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1 INTRODUGAO

Nas prateleiras do supermercado, a industria que quer alcangar maior
exibicdo das suas mercadorias costuma pagar para ficar nas prateleiras que estao a
altura dos olhos do consumidor. Esta afirmagao é corroborada por matéria publicada
no Jornal Folha de Sdo Paulo (2022), que enfatiza o fato do varejo cobrar pela
visibilidade do produto. Quem expde seus produtos na prateleira proxima ao chéo,
por exemplo, tende a pagar um valor bem menor. Tudo para poder incentivar a
compra por impulso.

O Google, um dos maiores mecanismos de busca na internet, descobriu que
pode utilizar uma estratégia semelhante. No lugar da prateleira no supermercado,
estdo os links patrocinados no alto da pagina de busca, que também podem ser
chamados de anuncios. Se esta procurando por algum produto, marca ou empresa
no mecanismo de busca do Google, o site de cada uma delas vai aparecer na
pesquisa, mas muitas vezes em links posicionados no meio ou no final da pagina.
No topo da busca, surgem anuncios de quem pagou ao Google mais pelo espaco: o
chamado link patrocinado - exemplificado na figura 1, em que as empresas

Colombo, Fastshop e Brastemp aparecem no topo do ranking.

Figura 1 - Captura de tela da pesquisa “eletrodomésticos” no Google.

Go gle eletrodomésticos X = § Q

odas ¢ Shopping @ Imagens @ Maps =) Neoticias i Mais Ferramentas

).000 resultados (0,7

Aproximadamente 58.500

Anincio - https://pesquisa.cclombo.com br/ *

Eletrodomésticos Colombo - Em Até 12x Sem Juros ou Pix
Encontre Eletrodomésticos Para Sua Casa Com Preco Exclusivo e Parcele Em Até 12x
Sem Juros. Encontre Produtos para Sua Cozinha. Fogdo, Geladeira e Muito Mais no Site da..

Micro-ondas Fogbes

Opcdes de 18 a 32 Litros Opcdes de 3 a 6 Bocas

Em Até 12x Sem Juros ou Pix Em Até 12x Sem Juros ou Pix
Anancio - hitps:/fwww fastshop.com.br/ ~

Eletrodomésticos - Lavanderia - Eletrodoméstico na Fast Shop
Aproveite Os Precos da Linha de Eletrodomésticos na Fast Shop e Garanta ja o Seu
Micro-Ondas Electrolux - Lava-Loucas Electrolux - Refrigerador Electrolux

Anincio - https:/fwww.brastemp.com.br/ ~

Eletrodomésticos - Brastemp
Escolha Seu Fogédo Brastemp. Moedemos, Eficazes e Design para Sua Cozinha. Confira
Diversos Modelos de Fogdes. Encontre o Fogdo dos Seus Sonhos. Parcele Em Até 10x

Fonte: Autora.



Ainda, com o passar dos anos e o crescimento exponencial da internet, ndo
s6 as empresas e marcas foram se desenvolvendo no que diz respeito a pratica de
expor seus produtos, como também os consumidores aprimoraram suas formas de
busca e critérios de escolha. A internet ja ndo é mais uma ferramenta para comparar
pregos e se transformou em uma ferramenta para comparar uma ampla variedade
de coisas. Com o passar dos anos, as mudancas no comportamento de compra
refletidas nas pesquisas do Google deixam isso evidente. A evolugdo dos termos
"barato" e "melhor" € um exemplo disso, como mostra na figura 2. O interesse de

busca global por "melhor" superou em muito o interesse por "barato".

Figura 2 - Evolugao dos termos “barato” e “melhor”

Interesse de busca global por “melhor” vs. “barato”
100

50

Jan 1, 2004 Ago 1. 2009 Mar 1, 2015 Jul1, 2020

melhor barato

Fonte: Alistair Rennie, Jonny Protheroe, Think With Google (2020).

Esse comportamento de pesquisa € o que acontece entre a procura por
algum produto e a compra propriamente dita. E com isso, o mecanismo de busca do
Google tem aumentado cada vez mais sua participagdo no processo decisorio de
compra do consumidor. De acordo com Churchill e Peter (2000), uma vez que o
consumidor tenha reconhecido sua necessidade, ele precisara empreender uma
busca por informacdes que o ajudem a satisfazé-la, e é nessa etapa que o Google
tem grande atuagdo. Os profissionais do Google, Alistair Rennie e Sian Davies
(2020), analisaram a jornada de compra do cliente e apontaram que as decisdes de
compra sdao bem mais complexas do que costuma ser dito entre os profissionais de
marketing. E bastante ébvia a necessidade de estar presente onde as buscas

acontecem, mas Rennie e Davies (2020), trazem no estudo como o fato de estar



presente e bem rankeado na pagina de pesquisa pode superar as relagdes de
preferéncia de marca.

Os anuncios na pagina de pesquisa, os chamados links patrocinados,
possuem um mecanismo de compra e venda que é feito através de um leildo do
Google Ads, uma plataforma de publicidade do Google que emprega conceitos
baseados no Big Data como volume, variedade, veracidade e velocidade nos fluxos
de dados, possibilitando um alto desempenho de analise, e representa uma
ferramenta essencial para o marketing que se orienta por dados (MARR, 2017).
Durante esse processo de leildao, os anunciantes compram palavras-chave, que
consistem em palavras ou frases que caracterizam seus produtos ou servigos e que
sdo escolhidas para determinar quando e onde seus anuncios podem ser exibidos.
Quando alguém faz uma pesquisa no Google, os resultados da busca realizada séo
definidos para exibicdo com base na semelhanca de suas palavras-chave com os
termos utilizados na pesquisa. Ao contrario de outros formatos de propaganda, o

sistema de publicidade do Google Ads consiste em

(...) um modelo de propaganda onde o anunciante ndo paga pela sua
exposicéo, ele paga apenas quando o internauta clica em seu anuncio.
Esse modelo também é chamado de campanha segmentada por
palavra-chave ou PPC (pay-per-click), ja que o anuncio € mostrado para
uma determinada palavra-chave. (MONTEIRO, 2007, pag. 5).

Na publicidade de pesquisa em questéo, os termos institucionais geralmente
sdo comprados como palavras-chave pelo proprietario da marca ou por um
concorrente (DESAI, 2014). De acordo com matéria publicada no Editorial Migalhas,
informa-se que as grandes empresas de comércio eletrénico, Magalu e Via Varejo
(Casas Bahia e Ponto Frio), estdo se acusando mutuamente de utilizar os nomes de
suas concorrentes como palavras-chave em seus anuncios pagos. Isso pode levar a
situacdes em que 0 usuario procura por uma empresa e encontra anuncios da outra.
Segundo o especialista em Direito Digital, o advogado Renato Opice Blum (2022), a
estratégia de "roubar" clientes utilizando palavras-chave ndo € nova e diversas
empresas ja conseguiram impedir essa pratica por meio de medidas judiciais. Na
figura 3, observa-se um exemplo desta pratica, em que, ao pesquisar pelo site do
Mercado Livre Imdveis, links de concorrentes aparecem em primeiro lugar nas

buscas.



Figura 3 - Captura de tela da busca por “Mercado Livre Imdéveis” no Google

GO gle mercado livre imdveis X !,. Q

{2 Shopping E) Noticias  [&] Imagens  [3] Videos i Mais Ferramentas

Aproximadamente 9.390.000 resultados (0,63 segundos)

Antncio * www.loft.com.briweb/imoveis =

Compra e venda de imoveis - Compre e venda imoveis

Comprar e vender iméveis nunca foi tao facil. Acesse e confira nosse portfélio variado!
Plataforma digital para compra & venda de iméveis simplificada! Esqueca a dor de cabega
Alta visibilidade. Venda rapida e pratica. Menos burocracia. Experiéncia digital

Sou corretor

Quero ser parceiro #VemPraloft Ganhos na Compra e Venda de imdveis

Venda sem sair de casa

A Loft oferece visita virtlual para vocé vender seu apartamento

Quero comprar um apé

Aqui vocé encontra um apartamento para chamar de seu

Cashback Loft

Fonte: Jornal Folha de S&o Paulo (2022).

Preyas S. Desai et al. (2014), argumentaram que, em alguns casos, as
empresas compram seus termos de marca propria apenas para se defender da
ameaca do concorrente. Também é possivel que o proprietario da marca, por
comprar sua prépria palavra-chave de marca, impeg¢a o concorrente de comprar a
mesma palavra-chave.

Dentre as principais métricas de retorno da adog¢ao dessa estratégia referente
a compra de palavras-chave, podemos citar o CPC (custo por clique), custo que o
anunciante teve por cada clique nos seus anuncios, o volume de cliques no site
(usuarios navegando pelo website da marca ou da empresa) e a taxa de conversao
(relagao entre o numero total de usuarios que realizaram uma compra e 0 numero
total de usuarios que acessaram o site da empresa) (MONTEIRO, 2007).
Analisando estas métricas, € possivel mensurar os resultados que a compra dos
termos de marca pelos concorrentes pode trazer para a empresa que esta
investindo. Segundo case de sucesso da BrandMonitor (2021), empresa especialista
no monitoramento de marcas, uma empresa parceira reduziu o seu CPC em 57% e
aumentou 63% o volume de cliques no site, apdés monitorar a concorréncia que
usava a sua marca no Google indevidamente e que por consequéncia desviava
diversos clientes em suas respectivas buscas.

Partindo dos conhecimentos a respeito do sistema de publicidade do Google

Ads e das diversas estratégias possiveis dentro da plataforma, o conteudo estudado



neste trabalho sera sobre a adogdo da estratégia de compra de termos de
concorrentes no leildo de busca. Esse conhecimento sera construido partindo de
uma andlise de cases reais em agéncias de marketing que ja adotaram essa
estratégia, além de uma analise em artigos sobre o tema. Esse estudo sera
embasado principalmente nos achados de Desai, Shin e Staelin a respeito da
competigdo de anunciantes, mecanismos de leildo de busca e busca do consumidor;
e pelos conceitos acerca do comportamento do usuario no processo decisoério de
compra e do marketing digital, encontrados nos estudos de Solomon (2011), Kotler e
Keller (2012) e Blackwell, Miniard e Engel (2005). Além de buscar também
referéncias que auxiliem na compreensao desses fatores.

Embora haja um grande numero de trabalhos académicos publicados sobre o
tema em questdo, a maioria deles se concentra nas consequéncias judiciais
resultantes do uso de termos de marca de concorrentes pelas empresas, como
evidenciado no artigo "Trademark Infringement in Keyword Advertising", publicado
na Harvard Law Review (2009). No entanto, existem poucos trabalhos que estudem
essa estratégia de forma analitica, mostrando o impacto que a sua utilizagao dentro
da plataforma do Google pode trazer para a empresa, refletindo diretamente no
desempenho e resultados da publicidade.

Combinando, entdo, o conhecimento acerca desses temas com artigos
especificos sobre a estratégia, vamos compreender os beneficios e custos
estratégicos de uma empresa que compra sua propria marca ou a de um
concorrente. Responderemos neste estudo a pergunta “quais os principais impactos
da estratégia de licitar as palavras-chave dos concorrentes no leildo dos

mecanismos de busca do Google?”.

2 JUSTIFICATIVA

Para fundamentar a justificativa deste estudo, s&o analisadas duas
perspectivas: pessoal e mercadologica. Primeiramente, o aspecto pessoal, desde o
inicio da sua jornada estudantil, € do interesse da autora as midias sociais e o
comportamento do consumidor. Como analista de midia, a autora entende a
necessidade de estudar sobre o processo de compra dentro dos canais digitais,
como € a jornada do usuario nos mecanismos de busca e 0 quao isso esta atrelado

ao consumo. Como graduanda em administracdo, a autora sempre estudou sobre
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marketing digital e suas ferramentas, buscando otimizacdes e resultados. Através
deste projeto, a autora busca compreender esse tema e complementar seus
conhecimentos em midia sob uma nova perspectiva, inclusive levar essa pesquisa
como case para seus clientes.

Observando o quesito mercadoldgico, uma pesquisa realizada pela F/Radar
revelou que 58% dos usuarios da internet costumam buscar informagdes sobre
produtos antes de compra-los (F/NAZCA SAATCHI & SAATCHI, apud RODRIGUES;
TOALDO, 2015). Nesse contexto, o Google desempenha um papel crucial, uma vez
que foi identificado como o mecanismo de busca mais utilizado pelos usuarios
(COMSCORE, 2013). Além disso, levando em consideracédo a rapida expansao e
crescimento do uso de estratégias de midia paga dentro das empresas e agéncias,
a fim de incrementar a rentabilizacdo de seus negocios, podemos considerar um
objetivo em comum entre estas, que € o de conseguir se destacar entre seus
concorrentes no mercado, adotando as melhores estratégias para os seus
respectivos negocios.

Vamos esclarecer, neste estudo, a decisdo da escolha da estratégia de uma
empresa que compra palavras-chave de concorrentes no mecanismo de busca do
Google, buscando compreender os seus resultados dentro da plataforma e impactos
em seus negdécios. Esse material podera ser utilizado por gestores de marketing
como referéncia para compreender a estratégia em pauta, bem como adota-la em

suas organizagdes e praticas de trabalho.
3 OBJETIVOS
3.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste estudo € compreender os impactos nas principais
métricas de marketing digital de uma empresa que compra palavras-chave de seu
concorrente no mecanismo de busca do Google.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos sao:
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1. Avaliar a importancia da utilizacdo da estratégia de compra de
palavras-chave dos seus concorrentes por uma empresa.

2. Avaliar a importancia do monitoramento que uma empresa pode fazer
referente aos seus termos de marca, quando os mesmos passam a ser
comprados por concorrentes.

3. Diagnosticar os beneficios do uso da estratégia de adquirir as palavras-chave

de sua marca e de concorrentes como forma de ganhar mercado.

4 REFERENCIAL TEORICO

Levando em conta a relevancia de entender a trajetéria do consumidor e o
seu processo decisério de compra, com a finalidade de mapear como funciona a
busca de informagdes, que € o comportamento que antecede a compra de algum
produto ou servigco, neste capitulo, serdo apresentados os referenciais tedricos
usados. Inicialmente sera abordado o comportamento do consumidor e as etapas da
jornada do consumidor, os principais canais de venda no meio digital e o processo
de busca de um produto ou servico. Também serdo abordados os sistemas de
busca, o conceito e definicdo do Google e da ferramenta Google Ads, assim como

os seus indicadores de acordo com relevantes autores.

4.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O conceito central do comportamento do consumidor abrange todos os
processos e escolhas relacionados desde o momento em que o consumidor adquire
um produto ou servigo até o seu descarte, visando atender as suas necessidades e
desejos. Este processo € continuo e ndo se limita apenas ao momento da compra
em si, conforme explicado por Solomon (2011). Segundo Blackwell, Miniard e Engel
(2005), a compreensao do “por que as pessoas compram” € imprescindivel, pois, a
partir deste entendimento do que permeia a tomada de decisdo, torna-se mais
simples influenciar consumidores, conceituando as atitudes dos compradores por
eles como “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e
dispéem de produtos e servigos”. De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001),
entender o comportamento do consumidor é fundamental para tomar decisdes

empresariais bem-sucedidas. Solomon (2011), apresenta, na figura 4, as etapas do



processo de consumo e os questionamentos que surgem desde antes da compra

até o pos-compra.

QUESTOES PRE-
COMPRA

QUESTOES DE
COMPRA

QUESTOES PAS-
COMPRA

Figura 4 - Etapas do processo de consumo

Perspectiva do consumidor

Como um consumidor constata que

precisa de um produto? Quais sdo as

melhores fontes de informagao para
saber mais sobre escolhas alternativas?

Perspectiva dos profissionais de marketing

K

Como as atitudes do consumidor sdo
formadas e/ou modificadas? Que pistas
os consumidores utilizam para inferir
quais produtos sdo superiores aos
outros?

A aquisigdo de um produto &€ uma
experiéncia estressante ou agradavel? O
que a compra diz sobre o consumidor?

De que forma fatores situacionais, como
a falta de tempo ou os expositores das
lojas, afetam a decisdo de compra do
consumidor?

0 produto traz satisfagdo ou
desempenha a fungdo pretendida?
Como o produto é descartado, com o
tempo, e quais as consequéncias
ambientais desse ato?

0 que determina que um consumidor
fique satisfeito com um produto e se ele
voltard a compra-lo? Essa pessoa fala aos

outros sobre suas experiéncias com o

produto e influencia suas decisdes de

compra?

Fonte: Solomon (2011).

Blackwell, Miniard e Engel (2005), definem trés atividades essenciais que
compdem o processo de consumo:

a) Aquisicao: é o que motiva o consumidor a comprar, incluindo a busca por
informag¢des sobre marcas, precos e qualidade do produto. Também envolve a
escolha do local de compra, se o item é para uso pessoal ou para presente, bem
como a forma de pagamento e entrega do produto.

b) Consumo: essa etapa se refere a utilizagdo do produto e sua experiéncia
de uso, analisando onde e como o produto € consumido, bem como o tipo de
experiéncia que o cliente tem com ele.

c) Descarte: nesta etapa, os analistas avaliam a possibilidade de reutilizagcao
do produto, se ele foi utilizado completamente e também exploram outras formas de
tornar seus produtos mais sustentaveis e de maior qualidade.

Schiffman e Kanuk (2009) destacam que o entendimento do comportamento
do consumidor & essencial para compreender o que, por que e quando eles
compram, como avaliam o produto apds a compra e como essas avaliagdes afetam

compras futuras, além de como se desfazem do que compram..
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Ha diversos fatores que impactam no comportamento do consumidor. Para
Kotler e Keller (2012), os principais sdo: fatores culturais, fatores sociais e fatores
pessoais:

a) Os fatores culturais sdo aqueles que exercem maior influéncia no
comportamento do consumidor, ja que a cultura molda os valores, percepgdes e
comportamentos das pessoas. Esses fatores incluem as normas, os valores, os
costumes e as tradigdes de um grupo social ou de uma sociedade.

b) Os fatores sociais também tém grande impacto no comportamento do
consumidor, uma vez que a interacdo com outras pessoas pode influenciar suas
escolhas de compra. Esses fatores incluem a familia, os amigos, os grupos de
referéncia (como lideres de opinido e celebridades) e a classe social.

c) Ja os fatores pessoais incluem as caracteristicas individuais dos
consumidores, como idade, género, estado civil, personalidade, estilo de vida e
situagcdo econOmica. Esses fatores podem afetar diretamente as escolhas de
compra do consumidor, como a preferéncia por produtos de luxo ou a busca por
itens mais acessiveis.

Para Kotler e Keller (2012), encontram-se diversos fatores psicolégicos que
incentivam as reagdes dos consumidores aos varios estimulos de marketing, como
percepgdo, aprendizagem, emogdes e memoria. A percepgado, de acordo com 0s
autores, refere-se a forma como os consumidores interpretam e dao sentido as
informagdes sensoriais, como som, cor, cheiro, sabor e tato. A percepgao pode ser
influenciada por fatores como expectativas, motivagao e experiéncias passadas. O
fator da aprendizagem envolve a aquisicdo de novos conhecimentos e habilidades
por meio da experiéncia. Os consumidores podem aprender sobre produtos e
servicos por meio da exposigcdao a informacdes de marketing, avaliagdes de
produtos, experiéncias pessoais e feedback de outras pessoas. As emogdes podem
influenciar significativamente o comportamento do consumidor, afetando suas
decisbes de compra, a avaliagdo de produtos e a fidelidade a marca. Os
consumidores podem ser influenciados por emog¢des como felicidade, tristeza, medo
e raiva.. E por ultimo, o fator de memoria refere-se a capacidade dos consumidores
de recordar informacdes sobre produtos, marcas e experiéncias de compra. A
memoria pode ser influenciada por varios fatores, como a repeticdo de informacgdes,
a relevancia das informagdes para o consumidor e a intensidade emocional da

experiéncia.
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Blackwell, Miniard e Engel (2005), afirmam que compreender e adaptar-se as
motivagdes e comportamento dos consumidores ndao € uma escolha, mas sim uma
necessidade crucial para a sobrevivéncia das empresas. A maior parte da solugao
estd na administragdo que sai do confinamento de suas mesas e escritérios e busca

um contato ativo com os consumidores nas ruas.

4.2 PROCESSO DECISORIO DE COMPRA

Neste subcapitulo, abordaremos a jornada do consumidor durante o processo
de tomada de decisdo de compra, contemplando todas as suas etapas: desde o
reconhecimento da necessidade de compra, passando pela busca de informacgdes e
avaliacao de alternativas e atributos, até chegar a decisao de compra e a motivagao

que levara o consumidor a efetua-la.

4.2.1 Reconhecimento da Necessidade

O reconhecimento da demanda € o primeiro estagio do processo de compra
do consumidor, onde a pessoa identifica que ha uma necessidade ou desejo que
precisa ser atendido. Segundo Kotler e Keller (2012), essa demanda pode ser
provocada por estimulos internos, como fome, sede, cansaco, ou estimulos
externos, como um anuncio publicitario, uma sugestdo de um amigo ou a percepgao
de que um produto precisa ser substituido ou atualizado. Abraham Maslow propds
em 1943 uma hierarquia de necessidades humanas, dividindo-as em cinco niveis,
organizados em ordem crescente de importancia e satisfagdo. Essa teoria ficou
conhecida como "Piramide de Maslow", exemplificada na figura 5.

Os cinco niveis de necessidades, segundo Maslow, sao:

a) Necessidades fisioldgicas: s&o as necessidades basicas de sobrevivéncia,
como alimentagéao, agua, ar, sono, abrigo, saude e atividade fisica.

b) Necessidades de seguranca: o individuo busca seguranga e prote¢cao, como
emprego estavel, moradia segura, plano de saude, poupanga financeira,
entre outros.

c) Necessidades sociais: o ser humano busca a integragdo social, o
pertencimento a grupos, o amor, a amizade, o afeto, a intimidade e a

colaboracgéo.
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d) Necessidades de estima: sdo as necessidades de reconhecimento, de
valorizagdo pessoal e profissional, de prestigio, respeito, status, poder e
autoestima.

e) Necessidades de autorrealizagdo: € o mais alto nivel da hierarquia e
representa o desejo do ser humano de realizar o seu potencial maximo, a
busca pela autonomia, criatividade, auto expressdo, autoconhecimento,

autodesenvolvimento e realizagao pessoal.

Figura 5 - Piramide de Maslow

5 Necessidade
de autorrealizagdo
(desenvolvimento e
realizacdes pessoais)
4 Necessidade de estima
(autoestima, reconhecimento,

status)

3 Necessidades sociais

(sensac@o de pertencimento, amor)

2 Necessidade de seguranca
(seguranga, prote¢do)

1 Necessidade fisiologicas
(comida, agua, abrigo)

Fonte: Kotler e Keller (2012).

Churchill e Peter (2000), declaram que quando as necessidades das
categorias inferiores sao satisfeitas, as pessoas movem-se as necessidades
superiores. Além disso, € abordado por esses autores dois tipos de necessidades
que influenciam o comportamento do consumidor: necessidades utilitarias e
necessidades heddbnicas. As necessidades utilitdrias estdo relacionadas ao
desempenho funcional do produto, ou seja, a sua capacidade de satisfazer uma
necessidade pratica ou utilitaria do consumidor. Ja as necessidades hedbnicas
estdo relacionadas a busca por experiéncias emocionais ou sensoriais prazerosas.
Ambas as necessidades podem influenciar o comportamento de compra do
consumidor, sendo que as necessidades heddnicas tendem a ser mais influenciadas
por fatores emocionais e subjetivos, enquanto as necessidades utilitarias estdo mais

ligadas a fatores racionais e objetivos.
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4.2.2 Busca de Informagoes

Apos o reconhecimento da necessidade, o consumidor precisa buscar

informacgdes para satisfazé-la, conforme afirmado por Churchill e Peter (2000). No

entanto, de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), apenas reconhecer a

necessidade ndo garante que o consumidor seguira adiante no processo de compra.

De acordo com Churchill e Peter (2000), existem cinco fontes basicas para a busca

de informacgdes pelo consumidor:

a)

b)

d)

Fontes pessoais: incluem amigos, familiares, colegas de trabalho ou
conhecidos que ja utilizaram o produto ou servigo em questao.

Fontes comerciais: incluem anuncios, promog¢des de vendas, vendedores,
embalagens, roétulos e outros materiais de marketing fornecidos pelo
fabricante ou varejista.

Fontes publicas: incluem organizagbes governamentais, associagdes de
consumidores e publicagbes especializadas que fornecem informagdes sobre
produtos e servigos.

Fontes experienciais: incluem experimentar o produto ou servico em uma
loja, restaurante ou empreendimento similar, assim como a busca por
avaliagdes online ou em blogs.

Fontes digitais: incluem a pesquisa na internet, foruns de discussao, grupos

de redes sociais, videos explicativos e outras fontes online.

Segundo Kotler e Keller (2012), é por meio dessa busca por informagdes que

o consumidor pode obter conhecimento sobre as marcas concorrentes e seus

atributos, permitindo assim que ele selecione quais delas seguirdo para a proxima

etapa do processo decisorio, conforme ilustrado na figura 6.

Figura 6 - O papel dos conjuntos na tomada de decisao
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Conjunto total —>- Conjuntode ___, Conjuntopara ____, Conjunto B s e

conscientizagao ~ consideragao de escolha
Apple Apple Apple Apple ]
Dell Dell Dell Dell )
Hewlett-Packard Hewlett-Packard Toshiba
Toshiba Toshiba
Compaq Compaq

NEC

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 180).

A pesquisa online é atualmente uma das formas mais populares para buscar
produtos, mas ao optar por essa maneira, estamos nos tornando alvos de
publicitarios, pois revelamos nosso desejo de compra (SOLOMON, 2011). Além
disso, para o autor, quem mais se beneficia dessa metodologia sdo os mecanismos
de busca, como o Google, Bing e Yahoo!, onde diversas marcas pagam para exibir
anuncios aos usuarios. Se um usuario pesquisar, por exemplo, o preco de um
computador no Google e depois acessar outro site ou sua conta no Facebook,
podera ver varias ofertas desse produto nos espacos publicitarios de cada rede.

Conforme destacado por Kotler e Keller (2012), essa etapa é crucial para que
as empresas se posicionem e identifiquem possiveis marcas dentro do grupo de
escolha do consumidor, possibilitando o planejamento efetivo de apelos

competitivos.

4.2.3 Avaliagao de Alternativas

De acordo com Churchill e Peter (2000), os compradores utilizam as
informagdes coletadas para reconhecer e avaliar diferentes maneiras de satisfazer
suas necessidades e desejos. A etapa de avaliagao de alternativas é fundamental,
pois envolve a decisdo sobre quais recursos ou caracteristicas sao relevantes.
Mowen (1995), destaca que é nessa fase que o comprador compara as
possibilidades como potencialmente capazes de resolver o problema que originou o

processo de decisdo. E nesse momento que o conflito atinge seu ponto maximo e
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frequentemente gera alteragbes nas proprias atitudes do individuo em relacédo as
opc¢des de produtos ou servigos disponiveis.

Segundo Kotler e Keller (2012), os compradores tendem a preferir marcas ou
produtos com os quais ja tiveram uma experiéncia positiva anterior ou que foram
recomendados por alguém cuja opinido eles valorizam. Esse comportamento é
motivado pelas crencas e atitudes que os consumidores possuem em relacdo as
marcas e produtos. Conforme Mowen e Minor (2003), destacam quatro tipos de
compras de acordo com o envolvimento do comprador com o processo decisorio:
compra de alto envolvimento - o comprador tem um alto nivel de envolvimento
afetivo com a compra, ou seja, a compra tem uma importancia emocional -, compra
por impulso - o comprador toma uma decisao de compra baseada na emogao e no
impulso, sem levar em consideragdo fatores racionais - , compra de baixo
envolvimento — o consumidor nao reflete tanto suas crengas e valores na decisao de
compra, pois ndo ha uma importancia emocional significativa envolvida —, e a
compra por influéncia comportamental — consumidor € influenciado pelo ambiente
externo para tomar uma decisdo de compra.

De acordo com Churchill e Peter (2000), as atitudes sdo um dos fatores mais
importantes que influenciam a avaliacdo do consumidor em relagdo a um produto,
marca ou servigo. As atitudes sdo a forma como os consumidores respondem
emocionalmente a algo, sendo elas positivas, negativas ou neutras. As atitudes sao
formadas ao longo do tempo a partir de experiéncias e interagcbes com o ambiente,
e sao dificeis de serem modificadas. Kotler e Keller (2012), destacam que as
atitudes sdo importantes porque ajudam os consumidores a economizar energia e
reflexdo, permitindo que tomem decisdes de compra mais rapidamente. Segundo
Richers (1984), a etapa de avaliagcdo € um momento de grande instabilidade para o
consumidor, pois € nesse momento que ele precisa decidir qual alternativa de
produto ou servigo ira escolher para atender as suas necessidades e desejos. Essa
decisdo pode ser influenciada por diversos fatores, como aspectos psicoldgicos,
fisiolégicos, sociais e econdmicos.

Richard Sandhusen, no seu livro sobre marketing basico publicado em 1998,
comenta que existem cinco conceitos que visam explicar como os consumidores
avaliam as diferentes alternativas de produtos e servigos disponiveis no mercado,

sendo elas:
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a) Atributos do produto: referem-se as caracteristicas fisicas e técnicas do
produto, como tamanho, cor, design, funcionalidade, entre outros, que podem
influenciar a decisao de compra do consumidor.

b) Atributos marcantes: sdo aqueles que se destacam na mente do consumidor
em relagdo aos concorrentes. Esses atributos podem estar relacionados a
qualidade, durabilidade, facilidade de uso, preco, entre outros.

c) Imagem da marca:é a percepgcdo que o consumidor tem da marca e sua
reputacdo no mercado. A imagem de marca pode ser influenciada por
fatores como publicidade, experiéncias anteriores do consumidor,
recomendacgdes de amigos, entre outros.

d) Funcgdo utilitaria: se refere ao desempenho do produto em relagdo a sua
utilidade, eficiéncia e eficacia na resolugédo do problema ou necessidade do
consumidor. O produto que apresentar melhor desempenho em relagao a
funcao utilitaria pode ter uma vantagem competitiva no processo de deciséo
de compra.

e) Produto ideal: representa o conjunto de caracteristicas que o consumidor

considera ideal em um produto ou servico.

Na fase de avaliagao das alternativas, um atributo que se destaca é o preco
do produto, que pode desempenhar trés diferentes fungdes no processo de decisao,
de acordo com Richers (1984): limitar o mercado de compradores, o preco atua
como um filtro para limitar o acesso ao produto ou servigo apenas para aqueles
consumidores que possuem poder aquisitivo suficiente para adquiri-lo; comparagao
entre produtos, o preco é utilizado para realizar uma comparacao direta entre
produtos concorrentes, o consumidor ira avaliar a opgdo que ofereca melhor
custo-beneficio; expressdo de valor de significado para o consumidor, o preco
expressa o valor simbadlico e emocional do produto ou servigo para o consumidor.

No estudo realizado por Rennie, Protheroe e Breatnach (2020), que analisou
tendéncias de compras no Google por meio de observagoes, foi destacado que os
vieses cognitivos exercem um papel importante no comportamento de compra das
pessoas durante a fase de exploracdo e avaliagdo de alternativas, podendo
influenciar a escolha de um produto em detrimento de outro. Embora existam

centenas desses vieses, no estudo em questao foram citados seis:
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1. Analises heuristicas: ocorre quando os consumidores utilizam regras
mentais simplificadas para tomar decisbes de compra, em vez de
avaliar todas as informacdes disponiveis de forma criteriosa.

2. O poder do agora: esse viés cognitivo se refere a tendéncia dos
consumidores em priorizar as recompensas imediatas em detrimento
das de longo prazo.

3. Confirmagao social: se refere ao comportamento do consumidor em
buscar a aprovagao ou validagao de seus pares antes de tomar uma
decisao de compra.

4. Viés de escassez: leva os consumidores a valorizarem mais 0s
produtos que sédo considerados escassos ou dificeis de obter.

5. Viés de autoridade: se refere a tendéncia do consumidor em confiar
mais em informagdes fornecidas por autoridades ou especialistas no
assunto.

6. O poder do gratuito: se refere a tendéncia dos consumidores em
valorizar mais os produtos que sao oferecidos gratuitamente, mesmo
que esses produtos tenham pouco valor real ou possam ter custos

ocultos associados.

4.2.4 Atributos

Os consumidores, antes de efetuar uma compra, buscam informagdes sobre
as oportunidades disponiveis no mercado e avaliam as opg¢des com base em
caracteristicas e atributos que sejam essenciais ou superem as suas expectativas
de satisfacao de necessidades. De acordo com Kotler e Keller (2012), cada produto
€ visto pelo consumidor como um conjunto de atributos que possuem diferentes
capacidades de entregar beneficios, e 0 mercado pode ser segmentado de acordo
com os atributos que séo importantes para diferentes grupos de compradores. Os
atributos, de acordo com Peter e Olson (1996), sao o principal fator que influencia o
consumidor na tomada de decisdo de compra, levando em consideragdo seus
critérios pessoais, crencas e experiéncias prévias.

Gutman (1982), categoriza os atributos dos produtos em duas categorias:
intrinsecos e extrinsecos. Os atributos intrinsecos s&o aqueles que estao

diretamente relacionados as caracteristicas fisicas e funcionais do produto,
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enquanto os extrinsecos estdo relacionados as percepgdes do consumidor sobre o
produto, incluindo a marca, o preco, o design, a embalagem e a imagem. Durante o
processo de tomada de decisdo do consumidor, todas essas informagdes sao
consideradas, sendo esse o momento em que ele avalia as diferengas entre
beneficios, custos, valor e qualidade do produto.

E possivel classificar os atributos em trés conceitos diferentes, segundo
Alpert (1971):

a) Atributos salientes: aqueles que o consumidor percebe facilmente e que
chamam a atengcdo do comprador.

b) Atributos importantes: S&o aqueles que possuem um grau de importancia
para o consumidor, mas que podem ser facilmente substituidos por outras
caracteristicas.

c) Atributos determinantes: Sao aqueles que tém o poder de determinar a
escolha do consumidor. Eles sdo considerados essenciais e ndo podem ser
facilmente substituidos por outras caracteristicas.

Para tornar o produto competitivo e destaca-lo dos concorrentes, todos os
atributos devem ser considerados, buscando apresenta-lo ao mercado com
particularidades distintas ou aprimoradas.

De acordo com Nowlis e Simonson (1997), os atributos dos produtos podem
ser classificados em duas categorias: comparaveis e enriquecidos. Atributos
comparaveis sao aqueles que podem ser facilmente comparados entre diferentes
produtos, tais como preco, tamanho, peso, durabilidade, entre outros. Os atributos
enriquecidos sao aqueles que adicionam valor ao produto, mas nao sao facilmente
comparaveis entre diferentes opgdes. Esses atributos incluem fatores subjetivos

como design, marca, status, imagem, entre outros.

4.2.5 Decisao de Compra

Apos avaliar as alternativas, o consumidor passa para a etapa de decisao de
compra, na qual ele decide se ira ou ndo comprar o produto. Nessa etapa, o
consumidor considera varias variaveis, como o local onde ira comprar o produto, a
forma de pagamento, a forma de entrega, entre outras. Essas variaveis podem

influenciar a decisdo de compra do consumidor, pois ele busca a melhor opgao de
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compra, considerando ndo s6 o produto em si, mas também os beneficios
adicionais, como a conveniéncia de compra e a qualidade do servigo prestado.

Kotler e Keller (2012), afirmam que existem dois modelos de escolha do
consumidor: o modelo compensatorio e 0 modelo ndo compensatorio. No modelo
compensatorio, o consumidor avalia todas as alternativas disponiveis e considera
todos os atributos relevantes de cada uma delas, decidindo qual € a melhor opgao.
Nesse modelo, um atributo pode compensar a falta ou deficiéncia em outro atributo.
Por exemplo, se um produto possui um preco mais alto, mas apresenta melhor
qualidade, o consumidor pode considerar que a qualidade compensa o pre¢co mais
alto. No modelo ndo compensatério, o consumidor avalia apenas alguns atributos
relevantes e escolhe a alternativa que atende a esses atributos minimos.

Segundo Kotler e Keller (2012), os compradores costumam buscar
informagdes com amigos e familiares e tém uma tendéncia a escolher marcas
conhecidas e com garantias para minimizar riscos. Para as empresas, € essencial
compreender os fatores que geram essa sensacgao de risco e fornecer informagdes

confiaveis para que o cliente se sinta seguro e confortavel ao realizar a compra.

4.2.6 Motivagoes

De acordo com Schiffman e Kanuk (2009), a motivacdo é uma forga que
impulsiona a agao em resposta a uma necessidade insatisfeita, gerando um estado
de tensdo no comprador. Dessa forma, o comportamento do comprador tende a ser
direcionado para a satisfacdo dessa necessidade, reduzindo essa tensado. Para
Kotler e Keller (2012), uma necessidade se transforma em motivagdo quando
atinge um nivel de intensidade capaz de impulsionar a pessoa a agir.

Blackwell, Miniard e Engel (2005), afrmam que a intensidade da motivacao
depende da importancia atribuida a uma necessidade, de modo que aquelas
consideradas mais significativas sdo perseguidas com mais rapidez. Nesse sentido,
o envolvimento do comprador com um objeto ou comportamento simboliza seu grau
de relevancia pessoal, ou seja, produtos que despertam maior envolvimento tendem
a aumentar a motivagado do comprador.

Solomon (2000), categoriza a motivagdo em positiva ou negativa. De acordo
com o autor, a motivagao positiva é aquela que leva o consumidor a buscar um

resultado positivo, como a obtencdo de uma recompensa ou a satisfacdo de uma



23

necessidade. Ja a motivagcdo negativa € aquela que leva o consumidor a evitar um
resultado negativo, como a redugao de riscos ou a prevengao de perdas. Em outras
palavras, a motivagdo positiva € direcionada para o alcance de algo desejado,
enquanto a motivagao negativa é direcionada para a prevengao de algo indesejado.

Ha também outra classificagcdo de motivagdo segundo Schiffman e Kanuk
(2009): motivos racionais e motivos emocionais. Os motivos racionais s&o baseados
em informagdes objetivas e factuais sobre um produto ou servigo, como qualidade,
preco, desempenho, caracteristicas e funcionalidades. J&4 os motivos emocionais
sdo baseados em sentimentos, emocgdes, valores e experiéncias pessoais que
influenciam a decisdo de compra. Os mesmos autores argumentam que os motivos
emocionais podem aumentar a satisfagcdo e a utilidade percebida de um produto,
além de influenciar positivamente a lealdade do consumidor. Quanto aos motivos
que impulsionam a atividade humana, os autores destacam trés principais motivos:
sobrevivéncia, seguranga e crescimento.

O motivo de sobrevivéncia esta relacionado as necessidades basicas do ser
humano, como alimento, abrigo e vestuario. O motivo de seguranga esta ligado a
protecao fisica e emocional, e inclui a busca por estabilidade, ordem e
previsibilidade. Ja o motivo de crescimento se refere a busca por desenvolvimento
pessoal, auto realizacido, novas experiéncias e desafios.

Além disso, Solomon (2000), aborda a teoria de expectativa, a qual postula
que a motivacdo é resultado da expectativa de que o esforgco levara a um
desempenho satisfatério e de que esse desempenho levara a recompensas
desejaveis. Em outras palavras, as pessoas sdo motivadas a agir quando acreditam

que seus esforcos serao eficazes na obtengao de resultados positivos.

4.3 CANAIS DE VENDA ONLINE

Os canais de venda sao constituidos de conexdes que interligam varejistas,
produtores e potenciais compradores. Conforme descrito por Churchill e Peter
(2005), um canal de venda € uma estrutura organizada que executa todas as
funcbes essenciais para conectar os produtores aos consumidores finais, com o
objetivo de executar as atividades de marketing. De acordo com a definicdo de
Kotler, um canal de vendas é composto por um conjunto de fungbes que visam

garantir a disponibilidade de um produto ou servico aos compradores. Essa
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disponibilidade permite que os consumidores possam adquirir os bens ou servigos
e, assim, satisfazer suas necessidades.

Um canal de venda muito utilizado atualmente € o comércio eletrdnico,
também chamado de e-commerce. O e-commerce € um canal de venda que ocorre
totalmente no ambiente digital, através da internet. Essa modalidade de comércio
engloba desde lojas virtuais que vendem produtos direto para o consumidor final,
até empresas que negociam bens e servigos entre si. O e-commerce permite que 0s
consumidores realizem compras online, sem precisar se deslocar fisicamente a uma
loja, e possibilita que empresas de diferentes lugares do mundo realizem transacdes
comerciais sem barreiras de tempo ou disténcia. Para Kotler (2017), o comércio
eletrénico se refere a compra e venda de bens, servicos ou informacgdes pela
internet e outros meios eletrénicos.

Em comparagdo com o comércio tradicional, o comércio eletrbnico se
diferencia por apresentar uma série de vantagens em termos de praticidade,
variedade de produtos, interagdo com o consumidor e custos operacionais. De
acordo com Kotler (2017), uma das principais diferengas entre o0 comércio eletronico
e o comércio tradicional, além da forma como o cliente realiza a compra, é em
relacdo a disponibilidade de produtos. No comércio eletrdnico, os produtos podem
estar disponiveis 24 horas por dia, 7 dias por semana, enquanto no comeércio
tradicional, a disponibilidade de produtos esta limitada ao horario de funcionamento
da loja.

Para Kotler (2017), o comércio eletrbnico pode ser categorizado de acordo
com o seu modelo de negédcios: B2B ou B2C. O e-commerce do tipo B2C
(business-to-consumer) é aquele onde envolve a venda direta de produtos e
servicos para consumidores finais através de sites de lojas virtuais, marketplaces,
aplicativos e outras plataformas digitais. Esse tipo de transagédo possibilita aos
consumidores comprar produtos e servicos sem sair de casa, com comodidade e
praticidade.

No modelo B2B (business-to-business), a venda de produtos e servigos
ocorre entre empresas. Nesse formato, as empresas utilizam plataformas digitais
para comprar e vender produtos e servicos entre si, sem a necessidade de
intermediarios fisicos. Essas transacgdes geralmente envolvem grandes volumes de

produtos e valores, como a venda de matéria-prima para a fabricagao de produtos.
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4.4 SISTEMAS DE BUSCA

No inicio da década de 90, quando a internet ainda nao era popular, a busca
por informagdes e conteudo na rede ndo era uma tarefa tdo complexa, pois os
meios de pesquisa eram limitados e o fluxo de dados era menor do que atualmente.
No entanto, encontrar qualquer tipo de conhecimento mais aprofundado era uma
tarefa demorada e com algumas dificuldades (KOTLER, 2017). A partir disso, foi
criado o Archie, considerado o primeiro mecanismo de busca da internet, era um
sistema automatizado de busca que permitia aos usuarios pesquisar conteudos na
internet e localizar os arquivos desejados.

Apos o sucesso do Archie, diversos outros mecanismos de busca foram
criados e evoluiram ao longo do tempo. Em 1991, Tim Berners-Lee criou a World
Wide Web, que se tornou uma revolugdo na forma como as informagdes eram
compartilhadas e acessadas na internet. Em 1993, foi criado o primeiro motor de
busca de texto integral, o WebCrawler, seguido pelo Lycos em 1994 e pelo Yahoo!
em 1995.

Embora o servigo de busca fosse considerado simples para os usuarios da
internet na época, ele envolvia grandes esforgos e custos. Apesar de sua utilidade e
sucesso, os sites de busca eram apenas um servico de utilidade publica que nao
gerava receitas suficientes para sustentar suas operagdes. A partir disso, o Yahoo!
adotou um modelo de publicidade por meio de banners, que se tornou muito popular
na época. Esse modelo consistia em exibir anuncios em formato de imagem em
espacos especificos do site, geralmente no topo, na lateral ou no rodapé das
paginas.

A partir desse momento, a internet se tornou mais uma vez o cenario da
concorréncia entre mecanismos de busca. Conforme o volume de conteudo crescia
a cada dia, era preciso mais do que simplesmente listar paginas que correspondiam
a pesquisas. Tornou-se fundamental encontrar informagdes verdadeiramente
relevantes para a pesquisa. Foi entdo que, em 1998, o Google foi langcado e o
mecanismo de busca logo se tornou um dos mais eficazes e populares da historia

da internet.

4.5 O GOOGLE
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O Google foi fundado em 1998 pelos estudantes da Universidade de
Stanford, Larry Page e Sergey Brin. Segundo David Vise, autor do livro “A historia
do Google”, os estudantes desenvolveram um algoritmo de busca revolucionario,
gue se baseava na analise da relevancia das paginas da web a partir do numero e
da qualidade dos links que apontavam para elas. Esse algoritmo permitiu ao Google
classificar os resultados da pesquisa de forma muito mais precisa e eficiente do que
outros mecanismos de busca existentes na época. Rapidamente, o Google ganhou
popularidade entre os usuarios da internet, que o consideravam mais rapido e
preciso do que seus concorrentes. Além disso, o Google adotou uma abordagem
minimalista em seu design, tornando-o mais facil e agradavel de usar do que outros
sites de busca que estavam sobrecarregados com propagandas e links
desnecessarios.

Com o passar do tempo, o Google expandiu sua atuacao e diversificou sua
oferta de servigos para além do mecanismo de busca. Em 2004, langou o Gmail, um
servico de e-mail gratuito e inovador que oferecia armazenamento de dados na
nuvem e uma interface amigavel. O Gmail rapidamente ganhou popularidade e se
tornou um dos principais concorrentes dos servigos de e-mail ja existentes. Além do
Gmail, o Google também investiu em outras areas, como o Google Maps e Google
Tradutor. Além disso, também expandiu suas atividades no setor de video, com a
aquisicao do YouTube.

Com o sucesso do Google como mecanismo de busca, a empresa comegou
a expandir seus servicos e a oferecer solugdes de publicidade online para
empresas. Uma das principais ferramentas nesse sentido é o Google Ads
(anteriormente conhecido como Google AdWords), que sera apresentado no

proximo subcapitulo.

4.5.1 O Google Ads

O Google Ads é uma plataforma de publicidade online criada pelo Google.
Essa plataforma permite que empresas e individuos promovam seus produtos e
servigos na rede de pesquisa do Google, bem como em outros sites e aplicativos
associados ao Google. Os anunciantes podem selecionar palavras-chave relevantes
para seus negocios e criar anuncios que aparecem quando as pessoas procuram

essas palavras-chave no Google. Os anuncios também podem ser direcionados
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para determinados publicos-alvo com base em informagdes demograficas,
geograficas e de interesse.

Segundo Vise (2018), o Google Ads utiliza um modelo de pagamento por
clique (CPC), o que significa que os anunciantes s6 pagam quando alguém clica em
seus anuncios. Isso torna o Google Ads uma opgao atraente para empresas de
todos os tamanhos, pois é possivel definir um orgamento diario e ajustar os lances
de palavras-chave de acordo com a demanda e a concorréncia. Além disso, o
Google Ads oferece recursos de analise e relatérios que permitem que os
anunciantes acompanhem o desempenho de suas campanhas de publicidade, como
o numero de cliques, impressdes, conversdes e o retorno sobre o investimento
(ROI).

Quando um usuario faz uma pesquisa no Google, 0 mecanismo de busca
exibe dois tipos de resultados: a busca organica e a busca paga na rede de
pesquisa. A busca orgénica é composta pelos resultados de pesquisa que
aparecem naturalmente, sem a influéncia direta da publicidade. Esses resultados
sao classificados pelo algoritmo de pesquisa do Google com base na relevancia,
autoridade e outras métricas. Por outro lado, a busca paga na rede de pesquisa €
controlada pelo Google Ads. As empresas e 0s anunciantes usam a ferramenta para
criar anuncios que aparecem na parte superior da pagina de resultados de pesquisa
do Google. Esses anuncios sao exibidos com base em palavras-chave especificas
que os anunciantes escolhem e pelo lance que eles estdo dispostos a pagar por
cada clique (VISE, 2018).

A figura 7 ilustra a pagina de resultados da busca pelo termo "fogao 4 bocas"
(item 1 em vermelho) no buscador do Google. Nesta pagina, ha a separagao dos
resultados organicos (item 3) dos resultados pagos (item 2). Os resultados pagos

também s&o sinalizados com a palavra “anuncio” pelo Google.

Figura 7 — Pagina de resultados de busca para a palavra-chave “fogao 4 bocas”
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Fonte: Autora.

Diariamente, os usuarios do Google realizam cerca de 3 bilhdes de buscas
em todo o mundo, abrangendo uma vasta gama de topicos, desde informacdes
gerais até produtos e servigcos especificos (VISE, 2018). Como o mecanismo de
busca mais popular do mundo, o Google tem uma base ampla e diversificada de
usuarios, o que lhe permite fornecer insights valiosos sobre as tendéncias de
pesquisa e o comportamento do consumidor em todo o mundo.

Com o rastreamento de usuarios, o Google coleta dados sobre as pesquisas
anteriores, o histérico de navegagdo e as preferéncias dos usuarios, para
personalizar os resultados da pesquisa de acordo com as necessidades individuais
de cada usuario. Isso significa que, quando um usuario faz uma nova pesquisa, o
algoritmo usa esses dados para fornecer resultados mais relevantes e uteis para o
usuario em questdo. Isso garante uma experiéncia de publicidade avangada tanto
para os usuarios quanto para os anunciantes (RENNIE, 2020).

Para criar um anuncio no Google Ads, é necessario que o anunciante tenha

uma conta na plataforma. A criagcdo da conta é gratuita e pode ser feita por qualquer
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pessoa ou empresa. Ao criar a conta, o anunciante tera acesso ao painel do Google
Ads, onde podera gerenciar suas campanhas publicitarias.

Ao iniciar a criagdo de uma campanha, o anunciante precisa definir seu
objetivo de publicidade, como aumentar o trafego do site, gerar vendas ou aumentar
o reconhecimento da marca, como mostrado na figura 8. Cada objetivo de
campanha possui suas meétricas principais para serem levadas em consideragao e

analisadas.

Figura 8 — Captura de tela dos objetivos de campanha do Google Ads

Qual é o objetivo da sua campanha?

Escolher seu objetive

Escolha um objetivo para personalizar a experiéncia de acordo com as metas e configuragées mais adequadas para sua campanha

° 2 i +
Vendas Leads Trafego do site Consideragao de produto e

Gerar vendas on-line, no aplicativo,
por telefone ou na loja

Alcance e reconhecimento da
marca

Alcangar um publico-alvo amplo e

ncentivar clientes a realizar agoes
para gerar leads e outras
conversdes

o

Promogio de app

Gerar mais instalages,
engajamentos e pré-registros para

Fazer com que as pessoas certas

acessem seu site

0

Visitas a lojas locais e
promogdes

Impulsionar visitas a lojas locais,

marca

Incentivar as pessoas a explorar
seus produtos ou servigos

@

Criar uma campanha sem
meta

Escolha um tipo de campanha

primeiro, sem uma recomendagio
com base no seu objetivo.

promover reconhecimento sedappn incluindo restaurantes e

concessionarias

Fonte: Autora.

Cada campanha pode conter varios grupos de anuncios, e cada grupo de
anuncios contém um conjunto de anuncios que compartilham um tema ou objetivo
comum. Por exemplo, em uma campanha publicitaria para uma loja de roupas, pode
haver um grupo de anuncios para camisas masculinas e outro para vestidos
femininos. Cada grupo de anuncios teria um conjunto de anuncios especificos para
esses produtos, além de palavras-chave e configuragdes de lance apropriados para
cada grupo. Os grupos de anuncios sdo uma parte importante da estrutura de
campanhas do Google Ads, pois permitem que o0s anunciantes criem anuncios
altamente relevantes para o publico-alvo, o que pode melhorar o desempenho dos

anuncios e aumentar a probabilidade de conversdo (RENNIE, 2020).



30

Cada vez que um usuario faz uma pesquisa no Google, ocorre um processo
em tempo real chamado leildo de anuncios. O leildo é um processo automatizado
que ocorre em milissegundos e € baseado em varios fatores, incluindo as
palavras-chave utilizadas pelo anunciante e a relevancia do anuncio para a
pesquisa do usuario (RENNIE, 2020). Cada anunciante define um lance maximo
que esta disposto a pagar por clique em seus anuncios, e o algoritmo do Google usa
esses lances maximos para determinar a ordem dos anuncios nos resultados de
pesquisa. No entanto, o valor real que um anunciante paga por clique pode ser
menor do que o seu lance maximo, pois o Google leva em consideracdo a
relevancia do anuncio para a consulta de pesquisa do usuario.

Além disso, outra ferramenta de analise de dados da web oferecida pelo
Google é o Google Analytics. Juntamente com o Google Ads, ambas sao
frequentemente usadas por proprietarios de sites e profissionais de marketing digital

para entender o desempenho do site e da publicidade online.

4.5.2 Métricas na Rede de Pesquisa do Google Ads

O Google Ads fornece varias métricas importantes que podem ajudar os
anunciantes a avaliar o desempenho de suas campanhas de publicidade online. A
cada busca realizada na campanha, um conjunto de dados € gerado e armazenado
no Google Ads (indicadores pré-clique) ou no Google Analytics (indicadores
pos-clique), permitindo que sejam consultados posteriormente.

Quando os anuncios s&o exibidos aos usuarios durante suas buscas na Rede
de Pesquisa do Google, uma impressdo € contabilizada. Essa métrica indica
quantas vezes o anuncio foi exibido, independentemente de ter sido clicado ou nao
(RENNIE, 2020). O volume de pesquisas por um determinado termo pode ser
estimado com base na média de buscas mensais vistas anteriormente. De acordo
com Rennie (2020), essa informacdo é util para os anunciantes avaliarem o
potencial de trafego para suas palavras-chave e ajustarem suas estratégias de
lances e orgcamento em suas campanhas. Quando alguém clica em um anuncio
exibido pelo Google Ads, essa agao é contabilizada como um clique. Os cliques séo
uma meétrica importante para os anunciantes avaliarem o desempenho de suas
campanhas e determinarem se seus anuncios estdo sendo atraentes e relevantes

para 0s usuarios.
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Segundo Rennie (2020), os cliques também podem ser utilizados para avaliar
a taxa de cliques, em inglés click through rate (CTR), das campanhas. A CTR é
calculada como o numero de cliques dividido pelo numero de impressoes e indica a
porcentagem de usuarios que clicaram no anuncio apos vé-lo. Uma CTR alta indica
que o anuncio é relevante e atraente para os usuarios, enquanto uma CTR baixa
pode indicar que o anuncio ndo esta sendo efetivo ou nao esta sendo exibido para o
publico certo.

Além das impressoes, cliques e CTR, no estudo feito pelo Think With Google
em 2020, Rennie cita as principais métricas do Google Ads, que sao:

1. Custo por clique (CPC): O custo por clique é o valor que um anunciante paga
quando alguém clica em um anuncio.

2. Conversoes: As conversdes sao as agdes que um usuario realiza apoés clicar
em um anuncio, como fazer uma compra ou preencher um formulario de
contato.

3. Taxa de conversao: mede o numero de usuarios que executam uma acao
desejada em relagcdo ao numero total de visitantes que visualizaram o
anuncio.

4. ROAS: métrica utilizada no Google Ads para medir a efetividade dos gastos
com publicidade. O ROAS é calculado dividindo-se o valor total das vendas

pelo valor gasto em publicidade.

4.5.3 Competicao de Anunciantes

Na publicidade de pesquisa em questdo, os consumidores costumam usar
nomes de marcas especificas como palavras-chave na realizagdo de pesquisas
online durante o processo de compra. Por exemplo, a palavra-chave “Camry” (um
modelo de carro especifico da Toyota) tem em média cerca de 2,7 milhdes de
buscas por més, e o termo “Chevrolet” tem em média 25 milhées por més (DESAI,
2014). Assim, as marcas sao termos frequentemente procurados nos mecanismos
de pesquisa de palavras-chave.

Muito se discute sobre as vantagens de uma empresa comprar seus proprios
nomes de marcas. Os termos institucionais, ou de marca, geralmente séao
comprados como palavras-chave pelo proprietario da marca ou por um concorrente

(DESAI, 2014). Desai, Shin e Staelin (2014) argumentaram que, em alguns casos,
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as empresas compram seus termos de marca propria apenas para se defender da
ameaca do concorrente. Também ¢é possivel que o proprietario da marca, por
comprar sua propria palavra-chave de marca, impeg¢a o concorrente de comprar a
mesma palavra-chave. Como resultado, o consumidor ndo s6 sera exposto as duas
mensagens, mas também conscientemente ou inconscientemente ira comparar as
duas marcas, podendo levar o consumidor a mudar sua percep¢ao da qualidade de
ambas (DESAI, 2014).

De acordo com matéria publicada no Editorial Migalhas, informa-se que as
grandes empresas de comércio eletrdnico, Magalu e Via Varejo (Casas Bahia e
Ponto Frio), se acusam mutuamente de utilizar os nomes de suas concorrentes
como palavras-chave em seus anuncios pagos. Isso pode levar a situagdes em que
O usuario procura por uma empresa e encontra anuncios da outra. Segundo o
especialista em Direito Digital, o advogado Renato Opice Blum (2022), a estratégia
de "roubar" clientes utilizando palavras-chave ndo € nova e diversas empresas ja
conseguiram impedir essa pratica por meio de medidas judiciais.

Essa pratica de licitar a marca do concorrente cria um dilema do prisioneiro e,
portanto, ambas as empresas podem estar em pior situagdo, mas o mecanismo de
busca captura os lucros perdidos (DESAI, 2014). No estudo de Desai também é
discutido sobre a diferenca nos resultados quando a pesquisa é por uma

palavra-chave genérica em vez de uma palavra-chave de marca.

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em busca de atingir os objetivos gerais e especificos, foram definidos os
procedimentos metodoldgicos que guiaram o presente estudo. Nesta secdo esses
procedimentos foram apresentados da seguinte maneira: primeiramente, foi definido
de que forma seria realizada a coleta de informacdes; posteriormente quais as
informagdes que foram coletadas para alcangar os objetivos propostos; e, por fim,

apresentado os procedimentos de analise das informacgdes.

5.1 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A coleta de informacbes foi realizada por meio da analise de dados

secundarios que, de acordo com Naresh K. Malhotra (2019), sdo dados coletados
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para outras finalidades, mas que podem fornecer informagdes relevantes para o
problema em estudo. A partir disso, a metodologia envolveu uma analise das
campanhas no Google Ads das empresas “CA” e “USE”, as quais serdo
apresentadas no préximo subcapitulo, buscando responder os objetivos especificos
e geral. E importante ressaltar que para fins de privacidade, as empresas foram
anonimizadas, e os nomes "CA" e "USE" séo ficticios.

Em um primeiro momento, foi analisada uma campanha de Rede de
Pesquisa do Google Ads da empresa CA, na qual adotou a estratégia de comprar as
palavras-chave dos seus concorrentes. Nesta parte, analisamos a campanha citada
que ja compra os termos dos seus principais concorrentes e comparamos com as
campanhas gerais ja existentes na conta. O objetivo é entender se a criacdo da
nova campanha foi eficiente em relagdo aos resultados que a empresa ja vinha a
obter. O mapeamento e escolha desses concorrentes foi feito pelos gestores da
empresa em questao.

Em um segundo momento, foi analisada uma campanha de Rede de
Pesquisa do Google Ads da empresa USE, na qual estava sendo prejudicada por
seus concorrentes que estavam comprando suas palavras-chave de marca e optou
por iniciar um monitoramento de concorrentes. Nesta parte, foi realizada uma
analise da campanha institucional da empresa USE, comparando-a com o periodo
anterior e posterior ao monitoramento. O objetivo é avaliar o impacto da
concorréncia nos resultados da empresa e compreender como isso afetou seu
desempenho.

A partir disso, foram analisadas as principais métricas de marketing digital,
como a taxa de cliques e custo por clique , além de meétricas focadas em
performance, como a taxa de transacao e rentabilidade (RENNIE, 2020). Tais
analises tiveram como principais comparativos as métricas alcangcadas em suas
campanhas gerais, possibilitando entender o quao efetiva foi a criagdo da campanha
em comparagao com os resultados que as empresas ja possuiam anteriormente. O
periodo analisado foi de 01 de julho de 2022 a 31 de dezembro de 2022. Através
das plataformas do Google Ads e Google Analytics, analisamos o volume de
pesquisa geral, buscando entender se o fato da marca estar aparecendo em
resultados de busca dos seus concorrentes, pode fazer com que o usuario pesquise

em um momento posterior diretamente o termo da marca em questdo. Além disso,
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analisamos as palavras-chave adicionadas na campanha, o volume de cliques em
cada uma delas, e o desempenho dela em relagédo as conversoes.
As empresas analisadas deram acesso a sua conta do Google Ads para a

realizacao da pesquisa.

5.2 DADOS DE PESQUISA

Neste subcapitulo serdo apresentadas as duas empresas analisadas neste
estudo, evidenciando seu setor de atuagao, tempo de trajetdria, servigos oferecidos,

e seu posicionamento dentro da plataforma do Google Ads.

5.2.1 Dados da Empresa CA

Inicialmente, € importante enaltecer que a empresa pesquisada foi fundada
em 2020, e tem como foco principal o mercado B2B, ou seja, a venda de produtos e
servigos ocorre entre empresas, conforme Kotler (2017). Basicamente, a empresa
CA é um e-commerce para o varejista e pequenos supermercados repor o estoque
das suas lojas. Além disso, conta com uma enorme gama de produtos de alta
qualidade nos mais diversos segmentos, como: cuidados pessoais, alimentos e
bebidas, limpeza, higiene, saude, bomboniere, bazar, utilidades domésticas, e mais.

No Google Ads, a empresa CA possui diversas campanhas de Rede de
Pesquisa, como a campanha Institucional, na qual a mesma compra seus proprios
termos de marca como “empresa CA” e variagbes, como “Distribuidor CA e
“Atacado CA”; campanha com termos genéricos, que pode comprar termos de seus
produtos, como “distribuidor de alimentos/bebidas” e “produtos de higiene atacado”,
entre outras campanhas diversas. A empresa costuma investir em torno de R$ 300
mil em média no més em suas campanhas. Ainda assim, ela rentabiliza em torno de
R$ 60 milhdes em média no més de receita provenientes exclusivamente das
campanhas do Google. Esse valor pode variar de acordo com a sazonalidade. Com
isso, podemos calcular o ROAS aproximado - retorno em investimento em
publicidade, baseado em Rennie (2020), em R$ 200,00 da empresa CA, ou seja,
para cada 1 real investido, a empresa recebe R$ 200 de retorno pelo canal Google,

o qual tem uma participagao significativa no faturamento total da empresa.
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Na campanha de concorrentes da empresa CA, o objetivo é Vendas, visto
que o foco da campanha é gerar vendas online através da Rede de Pesquisa do
Google. As principais métricas para esse objetivo sdo volume de cliques, CTR (taxa
de cliques), transagdes, taxa de conversao, receita e ROAS. Esses indicadores sao

atrelados a analise no Google Ads e Analytics e sao relembrados na figura 9:

Figura 9 - Descrigdo das variaveis selecionadas para a empresa CA

. Variavel .
Variavel L. Descricao
numeérica
E a exibicdo de um anuncio, ou seja, é o
Impressoes Oa numero de vezes que o anuncio foi
visualizado.
. Contabiliza o numero de cliques no anuncio
Cliques Oawx .
veiculado.
Custo/Investiment . . : ~ .
o Oaw E a quantia gasta pela veiculagdo do anuncio
Taxa de cliques 0a Taxa que corresponde ao numero de cliques
(CTR) por impressao.
. E uma visita ao site na qual o usuario realiza
Sessoes Oaw

ao menos uma agao.

E uma acédo mensuravel e valiosa para um
Transagao Oa anunciante, realizada por um usuario que
clicou no seu anuncio.

A taxa de conversao corresponde ao numero

Taxa de conversao Oa 1 . ~ ~
meédio de conversdes por sessao.
Receita Oaw Total de receita gerada
ROAS 0a e Retorno do investimento em publicidade

(receita/investimento)

Fonte: Autora.

Apos definir o objetivo da campanha, deve-se criar os grupos de anuncio.
Cada grupo de anuncio possui também um grupo de palavras-chave. A campanha
de concorrentes da empresa CA possui 5 grupos de anuncio, um para cada

concorrente mapeado, que s&o: Distribuidor 1, Distribuidor 2, Distribuidor 3,
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Distribuidor 4, Distribuidor 5. Dentro de cada grupo sao comprados termos
institucionais e variagbes dos concorrentes, por exemplo: no grupo de anuncio da
empresa Distribuidor 3, a empresa CA comprou “Distribuidor 3”, “Distribuidor 3
atacado”, “Distribuidor 3 atacado online”, “site 3 distribuidora”. Isso significa que o
usuario que esta pesquisando pela empresa Distribuidor 3, vai ser impactado por
anuncios da empresa CA, que no caso oferece os mesmos servigcos. E dentro de
cada grupo de anuncio € criado o proprio anuncio, na Rede de Pesquisa é chamado
anuncio responsivo de pesquisa, no qual a empresa cria varios titulos e descrigoes,
e o0 Google os combina para formar anuncios de acordo com o que melhor performa
(RENNIE, 2020). A figura 10 mostra um exemplo de anuncio criado para a Rede de

Pesquisa do Google.

Figura 10 - Modelo de anuncio exemplo do Google Ads
Andncio - www.ca.com/abasteca/online
Conheca o CA | Realize seus Pedidos
Online | Exclusivo para Lojistas

Centenas de Produtos a um Cligue de seu Negécio. Confira
as Ofertas Incriveis! Cadastre no CA sua Loja e Aproveite
as Vantagens Exclusivas!

Fonte: Autora.
5.2.2 Dados da Empresa USE

A segunda empresa pesquisada foi fundada em 1998 e tem como foco
principal o mercado B2C, em que a relagao é estabelecida entre uma empresa e o
consumidor final, baseado em Kotler (2017). A empresa USE é pioneira e lider na
fabricagdo de calgados que priorizam inovagéo e conforto, possui lojas fisicas em
todo o Brasil e um e-commerce préprio para venda de seus produtos de forma
online.

No Google Ads, a empresa USE possui diversas campanhas de Rede de
Pesquisa, como a campanha Institucional, na qual compra seus proprios termos de
marca como “empresa USE” e varia¢des, como “Calcados USE”. E campanha com
termos genéricos, que pode comprar termos de seus produtos, como “calgados”,

"ténis”, e “sapatos”, entre outras campanhas diversas. A empresa costuma investir



37

em torno de R$ 440 mil em média no més em suas campanhas. Ainda assim, ela
rentabiliza em torno de R$ 1.840.000,00 em média no més de receita que vem
exclusivamente das campanhas do Google. O ROAS aproximado da empresa USE
¢ de R$4,18, ou seja, para cada 1 real investido, a empresa recebe R$ 4,18 de
retorno pelo canal Google.

O caso da empresa USE é o oposto da empresa CA. A empresa USE
identificou um encarecimento nos seus custos, que vinha a aumentar todo més sem
esclarecimentos, principalmente no custo por clique da campanha Institucional. Ao
analisar o leilao das suas palavras-chave, identificou diversos concorrentes
presentes no leildo comprando seus termos. A partir disso, a empresa iniciou, no
més de novembro de 2023, um monitoramento dos seus concorrentes.

Este monitoramento de concorrentes se estabelece por um acompanhamento
feito através de uma inteligéncia artificial, que monitora a marca da empresa USE 24
horas por dia, identificando quem sao os anunciantes que compram os termos da
sua marca. Apds esse levantamento, a empresa, através de uma conversa
amigavel, notifica os concorrentes e solicita a negativagado ou exclusao do termo de
pesquisa em questao.

Quanto maior a concorréncia no leildo de um termo, mais caro vai ser o lance
na hora da compra, Support Google (2023). Por isso, as principais métricas
analisadas nesse caso sao o CPC, investimento da campanha, receita e ROAS,

além da parcela de impressoes.

Figura 11 - Descri¢cao das variaveis selecionadas para empresa USE

. Variavel .
Variavel L. Descricao
numeérica
E a porcentagem de impressdes que seus
Parcela de 0a anuncios recebem em comparagao com o
Impressoes numero total de impressoes que eles
poderiam receber.
CPC Oax Custo por cada clique.
Custo ou . . : ~ .
. Oaw E a quantia gasta pela veiculagdo do anuncio
Investimento
Receita Oa Total de receita gerada
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Retorno do investimento em publicidade

ROAS 0a« (receita/investimento)

Fonte: Autora.

5.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE INFORMACOES

O procedimento de analise das informagdes utilizadas na pesquisa foi a
analise descritiva, em que é feita a descricdo das caracteristicas dos dados, para
posteriormente interpreta-los de forma analitica.

A analise foi feita desde a organizacdo das informacdes coletadas, em que
selecionamos o que sera prioridade para a analise, até a avaliacdo do desempenho
das campanhas do Google Ads das empresas em questdo, indicando se o nivel de
correspondéncia entre palavras-chave e as principais métricas estdo coerentes
(RENNIE, 2020).

Por fim, as informagdes foram interpretadas e analisadas, visando a
identificacdo dos impactos ao adotar a estratégia de licitar palavras-chave um

concorrente no mecanismo de buscas do Google.

6 APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

6.1 ANALISE EMPRESA CA

Durante o periodo de 01 de julho de 2022 a 31 de dezembro de 2022,
analisando o Google Analytics da conta, a campanha de Concorrentes da empresa
CA investiu R$ 12 mil, isto é, R$ 2.000 ao més, e alcangou um volume de 108.836
impressdes. Segundo dados retirados pela autora do planejador de palavras-chave
do Google - ferramenta gratuita do Google Ads para descobrir novos termos
relacionados a empresa e ver estimativas do numero de vezes em que os termos
sdo pesquisados e do custo para segmenta-los, Support Google (2023) - no mesmo
periodo, a média de pesquisas mensais pelos termos dos concorrentes em questao
foi de 913.730. Ao multiplicar este valor pela duracdo do periodo analisado, que foi
de 6 meses, conclui-se que houveram 5.482.380 impressdes de concorrentes.

Ao relacionar a média de pesquisa pelos termos de concorrentes com o

numero de vezes que o anuncio da empresa CA foi visualizado no periodo
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(impressodes), € possivel destacar uma participagao de 2,11%, ou seja, 0s anuncios
da empresa CA estiveram presentes em 2,11% de todas as pesquisas pelos termos
de seus concorrentes durante o periodo analisado.

Esse volume de 108.836 impressbes trouxe para a campanha de
Concorrentes da empresa CA um volume de 4.688 cliques. E possivel determinar
que o volume de cliques alcangado seja realmente um volume alto a partir do
calculo da taxa de cliques (CTR), que, como citado acima na figura 9, é a taxa que
corresponde ao numero de cliques pelo numero de impressdes. A média da taxa de
cligues dessa campanha no periodo analisado foi de 4,80%, que é 93,55% maior
que a taxa geral da conta. No grafico abaixo €& possivel acompanhar o
comportamento da CTR durante os meses analisados. A linha azul se refere a CTR
geral da conta, que se mantém estavel, resultando em uma taxa de cliques média
de 2,48%. A linha vermelha se refere a CTR exclusivamente da campanha de
Concorrentes. Destaca-se que a taxa de cliques da campanha inicia alta (6,84%),
mas que ao longo do periodo ela entra em estabilidade, resultando em uma taxa de
cligues média de 4,80%. Uma possivel hipotese para a estabilidade da taxa de
cliques é que os usuarios podem ter se habituado com o anuncio ao longo do
tempo. Isso se diferencia do inicio da campanha, quando ha novidade do anuncio,

podendo gerar maior interesse e, por consequéncia, uma taxa de cliques mais alta.

Figura 12 - Grafico de comparagao da CTR

Taxa de Cliques por Més

6,84%
— CTR Campanha Concorrentes —-- Média CTR Campanha Concorrentes

— CTR Geral --- Média CTR Geral

2,52% : 2,64% 2,61%

Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

Fonte: Autora.
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Ainda assim, é importante determinar se ha realmente diferenga significativa
estatisticamente entre as duas médias apresentadas na figura 12. A partir disso, foi
realizado o calculo do Teste T, que € uma técnica estatistica amplamente utilizada
em pesquisas para comparar as meédias de duas amostras e verificar se elas
diferem de forma significativa ou se as diferengas observadas séo apenas devido ao
acaso. Conforme a tabela abaixo, o valor t calculado para as amostras é de
aproximadamente -4,23 e o valor de t critico € de aproximadamente 2,57. Como o
valor absoluto do valor t € maior do que o valor critico de t, pode-se concluir que ha
uma diferenga significativa entre as médias das duas amostras. Logo, isso indica
que a taxa média de cligues da Campanha de Concorrentes foi significativamente

maior do que a taxa média geral.

Figura 13 - Amostras para o Teste T da Taxa de Cliques

Amostra 1 Amostra 2
(CTR Geral) (CTR Campanha
Concorrentes)

Julho 2,52% 6,84%
Agosto 2,39% 6,02%
Setembro 2,05% 4.46%
Outubro 2,64% 3,69%
Novembro 2,61% 3,79%
Dezembro 2,68% 3,98%

Fonte: Autora.

Figura 14 - Variaveis do Teste T da Taxa de Cliques
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CTR Campanha

CTR Geral Concorrentes
Média 2,48% 4,80%
Variancia 0,06% 1,74%
Tamanho da amostra 6 6
Hipotese de diferenca de média 0
Grau de liberdade 5
Valor t -4.23
t critico 2,57

Fonte: Autora.

Confirma-se o bom desempenho da campanha ao analisar a camada de
conversao. No periodo de 6 meses, a campanha obteve um volume de 6.363
sessodes e alcangou um volume de 1.198 transacdes. Com esses dados, € possivel
calcular a taxa de conversao - numero medio de conversdes por sessao, que foi de
19,63%. Isso significa que, de todas as sessdes do site que a campanha de
Concorrentes da empresa CA obteve, 19,63% delas se tornaram transagdes. E
importante ressaltar que a taxa de conversdo média da conta é de 7,38%,
concluindo que a campanha de Concorrentes apresentou uma alavancagem de
166%. No grafico abaixo € possivel acompanhar o comportamento da taxa de

conversao durante os meses analisados.

Figura 15 - Grafico de comparagao da Taxa de Conversao
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Taxa de Conversao por Més

— Tx. Conversdo Campanha Concorrentes  -- Média Tx. Conversdo Campanha Concorrentes

— Tx. Conversdo Geral -- Média Tx. Conversdo Geral

24,93% 25,02%

20,64%

--------------------------------------------------------------------------------------------------------- =7_19,63% -5
16,50% 15.69%

15,00%

11,49%

Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

Fonte: Autora.

Sabendo-se o valor da média das duas amostras (taxa de conversdo geral e
taxa de conversao dos concorrentes), é possivel calcular o teste t para determinar
se ha diferenca significativa estatisticamente entre elas. Conforme a tabela abaixo, o
valor t calculado para as amostras € de aproximadamente -5,91 e o valor de t critico
€ de aproximadamente -2,57. Como o valor absoluto do valor t € maior do que o
valor critico de t, logo ha uma diferenga significativa entre as médias das duas
amostras, indicando que a taxa média de conversao da Campanha de Concorrentes

foi significativamente maior do que a taxa média geral.

Figura 16 - Amostras para o Teste T da Taxa de Converséo

Amostra 1 Amostra 2
- (Tx. Conversio Campanha
(Tx. Conversao Geral)
Concorrentes)
Julho 6,67% 24 93%
Agosto 5,44% 25,02%
Setembro 6,06% 16,50%
Outubro 6,94% 15,00%
Maovembro 11.49% 15,69%
Dezembro 7,70% 20,64%

Fonte: Autora.
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Figura 17 - Variaveis do Teste T da Taxa de Conversao

Tx. Converséo Campanha

Tx. Converséo Geral
Concorrentes

Media 7.38% 19.63%
Variancia 0,05% 0,21%
Tamanho da amostra §] G
Hipotese de diferenca de média 0
Grau de liberdade 5
Walor t -5,93
t critico 2,36

Fonte: Autora.

Com a ferramenta do Google Analytics, € possivel contabilizar a receita
gerada especialmente por essa campanha, e o resultado alcancado foi de R$
2.543.664,52. Considerando o valor de investimento citado anteriormente (R$
12.000,00), o ROAS foi de R$ 214, 7% maior que o ROAS médio da conta.

Para analisar o desempenho dos termos da campanha de Concorrentes, é
preciso acessar o Google Analytics da empresa na seg¢ao “Aquisicao”. Apods isso,
entrar na subdivisdo “Google Ads” e depois em "Palavras-chave". Nessa secéo é
possivel mensurar quais os termos que mais obtiveram cliques, transacdes e
receitas na campanha especifica.

A palavras-chave que mais se destacou na campanha foi o termo do
concorrente “3 Atacado”, que obteve um volume de 1.272 cliques, um volume de
674 transagbes e uma receita de R$ 1.070.337,13. Isso significa que, durante a
busca de usuarios pelo 3 Atacado, 1272 destes foram incentivados a clicar no site
da empresa CA, e 674 efetuaram uma transagdo. Em segundo lugar com melhor
desempenho, esteve o termo do concorrente “2 Distribuidor”, que obteve um volume
de 755 cliques, 132 transagdes e R$ 314.916,50 de receita.

Desai, Shin e Staelin (2014), argumentam que além da captagao de clientes
em potencial, o beneficio que uma empresa busca na compra de termos de
concorrentes ndo € apenas gerar cliques, mas também aumentar o valor de sua
marca por meio de aumentos na qualidade percebida associada ao nome de sua

marca. Ao aparecer nos resultados de pesquisa quando 0s usuarios procuram por
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concorrentes, a empresa pode aumentar sua visibilidade e chamar a atencdo dos
usuarios.

A partir dessa afirmacéo, € importante analisar o comportamento de outras
campanhas da empresa CA com o objetivo de descobrir se o fato da marca CA
estar aparecendo em resultados de busca dos seus concorrentes, pode fazer com
gue o usuario pesquise em um momento posterior diretamente o termo da marca
CA. Com isso, apds a analise dos resultados da campanha de Concorrente em
comparagao com os resultados das campanhas em geral, é necessario analisar o
histérico da conta, ou seja, o periodo que antecede a ativagdo da campanha de
Concorrente.

No grafico abaixo, identifica-se que, comparando com o periodo que
antecede a ativagado da campanha (janeiro a junho), a empresa em questao possuia
um volume total de cliques consideravelmente estavel, que variava em torno de
400.000 cliqgues em média no més. Apds a ativacdo da campanha de concorrente,
em julho, a conta no geral apresenta um crescimento expressivo no volume de
cliques, que chega a 561.904 cliques em julho e 619.653 cliques em agosto,
representando um aumento de 41% e 55%, respectivamente, em relagao a média
do primeiro semestre, exemplificado na linha azul da figura 18. Além disso, com
intuito de entender o crescimento efetivo de um semestre para o outro, foi feito o
célculo da média movel dos ultimos 6 meses de cada periodo, exemplificado na
linha vermelha da figura 18. Destaca-se uma evolugdo de 37% entre a média do
primeiro semestre (junho a janeiro) e a média do segundo semestre (dezembro a

julho).

Figura 18 - Grafico de volume de cliques por més
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Volume de Cliques por Més

— td de Cligues Geral
-- Média mavel (6 meses)

(A1%)
@ l %
SV Eednee ST 343272
¥ AR sosm--mmmm T ST
'y 463.714 .- 514 795 ~ 4661
s oM 438011 494818 LT ™ (37%)
e 386 27 . TTIFE0T -
Janeira  Fewversiro Margo Abril Mzio Junho Julho Agosto Setembro  Outubro Movembro Dezembro

Fonte: Autora.

Sabe-se que esse crescimento no volume de cliques geral da conta n&o
resulta exclusivamente da campanha de Concorrente, pois, como citado
anteriormente, o volume de cliques dessa campanha no periodo analisado foi de
4.688. Porém, ha outros fatores que devem ser levados em consideragdo, como o
aumento do valor da marca, perceptivel ao analisar o comportamento no volume de
cliques da campanha Institucional, na qual ha a compra de termos proprios da
marca CA. Na linha azul da figura 19, destaca-se a evolugao da procura pelo termo
institucional. Inicialmente, percebe-se o crescimento de 17% no volume de cliques
em julho e de 44% em agosto, se comparado ao més que antecedeu a criagdo da
campanha de concorrentes (junho). Além disso, para comparar o crescimento no
volume do primeiro semestre, em que a campanha esta desativada, em relagao ao
segundo semestre, que a campanha esta ativa, também foi feito o calculo da média
movel dos ultimos 6 meses de cada periodo, exemplificado na linha vermelha da

figura 19.

Figura 19 - Grafico de volume de cliques ao més da campanha Institucional
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Volume de Cliques da Campanha Institucional por Més

— Ctd de Cligues da Campanha Institucional
- nédia Maovel [§ meses)

- 417 428.01%
e 404 17.513
-~ 404 380 T
388650 '_._,\____,_. e mmmmsEE——

353.094 -7 e

i 2 = e = b -
1553954 ?:'33'3'

lzneiro  Feversira Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

Fonte: Autora.

Destaca-se uma evolugao de 42% entre a média do primeiro semestre (junho

a janeiro) e a média do segundo semestre (dezembro a julho).

6.1 ANALISE EMPRESA USE

Na analise da empresa USE, na qual tem os seus termos comprados por
seus concorrentes, foi analisada a campanha Institucional durante o periodo de
01/08/2022 a 31/01/2023.

No més de agosto e setembro, a campanha em questao alcangou um CPC
médio de R$ 0,40, sendo R$ 0,42 em Agosto e R$ 0,39 em Setembro. Ja em
outubro, a campanha apresentou uma encarecida de 16% em relacdo aos dois
meses anteriores, resultando em um CPC de R$ 0,47. No més de novembro,
iniciou-se o trabalho de monitoramento de concorrentes, porém este € um més
atipico e altamente promocional para a empresa USE, por conta do periodo
promocional mundialmente reconhecido como Black Friday. Como a concorréncia
nesse periodo é bem alta, a tendéncia é realmente os custos, como o CPC,
aumentarem. Mesmo assim, a campanha Institucional permaneceu com o mesmo
CPC do més anterior (R$ 0,47), ponto que ja pode estar totalmente atrelado a
ativacao do monitoramento.

Destaca-se uma maior efetividade da estratégia a partir do més de dezembro,

onde a empresa USE obteve uma rentabilizagdo de 52% no CPC, isto €, o valor se



47

reduziu ao patamar de R$ 0,23. E importante ressaltar que dezembro também é um
més com alta concorréncia para a empresa USE por conta do Natal, entdo os custos
poderiam ter aumentado também.

No grafico abaixo referente a evolugdo do CPC, percebe-se pela linha azul
ainda que a rentabilizagao do indicador segue para o més de Janeiro, resultando em
uma diminuicdo de 22% em relagcdo a dezembro, e de 62% em relagdo aos meses
anteriores, alcangando um CPC de R$ 0,18. Também é viavel determinar a média
do CPC antes do monitoramento, que foi de R$ 0,44, e a média do CPC apés o

monitoramento, que foi de R$ 0,21, evidenciando uma rentabilidade total de 52%.

Figura 20 - Gréfico de evolugdo do CPC da campanha Institucional

CPC da Campanha Institucional por Més

— CPC da Campanha Institucional

; -62% 22%

x

Agosto Setembro Qutubro Novembro Dezembro Janeiro

Fonte: Autora.

A reducao de R$ 0,29 centavos, que foi a diferenga entre o CPC de outubro
(R$ 0,47) e o CPC de janeiro (R$ 0,18), é ainda mais impactante quando
relacionamos esse custo pelo volume de cliques, pois, supondo que o volume de
cligues seja 0 mesmo no més de outubro e janeiro, a campanha tera um custo 61%
menor em janeiro, apenas por conta dessa reducao de R$ 0,29 no CPC.

Ao comparar o més de dezembro de 2022 e janeiro de 2023 com 0 mesmo
periodo no ano anterior percebe-se, também, uma rentabilizacdo de 32% no CPC,
semelhante a comparagdo feita anteriormente com os meses antecedentes.

Percebe-se no grafico da figura 21 que, no ano anterior, o CPC de dezembro de
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2021 e janeiro de 2022 se manteve semelhante ao de outubro/21 e setembro/21.
Isso significa que a diminuicdo do CPC no periodo atual analisado ndo é um
comportamento que esta vinculado a sazonalidade, mas sim a diminuicdo dos

concorrentes no leildo.

Figura 21 - Grafico CPC da Campanha Institucional

CPC (custo por clique) ~ | X Selecione uma métrica Dia = Semana Més ﬂ -..
1 de ago. de 2022 - 31 de jan. de 2023: @ CPC (custo por clique)
1 de ago. de 2021 - 31 de jan. de 2022: CPC (custo por cligue)

RS 0.60

— -

R5,0.40, \

RS 0.20 e

setembro de 2022 Dulubmfe 2022 nD'.'slrerEﬁa 2022 dezembro de 2022 janeir

Fonte: Google Analytics da empresa USE.

Outras métricas que sao importantes analisar sdo as referentes ao custo,
receita e ROAS. Ainda observando a campanha Institucional no Google Analytics da
empresa USE, comparando o desempenho de cada més, percebe-se que a partir de
novembro, més no qual iniciou-se o monitoramento de concorrentes, houve uma
queda no custo total da campanha e um aumento expressivo no ROAS. Na figura
22, também retirada do Analytics, confirma-se a diminuicdo de mais de 70% no
custo da campanha, possivelmente devido a diminuicdo da concorréncia entre os
termos comprados, e o crescimento de mais de 200% no ROAS, um resultado muito

positivo para a empresa USE.

Figura 22 - Grafico de Custo X ROAS da Campanha Institucional

Custo ~ |X ROAS v Dia | Semana Més ﬂ ...
@ Custo ROAS
RS 60.000,00 6.000,00%
_RS 40.000,00 __///\ 4.000,00%
\\
RS 20.000,00 2:000,00%

setembro de 2022 oufubro de 2022 novembro de 2022 dezembro de 2022 janeir...

Fonte: Google Analytics da empresa USE.



49

Além disso, ao observar a evolugdo da receita obtida da campanha
Institucional durante o periodo comparavel, destaca-se um volume muito
semelhante nos meses de agosto, setembro e outubro, que sdo de R$ 675.333,32,
R$ 659.872,52 e R$ 622.163,64, respectivamente. J4 em dezembro a campanha
teve um aumento de mais de 20% na receita obtida em relagdo a esses meses,
alcangando um volume de R$ 757.571,21. Também comparando com dezembro do
ano anterior, tivemos um crescimento de 15% na receita.

Quando sado analisadas as informagbdes do leildo desta campanha, nos
meses de agosto, setembro e outubro, ressalta-se uma participagdo na parcela de

impressoes significativa de varios concorrentes, conforme a figura 23:

Figura 23 - Captura de tela do leildo da Campanha Institucional da empresa

USE
Dominio do URL de visualizagao Parcela de impressdes
Voce 97 81%
magazineluiza.com.br 21,58%
lojascomfort.com.br 15,13%
netshoes.com.br 14 18%
comfortflex.com.br 13,83%
lojasrenner.com.br 10,54%
stylight_.com_br = 10%
shopee_ com.br = 10%

Fonte: Informacgdes do Leildo retiradas do Google Ads da empresa USE.

Na imagem acima, é possivel observar que a empresa USE, denominada
“Vocé” na figura, participa de 97,81% das impressdes que ela poderia receber com
os anuncios. Ou seja, de todas as visualizagbes possiveis no anuncio, a empresa
USE participou de 97,81%. Esta € uma porcentagem considerada ja esperada, visto

que este leildo € da campanha Institucional, que no caso sO possui termos
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institucionais exclusivamente da marca USE. Entdo a empresa poderia, inclusive,
aparecer com 100% da parcela de impressdes. Percebe-se nesta imagem que
outros concorrentes também aparecem no leildo da marca USE, com porcentagem
relevantes de participacdo de impressdes, como Magazine Luiza, com 21,6% da
parcela de impressoes; Netshoes, com 14,2%, e ComfortFlex, com 13,83%. Isso
significa que de todas as buscas pela marca USE, a Netshoes, por exemplo,
recebeu 14,2% das impressdes e, consequentemente, pode ter desviado os
usuarios que estavam buscando pela USE, mas foram impactados pela Netshoes e
acabaram se direcionando a ela. Essa taxa de 14% tem grande margem para
reducao, visto que esse leildo € somente da palavra-chave USE, entdo a Netshoes
deveria aparecer com uma porcentagem minima, ou hem aparecer.

Por fim, para confirmar que a estratégia de monitoramento de concorrentes
realmente foi 0 que impactou na rentabilizagdo do CPC, do custo de investimento e
no crescimento no volume de receita mostrado anteriormente, € analisado o leildo
da campanha Institucional apés o monitoramento. A imagem abaixo é uma captura

de tela retirada do Google Ads filtrando o periodo de novembro a janeiro.

Figura 24 - Captura de tela do leildo da Campanha Institucional da empresa

USE
Dominio do URL de visualizagao Parcela de impressdes
Voce 93,66%
[ojasrenner.cam.br 16 72%
Mmagazineluiza.com.r 14 43%
netshoes.com.br = 10%
lojascomfort.com.br = 10%
comfortflex.com.br = 10%
dafiti. com_br < 10%
shopee.com.br = 10%

Fonte: Informacdes do Leildo retiradas do Google Ads da empresa USE.
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Percebe-se nesta imagem que a parcela de impressdes dos concorrentes
diminuiu de forma significativa, permanecendo a maioria abaixo de 10% de
participacdo. O concorrente Magazine Luiza, apdés o monitoramento, teve uma
diminuigdo de mais de 33% na parcela de impressdes. O concorrente Netshoes, que
antes tinha uma participagcéo de 14%, agora ficou abaixo de 10%. Na tabela abaixo
€ possivel acompanhar a margem de redugéo da participagdo dos concorrentes no
leildo no periodo pds monitoramento (janeiro, dezembro e janeiro) em relagédo ao

periodo pré monitoramento (agosto, setembro e outubro).

Figura 25 - Tabela comparativa da Parcela de Impressdées do Leildao

Dominio do URL de Agosto - Novembro - .
. . . Variagao%
visualizagao Outubro Janeiro
Vocé 97,81% 98,66% 0,87%
magazineluiza.com.br 21,58% 14,43% -33,13%
lojascomfort.com.br 15,13% <10% -33,91%
netshoes.com.br 14,18% <10% -29,48%
comfortflex.com.br 13,83% <10% -27,69%

Fonte: Autora.

Ainda assim, vale destacar que a empresa USE obteve um crescimento de

quase 1% , se aproximando dos 99% de participacao.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

Neste estudo foi analisada a estratégia de licitar palavras-chave dos
concorrentes no leildo dos mecanismos de busca. O principal objetivo era
compreender os impactos nas principais métricas de marketing digital de uma
empresa que compra palavras-chave de seus concorrentes no mecanismo de busca
do Google, tendo como especificidades: avaliar a importancia da utilizagédo da
estratégia de compra de palavras-chave dos seus concorrentes; avaliar a
importancia do monitoramento que uma empresa pode fazer referente aos seus

termos de marca, quando os mesmos passam a ser comprados por concorrentes; e



52

diagnosticar os fatores positivos do uso da estratégia de adquirir as palavras-chave
de sua marca e de concorrentes como forma de ganhar mercado.

Com a realizacdo da analise descritiva de dados secundarios da empresa
CA, foi possivel compreender que a compra de palavras-chave dos concorrentes
pode trazer muitos beneficios para a mesma no que diz respeito ao aumento de
performance e rentabilizacdo de suas acbes de marketing digital. No caso em
questdo, ainda que tenha alcancado uma participacdo pequena no leildo, a
campanha de Concorrentes voltada para vendas trouxe resultados positivos.
Quando relacionada a conta total, alcangou um incremento de 70% no volume de
cliques e um incremento de 160% na taxa de conversao. Ainda assim, também pode
ser destacado com a analise que o fato da empresa CA aparecer em resultados de
busca dos seus concorrentes, pode fazer com que os usuarios pesquisem em um
momento posterior diretamente o termo da marca CA. Isto se da devido ao volume
de busca e cliques na campanha institucional ter aumentado em mais de 40% apés
a implementagao da estratégia. Esse ponto confirma o argumento de Desai, Shin e
Staelin (2014), no qual diz que estar presente no leildo dos concorrentes, além da
captacdo de clientes em potencial, também influencia no aumento do valor da
marca.

O segundo objetivo especifico tinha a intencédo de avaliar a estratégia oposta
a citada anteriormente, ou seja, a estratégia de monitorar os concorrentes que
estavam comprando seus termos de marca no leildao de busca. Com a realizacao da
analise de dados secundarios da empresa USE, inicialmente foi compreendido que
os custos, principalmente o custo por clique, se elevam quando ha maior
concorréncia no leilao de um termo. Apds a empresa USE implementar o
monitoramento de concorrentes, foi percebido uma redugcdo de mais de 33% na
participacédo de diversos concorrentes no leildo do seu termo institucional. Por conta
disto, foi possivel identificar uma reducdo de 62% no custo por clique da empresa
USE e, consequentemente, uma reducao de 62% no custo de investimento total da
campanha analisada. Reduzindo o custo da campanha, € possivel potencializar
outros indicadores de sucesso, como o retorno de investimento gerado (ROAS).

Outro ponto importante que foi concluido com essa pesquisa € que a
empresa CA é uma empresa fundada ha poucos anos e ainda € nova no mercado,
logo, o fato dela estar comprando os termos dos seus concorrentes e aparecendo

nas buscas dos mesmos, faz com que ela tenha um maior alcance de usuarios,
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maior reconhecimento de marca e, posteriormente, capte mais clientes. Ja a
empresa USE possui uma trajetéria mais longa de mercado e é uma empresa mais
consolidada, diferentemente da situagdo anterior. Por isso, outras marcas se
aproveitam do tamanho e reconhecimento que a empresa ja possui e compram 0s
termos para também aparecerem nessas buscas, assim como a estratégia da
empresa CA. Com isso, a autora classifica as estratégias em duas categorias:
agressiva, que aborda a estratégia de comprar as palavras-chave dos concorrentes;
e defensiva, que aborda a estratégia de monitoramento de marca para evitar a
concorréncia. E pode-se concluir que estratégias agressivas provavelmente serao
adequadas para novas empresas, com baixa participagdo de mercado; e estratégias
defensivas para empresas lideres e/ou com grande participagdo no mercado.

Dado que as marcas devem cada vez mais buscar novas solugdes criativas
para se destacar na midia digital, esse trabalho vai servir como um auxilio para
agéncias de marketing ou para o setor de marketing de empresas que estiverem
com duvidas ao adotar as estratégias em questdo e pode servir também como um
case para as empresas se basearem.

Como limitacbes deste estudo, embora seja uma estratégia que ainda nao é
muito adotada, podemos explicitar que € uma amostra pequena. Sugere-se a partir
disso, que a pesquisa seja realizada com mais empresas e que se amplie o estudo
para outros segmentos de atuagdo das mesmas que utilizam essa estratégia. Como
sugestao para estudos futuros, recomendamos a realizacdo de analises destas
estratégias em empresas com diferentes caracteristicas, campos de atuacdo e
tempo de trajetdria com o intuito de dar maior robustez a essa tematica no campo
da administracdo, em particular as questdes relacionadas ao marketing digital e ao

comportamento do usuario.
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