processo de venda precario e/ou a incapacidade de gerar resultados e
comprova-los com os produtos de entrada dessas agéncias.

E alarmante que 56% de todos os servicos orcados tenham sido apenas de propostas
para gestdo de Facebook e Instagram, e isso colabora com outro desafio apontado pelas
agéncias: Provar o valor dos servicos ao cliente (45,5% das agéncias apontou iSso COmo um
desafio).

Como visto em 2.1.3, o mercado de marketing digital para as agéncias esta aquecido,
dada a grande demanda das empresas que buscam se adequar ao novo modelo de marketing e
comunicacdo de seus clientes. Porém, é fato que as agéncias ainda enfrentam desafios ao longo
dessa jornada e, como visto nesse capitulo, o foco na retencdo de clientes (50,8%) e encontrar
mecanismos de provar valor do servi¢o ofertado ao cliente (45,5%) sdo pontos chave que as

agéncias tém buscado a fim de otimizar suas operacdes.

4.2  RETENCAO E SUCESSO DO CLIENTE

Foi possivel perceber, ao longo desse trabalho, que o mercado de marketing digital
estd crescendo. Cada vez mais as empresas do pais buscam se ajustar ao novo momento de
comunicacdo em rede trazida pela internet. Além disso, o rapido crescimento do Instagram
reforca que este mercado se move com velocidade e que isso gera novas oportunidade de
negocio. Entdo, por que as agéncias tém encontrado dificuldades para manter seus clientes?
Desalinhamentos de expectativas.

No capitulo 2, em 2.3.1, foi discutido que um dos desafios das agéncias de marketing
digital se da pelo fato de seus clientes ndo entenderem de marketing. Mais de 42% das agéncias
participantes do PADB apontaram tal fato como um desafio recorrente no dia a dia da operacao.
Somado a isso, deve-se analisar também o que essas agéncias apontaram como o que elas
consideram como sucesso a seus clientes — pode-se ver na Figura 22 que, com 68,2%, a

expectativa é de aumentar o niamero de vendas, ja com 59% € gerar mais oportunidades (Leads
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—2.3.3.1) e em terceiro lugar, com 55,7%, as agéncias consideram que enviar oportunidades

para o time comercial de seus clientes também é um marco importante de sucesso.

Figura 22 - Grafico sobre 0 que as agéncias consideram como sucesso para os clientes
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Fonte: Panorama das Agéncias Digitais Brasil (2019)

Porém, como visto nesta pesquisa, grande parte dos servi¢os ofertados por essas
agéncias envolve o uso das redes como canal de distribuicdo de contetido e uso das plataformas
de forma independente. Como viu-se, mais de 56% dos orcamentos feitos pelas agéncias na
base de dados de estudo ofereciam servigos apenas de Facebook e Instagram e 0s servigos extras
quase ndo eram oferecidos — até mesmo por agéncias mais experientes.

Atualmente, a maior parte do foco das agéncias tem sido em construir estratégias de
comunicagdo que geram valor para a marca e, apesar disso ter uma enorme importancia para as
empresas, como Visto em 2.2, essas estratégias ndo estdo alinhadas com o que as proprias
agéncias tém considerado sucesso para seus clientes.

Dado que a propria agéncia esta, muitas vezes, desalinhada dos objetivos que ela

mesma aponta, o desafio de mostrar valor para os seus clientes e reté-los aumenta.
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4.2.1 Apresentacdo de resultados

Como visto em 3.2.1, o uso do Facebook e do Instagram ditam o marketing digital no
Brasil. As agéncias estdo apoiando seu trabalho nessas plataformas e, como visto na base dados
analisada, tém dificuldade de vender e acessar novas estratégias. Servicos como Blog, E-Mail
Marketing e Gestédo de Inbound Marketing ndo ultrapassam 30% de penetracéo.

A gestdo de redes sociais, servico mais ofertado pelas agéncias, ndo permite a coleta
de Leads (2.3.3.1), estratégias e acompanhamento de conversdo (2.3.3.2) e ndao possuem
métricas que relacionem venda e maior nimero de clientes as acdes do marketing digital.

Percebe-se que as agéncias sabem o que é sucesso para o cliente, mas tém enorme
dificuldade em vender tais servicos. Por isso, acabam por vender a gestao de redes sociais como
Unica estratégia — ja que é o servico que tem demanda por ser algo que a maior parte dos clientes
enxerga como marketing na internet. Todavia, o cliente, ainda inexperiente no marketing digital
(2.1.3), acredita que esse servigo trard resultados de venda, novas oportunidades e crescimento,
ou seja, tem expectativas desalinhadas em relacdo ao servigo que esta contratando.

4.2.2 Controle de expectativas

Educar o cliente e entender profundamente seus desafios € o primeiro passo para que
as agéncias entreguem um servico alinhado a resultados. Como visto na Figura 23, extraida do
PADB, grande parte das agéncias ainda ndo est satisfeita com sua eficacia.

Encarar os problemas de retencéo e de entrega de resultados como um problema da
agéncia, e ndo do mercado, possibilitaria que os profissionais de marketing repensassem sua
operacdo e seu fluxo de venda a fim de garantir que, com maior produtividade no dia a dia,

exista a possibilidade de ofertar servicos de resultado a menores custos.



62

Figura 23 - Grafico sobre a eficacia da agéncia em prestar servigos de marketing digital

EFICACIA DA AGENCIA
EM PRESTAR SERVIGCOS
DE MARKETING DIGITAL
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Fonte: Panorama das Agéncias Digitais Brasil (2019)

Em 3.2.4, percebeu-se que, mesmo com agéncias mais experientes e que atendem a
clientes maiores, o indice de servicos extras aumenta pouco. A oferta e a venda eficaz desses
produtos ndo crescem de forma significativa com a maior experiéncia das agéncias. Esses dados
indicam que essas agéncias, ao ter mais tempo no mercado, melhoram sua prépria marca e
alcangam clientes que pagam mais, mas ndo melhoram seus processos internos e ndo vendem
de forma significativa novos produtos.

Clientes grandes estdo pagando mais caro por agéncias mais experientes, mas estdo
recebendo, na média, 0s mesmos servicos prestados por agéncias que acabaram de entrar no
mercado. Inclusive, nos tépicos 3.2.3, 3.2.4 e 3.2.5, percebe-se que 0s novos entrantes que tém
apenas um ano de experiéncia estdo entregando, mesmo que de forma sutil, mais servicos que
0s que entraram ha dois anos. Isso talvez indique que novas agéncias estdo surgindo, entregando

mais valor a menor custo e aproveitando essa oportunidade do mercado.

43  CONSIDERACOES RELACIONADAS AOS OBJETIVOS SECUNDARIOS

A partir dos resultados encontrados e das informac@es extraidas da base de dados, foi
possivel descrever e apontar diversas caracteristicas do cendrio brasileiro das agéncias de
marketing digital. Ademais, o contexto apresentado aponta aos gestores das agéncias diregdes
para se diferenciar e ofertar de forma eficaz alternativas a estratégias focadas apenas em marca

e relacionamento no digital.



63

Por isso, o0 presente trabalho também facilita a identificacdo de riscos na relagdo com
o cliente, visto que é possivel compreender os motivos de cancelamentos e preparar a estrutura
de atendimento da agéncia para minimizar essa taxa. Além disso, 0s gestores das agéncias
poderdo treinar e direcionar o setor de atendimento e relacionamento a fim de torna-lo
estratégico na retencdo de clientes e na venda de produtos que gerem maior valor para 0s

clientes.

4.4  CONSIDERACOES RELACIONADAS AO REFERENCIAL TEORICO

Como definido na metodologia e na estrutura, este trabalho iniciou-se a partir da
construcdo de um referencial tedrico que visa construir os alicerces necessarios para visualizar
0 contexto e 0 momento atual do mercado das agéncias de marketing digital no Brasil. Todavia,
alguns dos conceitos abordados incialmente ndo se mostraram relevantes na mesma proporcao
na qual foram aprofundados na teoria.

Primeiramente, pode-se citar os topicos relacionados ao valor de marca e seus
beneficios. Apesar do branding e sua importancia terem sido cruciais para entender o
comportamento das agéncias, principalmente ao analisar os servicos ofertados e a mensuracao
de seus resultados, o capitulo 2.2 abordou conceitos e autores voltados ao impacto da marca no
valor de uma empresa — contetdo que, para restringir o trabalho a seu escopo, nao pbde ser
aproveitado em sua totalidade durante o desenvolvimento e andlise de resultados.

Junto a isso, o conceito de boca-a-boca digital que, assim com o valor da marca,
é essencial para andalises de estratégia digital, também ndo esteve presente em sua totalidade ao
longo dos resultados deste trabalho. Visto que é um conceito relacionado diretamente a analise
de contetdo, nédo se aplicou diretamente a uma analise macro do cenério das agéncias.

Além disso, apesar da importancia de conhecer as métricas disponiveis no
marketing digital e, principalmente, as apresentadas pela plataforma, a profundidade na qual os
paineis de insights das redes sociais foram abordados trouxe ao trabalho apenas o contexto do
mercado e pdde contribuir para nossas conclusdes a respeito das dificuldades apontadas pelas
agéncias ao apresentarem resultados aos clientes.

Dito isso, é importante ressaltar que tais contetidos corroboram para construir o
contexto e a ambientacdo necessaria para a interpretacdo dos dados analisados e dos resultados
e, principalmente, sugerem que trabalhos futuros sejam desenvolvidos no mercado de

marketing digital, especialmente analises pela ética das agéncias.
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5. CONCLUSAO

A velocidade com que o mercado de marketing digital evolui cria desafios as agéncias
gue ndo tém encontrado mecanismos de enderecar essas mudancas a seus clientes. Durante esse
estudo, pode-se perceber que os agentes desse mercado tendem a se apoiar nas redes e
plataformas de maior popularidade e tém dificuldades de vender servigos associados que
permitiriam maiores resultados e, principalmente, maior previsibilidade dos resultados
encontrados a partir das estratégias implementadas.

Ademais, mesmo com as dificuldades, as agéncias tém encontrado oportunidades de
crescer sua carteira de clientes e implementar estratégias de branding e comunicacdo que
fortalecem as marcas e a percepgéo de valor do produto de seus clientes.

Com isso, foi possivel delimitar o cenario dos produtos de marketing digital ofertados
no Brasil no momento do orcamento e da venda e utiliza-los a fim de complementar e
aprofundar os resultados de pesquisas realizadas por referéncias do mercado no pais. Junto a
isso, ilustrar a importancia do controle de expectativas no que se diz respeito a relagdo com o
cliente em todo o processo de venda e implementacao dos servicos.

Considerar a experiéncia das agéncias na analise dos dados também permitiu discutir
a evolucdo das agéncias enquanto empresas promotoras das inovagdes trazidas pelo mercado
da internet, mas, devido ao escopo da pesquisa, ndo foi possivel aprofundar no dia a dia das
agéncias.

Por isso, recomenda-se a trabalhos futuros explorar o processo de vendas e processos
internos das agéncias a fim de encontrar gargalos e construir processos mais eficazes que
permitam levar aos clientes produtos mais complexos e completos, com menor custo e,

consequentemente, maior valor agregado.
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