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“Se eu tivesse um Unico dodlar, eu

investiria em propaganda.”

Henry Ford



RESUMO

Este trabalho de conclusao de curso aborda a importancia do investimento em
midia paga nas redes sociais para o crescimento de negdcios por meio de uma
monografia com estudo de caso. Esta pesquisa se propde a analisar se o
investimento em midia paga gera resultados efetivos para as empresas no que se
refere tanto ao faturamento como ao crescimento do alcance da marca e investiga
de que maneira essa pratica pode impactar diretamente o crescimento e o
desenvolvimento de novos negocios. A énfase €& dada a compreensdo dos
mecanismos pelos quais as estratégias de midia paga contribuem para a

visibilidade, o engajamento e, por conseguinte, o sucesso da empresa.

Palavras-chave: Anuncios; Midia paga; Trafego pago; Marketing; Vendas;

Negocios.



ABSTRACT

This dissertation addresses the importance of investing in paid media on social
media for business growth through a case study. This paper aims to analyze whether
investing in paid media generates effective results for companies, in terms of both
revenue and brand reach growth, and investigates how this practice can directly
impact the growth and development of new businesses. The emphasis is on
understanding the mechanisms by which paid media strategies contribute to visibility,

engagement and, therefore, company success.

Keywords: Ads; Paid Media; Paid Traffic; Marketing; Sales.
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1 INTRODUGAO

Na era digital em que vivemos, a presenga on-line é essencial para o sucesso
e a expansao de negocios. Considerando esse cenario dindmico, a publicidade
digital — em especial os anuncios pagos na internet — emerge como ferramenta
crucial para alcancar audiéncias de maneira eficaz e mensuravel. Este trabalho de
conclusao de curso visa explorar justamente a importancia de anuncios pagos na
internet para o crescimento empresarial, um tema relevante diante das
transformacgdes constantes do ambiente virtual.

Neste estudo, os dados sdo contundentes: segundo relatorios recentes de
empresas de analise de mercado, como a pesquisa realizada pela eMarketer em
2022, os investimentos em publicidade digital continuam a crescer
exponencialmente, ultrapassando fronteiras geograficas e setoriais. A alocacéo de
recursos em anuncios pagos tornou-se uma pratica comum, o que evidencia a
necessidade das empresas de marcar presencga nos espacos digitais, onde os seus
potenciais consumidores passam grande parte do tempo.

Além disso, considerando a complexidade do ambiente digital, € fundamental
compreender como 0S anuncios pagos se inserem nas estratégias globais de
marketing. Dados da Interactive Advertising Bureau (IAB) de 2016 apontam para
mudancgas significativas nos comportamentos do consumidor e para o papel central
que a internet desempenha na pesquisa, na descoberta e na decisdo de compra.
Nesse contexto, entender como o0s anuncios pagos moldam a visibilidade, o
engajamento e, por conseguinte, o crescimento empresarial é uma questdo
estratégica incontornavel.

Este projeto visa contextualizar a ascensdo dos anuncios pagos e explorar
como a sua implementagéao eficiente pode estimular o desenvolvimento de negocios
em um cendrio cada vez mais competitivo, como comenta Kotler (2017). Ao
mergulhamos nas nuances desse fendmeno digital, esperamos elucidar ndo apenas
a importancia dos anuncios pagos, mas também fornecer insights valiosos para

orientar futuras estratégias no vasto universo da publicidade on-line.
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2 TiTULO

A importancia do investimento em midia paga nas redes sociais para o

crescimento de negaocios.
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3 TEMA

Este trabalho de conclusdo de curso aborda a relevancia estratégica dos
investimentos em midia paga na internet para o crescimento e a consolidagéo de
empresas e busca compreender, por meio de uma abordagem abrangente, como
estratégias de anuncios on-line influenciam o desempenho financeiro, a percepgao
da marca e o engajamento do consumidor ao longo do tempo.

Utilizando métodos que integram dados de plataformas de anuncios, analise
financeira e feedback qualitativo, este estudo visa preencher lacunas no
entendimento dos anuncios on-line, fornecendo insights valiosos para orientar
decisbes estratégicas no dinamico ambiente do marketing digital.

Com base na teoria, este trabalho aplica o conceito dos anuncios pagos em
campanhas e analisa os resultados obtidos em negdcios reais para, assim, resolver

o problema analisado e chegar a conclusdes mais precisas.
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4 PROBLEMA

O principal desafio enfrentado por empresas na era digital é utilizar o
investimento em midia paga nas redes sociais para o crescimento sustentavel e a
consolidacdo da marca. Destaca-se ainda a importancia de analisar e comprovar a
possibilidade de negdcios aplicarem estratégias de anuncios on-line, de forma a
maximizar o seu impacto no cenario competitivo que é a internet. Este trabalho
analisa a aplicacdo de estratégias de anuncios pagos com base em uma base
tedrica e busca responder a pergunta: “Os anuncios realmente geram resultados

reais para as empresas?”.
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5 OBJETIVOS

5.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho é analisar a dificuldade enfrentada pelas
empresas ao tentarem otimizar os seus investimentos em midia paga na internet
para impulsionar o seu crescimento e a sua consolidagao no ambiente digital, que é

altamente dinamico.

5.2 Objetivo especifico

Este trabalho visa ainda explorar alguns conceitos, como a aplicacéo de
campanhas de anuncio pago para a geragao de resultados efetivos de negdcios.
Além disso, serdo aplicadas estratégias de anuncios a negdcios reais; os dados
obtidos serdo entdo analisados para que se possa adotar medidas estratégicas e

verificar, ao fim do projeto, os resultados alcangados pelos negécios analisados.
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6 MODALIDADE

A modalidade escolhida para este projeto de Trabalho de Concluséo de Curso

foi monografia com estudo de caso.
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7 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa se propde a examinar o papel central das redes sociais na
constru¢cao de marcas, na atragao de clientes e na promog¢ao de produtos e servigos.
A medida que as empresas buscam se destacar em meio a saturacdo on-line,
compreender como os investimentos em midia paga contribuem para a visibilidade e
0 engajamento € cada vez mais crucial. Além disso, a constante evolugdao do
ambiente digital exige uma analise continua, para que estratégias de marketing
possam ser adaptadas as transformagdes das redes sociais.

Este estudo busca oferecer uma perspectiva integral dos efeitos de
investimentos em midia paga nas redes sociais, proporcionando as empresas e aos
pesquisadores uma compreensdao mais profunda de suas implicagées praticas e
estratégicas.

A competicdo acirrada no cenario digital impulsiona uma disputa incessante
pela atencdo do consumidor. Nesse panorama, a publicidade on-line -
especialmente por meio de investimentos em midia paga — € uma ferramenta que
deve ser entendida e utilizada para que organizagbes n&o apenas se destaquem,
mas também se conectem de maneira significativa com o seu publico-alvo.

A alocacdo de recursos deve ser dindmica por causa da constante evolugao
do comportamento do consumidor no ambiente digital observada por Kotler (2017), e
este estudo busca desvendar como as estratégias de midia paga podem ser
otimizadas para atender a essas demandas mutaveis.

No ambito da construcdo de marcas, a visibilidade alcangada por meio de
anuncios pagos nao se limita apenas a esfera das redes sociais. O alcance dessas
campanhas pode ser expandido a diferentes plataformas, como motores de busca,
sites parceiros e outros canais relevantes. Investigar como essa interconexao
estratégica influencia a percep¢do do consumidor e, por conseguinte, o
posicionamento de uma marca no mercado digital ajuda a compreender mais
amplamente a importancia dos investimentos em midia paga.

Além do impacto na visibilidade da marca, este trabalho analisa o
engajamento do consumidor, por meio de dados de interagdo e de converséo
provenientes de campanhas de midia paga sobre a eficacia das estratégias

adotadas. Entender como os usuarios respondem a diferentes abordagens
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publicitarias possibilita ndo apenas aprimorar campanhas existentes, mas também
moldar futuras iniciativas de marketing de maneira mais direcionada e eficiente.

No contexto pratico, a implementacdo de estratégias de midia paga envolve
algumas consideragdes financeiras por parte das organizacoes. Nesse sentido, este
estudo busca destacar a importancia das estratégias e fornecer uma analise critica
do retorno sobre o investimento (RO/) das campanhas. Discernindo quais estratégias
oferecem o melhor custo-beneficio, as empresas podem tomar decisdes informadas
e eficazes quanto a alocagao de recursos, de modo a maximizar o seu impacto no
competitivo ambiente digital.

Por fim, este trabalho visa enfatizar o ambito empresarial na compreensao
académica mais ampla do papel e da evolugédo da publicidade digital. Ao considerar
as nuances especificas das estratégias de midia paga, espera-se que este trabalho
nao apenas preencha uma lacuna no conhecimento existente, mas também estimule

novas pesquisas e discussdes em torno do cenario dindmico do marketing digital.
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8 METODOLOGIA

Para obter resultados eficientes, seriam necessarios, ao longo de um periodo
preestabelecido, a analise e o acompanhamento de negdcios que utilizam recursos
de midia digital.

A eficiéncia na coleta de dados é fundamental na verificagdo da correlacao
entre investimentos em midia paga e o desempenho empresarial ao longo do tempo.
Uma abordagem abrangente envolve a combinacdo de meétodos quantitativos e
qualitativos, integrando informagdes provenientes das proprias plataformas de
anuncios, dados financeiros das empresas e percepgdes subjetivas obtidas por meio
de pesquisas.

De acordo com Robert K. Yin (2003) e Adriano Gianini (2020), os dados
qualitativos e quantitativos auxiliam na eficiéncia da analise dos dados; por isso,
neste trabalho serdo utilizados alguns recursos, como:

e Integragcdo de dados de plataformas de anuncios: utilizando as
integracdes das redes e ferramentas de anuncios (APIs) do Facebook Ads e
do Google Ads (ferramentas de anuncios on-line e de analise), € possivel
extrair dados especificos de campanhas, como alcance, impressdes, cliques e
conversdes. Isso proporciona uma visao mais detalhada do desempenho das
campanhas e ajuda a identificar padrdes durante um periodo de tempo.

e Anadlise de dados financeiros: a coleta de dados financeiros de empresas,
incluindo faturamento, lucratividade e despesas relacionadas a publicidade
on-line, possibilita uma compreensao tangivel do impacto dos investimentos
em midia paga nos resultados financeiros globais.

e Andlise comparativa de indicadores-chave de desempenho (KPIs): o
estabelecimento e o monitoramento de indicadores de desempenho (KPIs)
especificos para medir o sucesso das campanhas publicitarias possibilitam
comparar a evolugdo desses indicadores ao longo do tempo, o que é
essencial para avaliar a eficiéncia das estratégias de midia paga.

e Estudo de casos: a adogcdo de uma abordagem de estudo de casos,
selecionando empresas de diferentes setores e tamanhos, proporciona uma
compreensao mais abrangente das nuances especificas de diferentes

contextos empresariais.
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e Anadlise estatistica: a aplicagcdo de técnicas estatisticas ajuda a identificar
correlagdes significativas entre os investimentos em midia paga e os
resultados obtidos pelas empresas ao longo do tempo.

Ao combinar esses meétodos, € possivel obter uma visdo completa e
multidimensional do impacto dos anuncios pagos na internet no crescimento de
empresas. A triangulagdo de dados provenientes de diferentes fontes possibilita
validar conclusdes, garantindo robustez a pesquisa e fornecendo insights acionaveis
para orientar decisdes estratégicas.

Para a realizagao deste TCC, a escolha de duas empresas especificas foi
fundamental para que se pudesse acompanhar e analisar a eficacia de seus
investimentos em anuncios digitais ao longo de alguns meses. A selegdo das
empresas foi baseada em critérios como relevancia no mercado, disponibilidade de
dados e abertura para colaboracdo. Uma vez escolhidas as empresas,
estabeleceu-se um periodo de acompanhamento em que todas as campanhas
publicitarias foram monitoradas. Durante esse tempo, foram coletados dados
detalhados sobre os investimentos realizados em diferentes plataformas de
anuncios, bem como os resultados obtidos, incluindo métricas como impressoes,
cliques, taxas de conversao, custos por aquisi¢cao e retorno sobre o investimento
(ROI. Além da analise quantitativa, considerou-se aspectos qualitativos, como
feedback do publico e engajamento nas redes sociais. Essa abordagem possibilitou

uma compreensao abrangente da efetividade das estratégias.
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9 MARKETING E MARKETING DIGITAL

Marketing € uma ciéncia fundamental e extremamente necessaria para
qualgquer empresa que busca entender as necessidades e o0s desejos dos seus
consumidores. Trata-se de um conjunto de atividades, técnicas e processos que visa
desenvolver estratégias, ofertas e até mesmo praticas que tenham valor para os
clientes, publico-alvo, parceiros de projetos e a sociedade em geral. Essencialmente,
0 marketing é a conexao e a construgcao de relacionamentos com o objetivo principal
de identificar e satisfazer as necessidades do publico.

No mercado atual, o marketing é crucial principalmente por causa da internet
e da globalizagdo. Além de criar produtos de alta qualidade, as empresas também
precisam comunicar de maneira eficaz os seus beneficios ao publico-alvo. A era
digital transformou o marketing, tornando-o mais dinamico e acessivel, mas também
mais complexo. Atualmente, os negdcios tém a sua disposicdo uma variedade de
canais e ferramentas que possibilitam atingir o publico-alvo de forma personalizada.

Uma das bases conceituais mais importantes do marketing € o modelo dos 4
Ps, introduzido pela primeira vez por Jerome McCarthy em 1960 e posteriormente
popularizado por outros autores. Esse modelo é uma estrutura simples e eficaz que
ajuda a entender e a planejar as atividades de marketing. Os 4 Ps s&o:

e Produto (product): refere-se ao bem ou ao servico que a empresa
oferece ao mercado. O desenvolvimento do produto inclui a criagao de
valor, design, qualidade, caracteristicas, marca e embalagem. A
estratégia de produto deve atender as necessidades e aos desejos do
publico-alvo e se diferenciar dos concorrentes.

e Preco (price): é o valor monetario que o cliente esta disposto a pagar
pelo produto. A definicdo de prego engloba avaliar os custos do projeto,
matéria-prima, valor percebido e outros fatores. Quando bem
estabelecido, o preco pode influenciar de forma positiva a percepgao do
cliente no momento da compra.

e Praca (place): refere-se aos canais de distribuicdo daquele produto, onde
ele estara disponivel para compra e onde o cliente pode encontra-lo, seja
digital ou fisicamente. De modo geral, identifica-se uma boa praca

entendendo em que ambiente esta o seu publico-alvo.
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e Promocgao (promotion): refere-se a um conjunto de praticas que podem
ser executadas com o objetivo de melhorar a percepgao do cliente quanto
a oferta final do produto. As promogdes variam e abrangem desde
mudancgas de prego, inclusdo de dois ou mais produtos juntos, condigbes
temporarias, entre outras opgdes de que o proprietario do produto dispde
para se adaptar as necessidades do cliente.

Figura 1 — llustragao 4 Ps.

Fonte: Neil Patel (2024).

Para entendermos a importancia dos anuncios no meio digital para as
empresas, precisamos primeiramente entender o conceito de marketing digital, que
nada mais € que a aplicacdo de praticas e estratégicas do marketing ao ambiente
digital. Segundo Philip Kotler (2017), as pessoas anseiam por um engajamento
maior por conta do ambiente altamente tecnoldgico, de tal forma que a tecnologia

acaba levando a convergéncia entre o marketing digital e o marketing tradicional.
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O mundo esta conectado de uma forma nunca vista anteriormente. A
influéncia e o espaco publicitario, que antes custavam valores altissimos, passaram
a ser acessiveis nas midias digitais a partir de apenas alguns cliques e de um
investimento relativamente baixo se comparado a outros métodos.

Empresas menores competem por espago com empresas maiores, €, mais do
que apenas valores financeiros, o que define o quao relevante € um conteudo é a
opinidao publica pela recomendagao dos algoritmos. Nas redes sociais, apenas 0s
conteudos mais relevantes permanecem em evidéncia; existe pouco espacgo para
publicagdes que ndo prendam a atenc&o do publico. Propagandas pouco criativas e
sem engajamento ndo tém o mesmo alcance que conteudos bem trabalhados ou
anuncios pagos.

Dessa forma, com o marketing digital, empresas e criadores de conteudo
estdo aprendendo a inovar para poderem criar cada vez mais publicagdes que
tenham alcance para as suas redes sociais. Esses conteudos sao, muitas vezes,
informativos ou para entretenimento, mas, com o viés certo, a estruturagdo de uma
copy (texto publicitario) e a segmentagao do publico que esta assistindo, € possivel

tornar as publicagdes extremamente rentaveis.

9.1 Alcance, retencao e leilao

O alcance em si é uma das métricas mais relevantes em se tratando de
marketing digital, pois, por meio dela, compreende-se quantas pessoas conseguiram
visualizar um conteudo. Caso uma publicagao tenha muito alcance, é provavel que a
rede, com base nos seus algoritmos, determine que aquela publicagdo tem valor
para O seu usuario, o que significa que, se o publico se interessou por esse
conteudo, € possivel ampliar o seu alcance para mais pessoas.

E como a rede entende qual conteudo € mais interessante e qual vale a pena
ser divulgado? Isso é possivel pela retengdo do publico no conteudo. Segundo
Adriano Gianini (2020), a rede contrabalanceia conteudos pagos e conteudos de
qualidade, determinando qual vai aparecer para o publico. O algoritmo da rede
compreende que 0s anuncios pagos tém prioridade, mas ele também é influenciado
pelo tempo de retengao, isto é, 0o tempo que uma pessoa permanece em um

anuncio. Quanto mais tempo o0s usuarios passam visualizando determinada
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publicacdo e mais tempo eles sao retidos para tomar outras acdes, mais a rede vai
ampliar o alcance dessa publicagao.

O funcionamento do espago de tela e recomendacédo para os usuarios €&
praticamente um leildo em tempo real que acontece o tempo todo nas redes sociais:
nao no sentido literal de que apenas quem paga mais aparece mais, mas no sentido
de que a rede também identifica os conteudos mais relevantes para estabelecer
maior alcance. Conteudos que sao interessantes o suficiente para reter a audiéncia
também conseguem espaco.

Por isso, é de extrema importancia que, ao divulgar seus produtos, a empresa
ou o criador de conteudo, mais do que apenas investir dinheiro, dedique patriménio
intelectual e criatividade para desenvolver uma estratégia de conteudo que consiga

gerar mais retencao e alcance.

9.2 Marketing 4.0

Philip Kotler (2017) enfatiza como o comportamento de consumo dos clientes
tem mudado bastante nos ultimos anos. A relacdo que, no passado, era
praticamente vertical — as empresas ofereciam um produto, e a sua repercussio se
dava mais vagarosamente — agora se tornou horizontal — o contato entre empresa e
consumidor nas redes sociais € mais proximo, e as suas agdes de marketing
provocam reacdes praticamente instantaneas. Agora, o publico tem poder quase que
imediato de responder as empresas nas midias digitais a respeito de produtos e
anuncios. O novo comportamento do publico, associado as novas estratégias de
marketing no ambiente digital, € o que Kotler chamou de Marketing 4.0.

Isso se intensificou mais ainda a partir do acesso da populacdo as redes
sociais. Segundo dados da BBC (2024), a plataforma do Facebook atingiu em 2023
a marca de dois bilhdes de usuarios — praticamente 1/4 da populacdo mundial esta
acessando essa rede social e recebendo indiretamente produtos e conteudos que
influenciam diretamente o seu comportamento de consumo. Em tempo real, o
publico esta alimentando cada vez mais o algoritmo da rede e emitindo opinides
sobre os produtos e servigos, criando um ciclo que, consequentemente, causa a
dependéncia das empresas do meio digital, ja que elas precisam se posicionar de
forma cada vez mais efetiva para manter tanto os seus clientes como a sua

relevancia.
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Além de criarem seus proprios anuncios, muitas empresas contratam
influenciadores digitais, ou criadores de conteudo — que sao usuarios que tém
relevancia em seus respectivos nichos e, com isso, tém mais possibilidade de causar
impacto na opinido de seus seguidores, a fim de se aproximar do seu publico-alvo e
comercializar seus produtos ou servigos, pratica conhecida como marketing de
influéncia.

Porém, o marketing de influéncia € como uma “faca de dois gumes” para o
posicionamento das empresas: se um anuncio ou um produto € ruim, a influéncia
dos criadores pode causar queda nas vendas. Da mesma forma, se um produto ou
um material é bem avaliado, essa influéncia pode gerar ainda mais retorno para a
empresa.

Assim, pequenas e grandes empresas tém entendido a importancia de aderir
ao marketing digital e de desenvolver estratégias e conteudos melhores, para,
assim, se manterem em evidéncia tanto por parte do proprio algoritmo da rede como
também pela opinido dos usuarios, a qual pode ser analisada em tempo real por

meio da repercussao e dos comentarios referentes aos servigos e as publicacdes.

9.3 Conteudo e vendas

De acordo com os métodos e estratégias do marketing digital, nem toda
divulgacao tem como objetivo a venda. Um conceito desenvolvido por Rafael Rez
(2016) é o de marketing de conteudo: nem tudo se baseia no esfor¢co de se converter
em venda; as estratégias de marketing se tornaram muito mais complexas do que
apenas tentar vender um produto x para um publico y. O necessario para que o
publico engaje com as suas publicagdes €& fazer com que o0 anuncio seja mais
humanizado e muito identificavel, e que a maioria das pessoas dentro do padrao da
sua persona sejam impactadas e ajudadas por aquele material.

Mais do que vender, € necessario entregar um valor gratuito antes da agao da
compra, porque as pessoas nao querem mais comprar produtos desconhecidos, cuja
procedéncia ou resultado ignoram. Em um mercado consumidor inseguro em relagao
a compras nas redes sociais, o0 que o comprador mais preza em uma transacao ¢é
garantir a sua propria seguranga e bem-estar comprando pela internet. Por isso,
tornaram-se cada vez mais recorrentes publicacbes de pessoas comuns utilizando

produtos, abrindo embalagens em video, testando a qualidade, validando as
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utilidades e, assim, apresentando para os outros usuarios da rede a eficiéncia dos
produtos.

Usuarios e empresas ja entenderam que apenas falar de um produto e tentar
vendé-lo ndo funciona tdo bem; o que funciona de verdade é entregar mais
informagdes para o consumidor e fazer com que outros compradores venham a falar
do seu produto de forma positiva, o que adiciona mais prova social € mais
humanizagao para o que a empresa tem a oferecer.

E importante enfatizar que, antes de toda e qualquer venda, o contetdo que
envolve a estratégia de marketing deve estar 100% alinhado com os beneficios do
produto e os problemas que ele soluciona e deve garantir que ele ndo esta sendo
utilizado apenas com a finalidade de vender. Existem objetivos anteriores a
estratégia de vendas que sdo muito relevantes, como reconhecimento da marca,
aumento do alcance, engajamento e comentarios, além da humanizagcado da marca.
Quando todas essas partes estdo em sintonia, a venda deixa de ser apenas um

objetivo unico e passa a ser uma consequéncia decorrente de uma boa estratégia.
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10 CONCEITOS DE ESTRATEGIAS DE MARKETING: FUNIL DE VENDAS

No meio competitivo em que vivemos, o desafio das empresas € ndo apenas
conseguir captar novos clientes, mas manté-los. Para isso, €& fundamental
desenvolver praticas efetivas que sejam adaptadas aos costumes e aos interesses
do consumidor final. Kotler e Keller (2016) afirmam que as estratégias de marketing
sdo essenciais para definir como as organizagdes vao se posicionar no mercado,
diferenciar seus produtos ou servigos e conquistar e reter clientes.

Para que as estratégias de marketing sejam eficazes, € muito importante o
desenvolvimento de uma comunicagdo que seja direcionada para o publico-alvo.
Nesse contexto, o marketing digital € uma ferramenta poderosa, pois possibilita que
as empresas segmentem com precisdo o publico que recebe seus anuncios. Desse
modo, podem ser criadas abordagens personalizadas e direcionadas para publicos
especificos. O marketing digital usa dados para aprimorar as estratégias,

tornando-as, assim, mais eficazes.

10.1 Objetivos das estratégias de marketing

Os objetivos de uma estratégia de marketing variam de acordo com o ciclo de
vida do produto, do posicionamento da marca e das metas de crescimento da
empresa. Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2016), os principais objetivos das
estratégias de marketing incluem aumentar o reconhecimento da marca, atrair novos
clientes, promover a lealdade e a retencao de clientes e aumentar as vendas. Esses
objetivos podem ser atingidos por meio de diferentes abordagens, como o marketing
de conteudo, SEO, redes sociais e midia paga.

O sucesso de uma estratégia de marketing depende de sua capacidade de se
adaptar ao mercado e de criar valor para o consumidor. Solomon (2018) argumenta
que, no mercado atual, as empresas precisam ser capazes de entender
profundamente as necessidades de seus consumidores e desenvolver estratégias

que os atraiam e os engajem ao longo da jornada de compra.
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10.2 O funil de vendas no marketing

Uma das ferramentas mais importantes para desenvolver estratégias de
marketing eficazes é o funil de vendas, também conhecido como funil de conversao.
O funil de vendas representa as etapas que um consumidor percorre desde o
momento em que toma conhecimento de um produto ou servigco até a sua decisao
final de compra. Segundo Croll e Yoskovitz (2013), o funil de vendas pode ser
dividido em trés grandes etapas: topo do funil (awareness), meio do funil
(consideracéo) e fundo do funil (decis&o).

Cada uma dessas etapas exige estratégias de marketing especificas para
engajar o consumidor de forma adequada e leva-lo a proxima fase. O funil de vendas
€ uma ferramenta essencial para que as empresas possam segmentar suas
campanhas e otimizar suas interagdes com os consumidores ao longo da jornada de

compra.

Figura 2 — Funil de vendas.

Funil de vendas

Topo do funil Aprendizado e
Atrair & converter po endizado e

Reconhecimento
i Meio do funil do problema e

Relacionar consideragdo da

solugdo

Decistio de

Vender compra

Fonte: Sebrae (2022).

10.3 Topo do funil: atraindo a atengdao do consumidor

A primeira etapa do funil de vendas é o topo do funil, cujo principal objetivo &
gerar consciéncia (awareness) sobre a marca, produto ou servigo. Nessa fase, os

consumidores ainda nao estdo prontos para tomar uma decisdo de compra, mas
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estdo buscando informagdes sobre uma necessidade ou problema especifico. O
marketing de conteudo € uma das principais estratégias usadas no topo do funil para
atrair o interesse do publico-alvo, de acordo com Chaffey e Smith (2017).

Estratégias de Search Engine Optimization (SEQO) também s&o essenciais no
topo do funil, pois ajudam as empresas a aparecer nos resultados de busca quando
os consumidores estdo pesquisando informagdes iniciais. Publicagdes em blogs,
videos educativos e conteudos em redes sociais sdo frequentemente utilizados para
estabelecer a primeira interagcdo com o publico. Nessa fase, sem uma abordagem de
vendas agressiva, a empresa precisa focar em educar e informar e criar valor antes

de propor uma solucéao direta.

10.4 Meio do funil: consideragao e engajamento

Na fase intermediaria, conhecida como meio do funil, os consumidores ja
estao cientes de suas necessidades ou problemas e estdo considerando diferentes
solugbes. O objetivo dessa fase €& engajar os consumidores, apresentando
informagdes mais detalhadas sobre o produto ou servigo e ajudando-os a avaliar as
alternativas disponiveis no mercado. Neste momento, a personalizacdo das
mensagens de marketing € fundamental para manter o interesse e iniciar a
construcao de confiancga.

O uso de e-mails de marketing, grupos de WhatsApp e estudos de caso sao
estratégias comuns no meio do funil, pois sdo modos de as empresas educarem e
nutrirem seus leads. Ferramentas de automacéo de marketing, como HubSpot e RD
Station, sao frequentemente utilizadas para monitorar o comportamento dos leads e
enviar-lhes comunicagdes personalizadas. Essa fase, para Kotler e Keller (2016), é
crucial para criar um vinculo com o consumidor e oferecer solu¢gdes que se alinhem

com suas expectativas e necessidades.
10.5 Fundo do funil: decisao de compra
O fundo do funil é a fase em que o consumidor esta pronto para tomar uma

decisdo de compra. Nela, as empresas devem focar em converter leads em clientes;

por isso, as estratégias de marketing sdao mais voltadas para vendas e ofertas,
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incluindo promogdes, testemunhos de clientes, demonstragcbes de produtos e
anuncios de remarketing.

Segundo Ryan e Jones (2016), o remarketing € uma das ferramentas mais
eficazes no fundo do funil, pois possibilita que as empresas alcancem consumidores
que ja interagiram com a marca anteriormente. Campanhas de remarketing em
plataformas como Google Ads e Facebook Ads sdo utilizadas para relembrar o

consumidor de sua interagao anterior e incentiva-lo a completar a compra.

10.6 Personalizacao da estratégia

Uma das tendéncias mais significativas no funil de vendas digital é a
crescente personalizagédo das interagdes ao longo da jornada de compra. Com o uso
de dados, as empresas conseguem criar experiéncias altamente personalizadas
para os consumidores, aumentando as taxas de conversdo em cada etapa do funil.
A personalizagao melhora o engajamento do consumidor e permite que as empresas
oferecam solugdes especificas que atendem as necessidades unicas de cada
usuario.

A personalizagao no funil de vendas pode ser executada de diversas formas,
como recomendacdes de produtos baseadas no comportamento do usuario, e-mails
segmentados com conteudo especifico ou anuncios pagos que se adaptam ao
estagio de decisdo do consumidor. Segundo Peppers e Rogers (2016), a
personalizagdo € um dos pilares da experiéncia de marketing centrada no cliente,

pois melhora ndo so as vendas, mas também a satisfacao e a retencao.

10.7 Automacgao

A automacao de marketing desempenha um papel crucial na gestdo do funil
de vendas, pois, desse modo, as empresas podem gerenciar grandes volumes de
leads e de interacbes de maneira eficaz. Ferramentas de automagao, como RD
Station, ActiveCampaign e Mailchimp, possibilitam que as empresas configurem
fluxos de trabalho automatizados, segmentem seu publico com precisdo e enviem
comunicagbes personalizadas de forma escalavel, além de viabilizarem o
monitoramento do comportamento dos /eads em tempo real e o ajuste de suas

campanhas de acordo com as interagcdes do usuario. Por exemplo, um consumidor
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que visita repetidamente a pagina de um produto pode ser identificado como um lead
qualificado, e um e-mail de oferta personalizada pode ser enviado automaticamente

para incentiva-lo a concluir a compra.
10.8 Modelo AIDA

O modelo AIDA (Atencao, Interesse, Desejo, A¢ao) é uma representagao
classica de roteiro para uso no funil de vendas e mostra como o marketing pode
guiar os consumidores desde 0 seu primeiro contato com o produto ou servigo até a
compra final. De acordo com Strong (1925), este roteiro descreve as etapas pelas

quais o consumidor passa ao ser impactado por uma mensagem de marketing.

Figura 2 — Modelo AIDA.

Fonte: RD Station (2024).

e Atencao: a primeira etapa € capturar a atengdo do consumidor, 0 que
pode ser feito por meio de anuncios impactantes, chamadas atrativas e
conteudo que gera curiosidade.

e Interesse: depois de atrair a atencdo, o objetivo € manter o interesse,

fornecendo informacgdes relevantes que mantenham o publico envolvido.
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e Desejo: o0 desejo é despertado quando o consumidor percebe os
beneficios do produto ou servico. Nessa etapa, a empresa deve se
concentrar em destacar o valor unico que oferece em relagédo a
concorréncia.

e Acao: finalmente, a acdo é o momento da conversdo, quando o
consumidor toma a decisdo de compra. Belch e Belch (2020) afirmam que
ofertas exclusivas, depoimentos de clientes e garantias podem ser usadas

para incentivar a decisao de compra.

10.9 Aplicacdes do funil de vendas em diferentes industrias

O conceito de funil de vendas se aplica a diferentes industrias, desde o varejo
até o Business to Business (B2B). No entanto, o design do funil pode variar
dependendo da natureza do negécio e do ciclo de compra do consumidor. No varejo,
o funil tende a ser mais curto, com énfase na conversao rapida.

Ja em mercados B2B, o ciclo de vendas é mais longo e exige uma nutricao
mais profunda ao longo do funil. Nesse caso, segundo Kotler (2017), a fase de
consideragao pode envolver varias interagdes e a construgdo de confianga ao longo
do tempo; demonstragdes e conteudos técnicos sido frequentemente utilizados para

engajar decisores ao longo do funil.

10.10 O funil de vendas e a experiéncia do cliente

O funil de vendas esta cada vez mais relacionado a experiéncia do cliente.
Para Lemon e Verhoef (2016), as empresas que conseguem proporcionar uma
experiéncia fluida e satisfatoria ao longo de toda a jornada do consumidor sao
aquelas que tém maior probabilidade de obter sucesso na conversdo de leads. A
experiéncia do cliente ndo termina na venda, mas continua apds a compra e garante
que o cliente se torne um defensor da marca e retorne para novas compras no

futuro.
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11 MiDIA PAGA E TRAFEGO PAGO

Para entendermos a importancia da midia paga no aumento dos resultados
das empresas, precisamos primeiramente entender o conceito de trafego pago. De
acordo com Pedro Sobral (2018), trafego pago € o volume e o direcionamento, no
meio digital, do publico que esta indo do ponto A ao ponto B. Isso significa que
quanto mais pessoas sao enviadas a uma plataforma de vendas, uma rede social ou
um site, mais possiveis compradores e mais alcance uma empresa tera. Ja a midia
paga em si € um modo de se gerar trafego pago: por meio de um investimento
monetario, mais pessoas poderao receber os conteudos de uma empresa. Tudo isso
é feito de forma automatizada por recursos fornecidos pelas proprias plataformas
digitais, como o Meta Business e o Google Ads, cuja principal funcéo é gerar trafego
de audiéncia para os seus meios de comunicagao digital.

Ha uma grande diferenga entre esses recursos e os meios tradicionais e
analdgicos, como a panfletagem, banners, propagandas de televisdo e outros: os
anuncios pagos realizados dentro dessas plataformas s&o beneficiadas pelo uso do
alto volume de dados a respeito de seus usuarios que essas redes possuem.

No Meta Business e no Google Ads, por exemplo, € possivel segmentar
dados como localizacao, interesses, profissao, faixa etaria, poder aquisitivo, tipo de
aparelho celular utilizado para acessar a internet, entre outros. Com isso, é possivel
detalhar minuciosamente o publico para o qual se quer anunciar. Por exemplo, se
uma empresa quer direcionar um anuncio ou conteudo para uma pessoa de Sao
Paulo, de 22 a 44 anos, com interesse em produtos de beleza e que utiliza um
aparelho celular da Apple, ela pode criar um anuncio especifico e muito mais
identificavel para esse publico.

O trafego pago aumenta a probabilidade de conversao da agao esperada,
pois anuncia para um publico-alvo especifico, além de coletar dados sobre a
eficiéncia dos anuncios, que, depois de analisados, podem orientar posicionamentos

cada vez mais estratégicos e direcionados.

11.1 Funcionamento das campanhas de anuncios

Para que funcionem de forma eficiente e, desse modo, definam qual é o

melhor material a ser divulgado dentro das plataformas, as midias digitais utilizam o
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modelo de leildo, apresentado no capitulo 9 deste trabalho. Elas avaliam os
principais critérios dos conteudos divulgados (como publico-alvo, valor investido,
relevancia do conteudo, qualidade do anuncio) e alguns critérios definidos pelo
algoritmo (como link de destino da campanha) e, assim, entendem o que sera
anunciado e para quem. Como exposto no capitulo 9, os anunciantes que mais
investem em uma plataforma tém maior probabilidade de gerarem mais alcance;
mas isso nao significa que eles vao aparecer sempre com prioridade, pois 0s outros
critérios também exercem alguma influéncia no meio digital — um conteudo de alta
qualidade pode muito bem ganhar espago, mesmo se 0 seu investimento monetario
tiver sido relativamente menor.

As plataformas de anuncios funcionam de maneiras diferentes. No Meta
Business (2024), por exemplo, o investimento esta diretamente relacionado ao
alcance que a campanha podera ter. Geralmente, quem paga mais aparece com
mais frequéncia. No entanto, mesmo com um investimento menor (isto €, um espago
publicitario de menor alcance), a qualidade do conteudo e da segmentagdo do
publico-alvo pode ajudar a atingir leads qualificados. Ainda que uma campanha seja
direcionada a pessoas dentro de determinada segmentagdo, a chance de elas
interagirem com o anuncio depende de fatores como relevancia e qualidade do
conteudo.

Ja o Google Ads (2024), plataforma desenvolvida pelo Google, € uma rede de
pesquisa, e nao uma rede social. Por isso, o0 servigo oferecido por ela é o pagamento
por clique em palavras-chave. Todos os dias, sdo feitas bilhdes de pesquisas no
Google, o que significa que os anunciantes podem aparecer para pessoas que estao
procurando por palavras relacionadas aos seus produtos ou servigos. Os
anunciantes podem investir em palavras-chave especificas e pagam néao

necessariamente por alcance ou por visibilidade, mas por cliques na palavra-chave.

11.2 Analise e otimizacao de dados

Pode-se concluir que os principais beneficios da midia paga no meio digital
sdo o direcionamento mais preciso de campanhas e a coleta dos dados
relacionados. Mas agora temos que responder a seguinte questao: como funciona a
analise desses dados coletados e como eles podem ser utilizados de modo mais

eficiente?
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Para explicar, utiliza-se o padrdo de metrificacdo gerado pelas principais

plataformas de anuncios das midias digitais, como Meta Business, Google Ads,

LinkedIn Ads, entre outras. As redes em si funcionam por meio do sistema de leildo

interno do algoritmo, que determina quais conteudos serédo divulgados. Depois de

aplicadas, as campanhas geram dados, que s&o entdo coletados para analise e

otimizagao.

Algumas das principais e mais relevantes métricas utilizadas pelas empresas

em se tratando de analise e otimizagado de anuncios on-line sao:

Figura 4 — Tabela para ilustrar métricas

Meétrica
Alcance
Cliques
CPC
CPM

Visualizagdes na

pagina

Conversoes

CPR

CTR

ROI

ROAS

Objetive da Métrica

Alcance geral do anuncio

Cuantidade de cliques nos anuncios

Custo por cligues
Custo por mil visualizagdes

Quantas pessoas visualizaram a
pagina
Resultadeos de acordo com 2

campanha feita (vendas, leads

cadastrados, etc)
Custo por resultado

Taxa de conversdo de cligues na

campanha

Retorno sobre investimento geral

Retorno sobre o investimento em

publicidade

Fonte: Facebook Business (2024).

Como & Metrificado

Cuantas pessoas alcangadas

Cuantas pessoas clicaram

Quanto custou cada clique

Cuanto custou mil cligues no seu andncic

Quantas pessoas visualizaram a pagina

Quantos resultados alcangados

Quanto custou um resultado

Cuantas agdes foram tomadas percentualmente
a 100% de todo o pablico (cliques x 100 /

alcance)
Cuanto retornou do investimento no total

Cuanto retornou referente ac investimento de

publicidade

Os dados coletados séo importantes para determinar agdes estratégicas nas

futuras campanhas de uma empresa, dentro ou fora das redes sociais. Por exemplo,

se o alcance de uma campanha esta baixo, provavelmente o publico segmentado é
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muito restrito e precisa ser expandido; se ha poucos cliques e se a taxa de cliques
(CTR) esta baixa, provavelmente o anuncio n&o é atrativo para o publico.

Nos dias de hoje, os dados sdo uma moeda valiosa disputada pelas
empresas. Esse valor € observado a longo prazo: quanto mais dados séo coletados
a respeito dos clientes, mais agdes estratégicas podem ser tomadas, o que pode
melhorar o posicionamento de uma empresa e ajudar na criagdo de agbes mais

atrativas para a sua base de clientes e que geram maior engajamento.

11.3 Segmentacao avangada e personalizagao em midia paga

Uma das principais vantagens da midia paga em plataformas digitais é a
capacidade de segmentacdo detalhada do publico-alvo e da persona.
Diferentemente da midia tradicional, em que as campanhas atingem um publico mais
amplo e genérico, no ambiente digital, as empresas podem direcionar seus anuncios
a audiéncias altamente especificas utilizando os recursos das ferramentas das
midias digitais. A segmentagcdo em marketing digital pode se basear em varios
critérios, como idade, localizagdo geografica, comportamento on-line e até interesses
pessoais expressos em redes sociais e identificados pelo algoritmo da plataforma.
Essa personalizagédo é vital, pois permite as empresas atingir consumidores mais
especificos e fazer com que eles interajam com o conteudo, aumentando, assim, a
eficacia dos anuncios.

Considerando o contexto de Marketing 4.0 de Philip Kotler (2017), a
segmentagado avangada ajuda a criar o que ele chama de “interag¢des personalizadas
em escala”. Com o uso de big data e algoritmos avancados, as empresas podem
segmentar e adaptar o conteudo de seus anuncios com base no comportamento
prévio dos consumidores, 0 que aumenta o engajamento e a taxa de converséo.
Chaffey e Ellis-Chadwick (2016) ressaltam que, na era digital, a personalizagdo é um
fator decisivo para aumentar a relevancia dos anuncios. Quanto mais preciso o
anuncio, maiores as chances de atingir o consumidor certo no momento certo.

Além disso, Chaffey e Ellis-Chadwick (2016), abordam a importéncia da
personalizagdo no marketing digital e destacam que os consumidores tendem a
responder melhor a conteudos que parecem feitos sob medida para as suas

necessidades. Isso pode ser evidenciado pelo uso de anuncios mais dinamicos, que
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ajustam automaticamente o conteudo do anuncio de acordo com as preferéncias ou

o historico de navegacgéo do usuario.

11.4 O impacto do remarketing

Outro aspecto fundamental da midia paga é o uso de estratégias de
remarketing ou retargeting, técnicas que permitem que as empresas alcancem, de
novo, usuarios que ja demonstraram interesse em seus produtos ou servigos
anteriormente. Segundo Ellis-Chadwick e Chaffey (2016), o remarketing € uma
estratégia poderosa para aumentar as taxas de conversdo. Estudos mostram que os
consumidores expostos a anuncios repetidos de produtos que ja visualizaram ou
colocaram no carrinho tém uma probabilidade significativamente maior de concluir a
compra.

Essa abordagem é especialmente eficaz porque, no ambiente digital, os
consumidores raramente completam uma compra na primeira interacdo. Como
mencionado por Chris Voss e Tahl Raz (2017), o desenvolvimento de uma narrativa
pode ajudar na quebra de objegdes do cliente. O remarketing oferece uma
oportunidade de “lembrar” o consumidor da intencdo da compra nao realizada,
aumentando o numero de conversdes sem necessariamente expandir o alcance da
campanha.

Além disso, a estruturacdo dos criativos especificos para o publico-alvo, que
sdo uma parte crucial das estratégias de remarketing, possibilita que as empresas
criem anuncios especificos para determinada audiéncia ja impactada. Chaffey (2020)
discute também como os cookies e as informagdes coletadas dos usuarios por meio
de pixels de rastreamento em sites e plataformas de redes sociais sao utilizados
para criar anuncios cada vez mais personalizados e direcionados, além de rastrear o
comportamento dos usuarios. Com isso, 0 remarketing nao apenas aumenta a
eficacia da midia paga, mas também otimiza o retorno sobre o investimento (RO/), ja

que foca em usuarios que estdo mais propensos a converter vendas e resultados.

11.5 A Inteligéncia Artificial e a automagao nas campanhas pagas

A integracao da Inteligéncia Atrtificial (IA) nas plataformas de midia paga tem

revolucionado a forma como os anuncios sdo criados, otimizados e entregues. De
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acordo com Gentsch (2018), a |A, aplicada ao marketing digital, propicia uma analise
em tempo real dos dados de campanhas, ajustando automaticamente variaveis
como orgamento, publico-alvo e conteudo de anuncios com base no desempenho
anterior. Isso resulta em campanhas altamente otimizadas que podem, inclusive,
prever com mais precisao o comportamento do consumidor.

Uma aplicagao especifica da IA em campanhas pagas € o uso de Machine
Learning (aprendizado de maquina) para a otimizagdo continua de anuncios.
Ferramentas como o Google Ads e o Facebook Ads ja utilizam algoritmos que
ajustam automaticamente os lances (bids) e a segmentagdo com base no
comportamento de usuarios.

Por exemplo, no Google Ads, o “Smart Bidding” utiliza |IA para prever quando
um usuario esta mais propenso a converter uma acgao e ajusta automaticamente os
lances de acordo com essas previsdes. Russell e Norvig (2020) discutem como esse
tipo de aprendizado automatizado esta tornando o marketing digital mais preciso e
eficiente, pois minimiza o desperdicio de orcamento e maximiza o impacto dos
anuncios.

Além disso, a |A permite que os anunciantes testem diversas variagdes de
anuncios simultaneamente, o que € conhecido como testes A/B automatizados, que
aceleram o processo de otimizagdo. Em vez de confiar em ajustes manuais, as
plataformas agora podem recomendar mudangas com base em dados agregados,
possibilitando que as campanhas atinjam seu potencial maximo com muito menos

intervengcdo humana.

11.6 Analise de KPIs e a importancia do RO/

Finalmente, para que as estratégias de midia paga sejam realmente eficazes,
é fundamental que as empresas realizem uma analise continua dos Key
Performance Indicators (KPIs) e do retorno sobre o investimento (ROJ). Kotler e
Keller (2016) reforcam que o sucesso das campanhas publicitarias ndo deve ser
medido apenas pelo numero de impressdes ou cliques, mas principalmente pelo
impacto real nos objetivos de negocios, como vendas, engajamento e retencao de
clientes.

A anadlise de KPIs inclui métricas como custo por clique (CPC), taxa de

conversédo, custo por aquisicdo (CPA) e custo por mil impressdes (CPM). Em seu
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estudo sobre marketing digital de guerrilha, Levinson (2012) aponta que essas
métricas oferecem uma viséo clara sobre o desempenho de campanhas e permitem
ajustes em tempo real para maximizar o ROI. A analise detalhada desses KPIs ajuda
a otimizar os resultados das campanhas atuais, além de fornecer dados valiosos
para a criagao de estratégias futuras mais eficazes.

Yin (2003) destaca a importdncia de uma abordagem rigorosa ao avaliar o
impacto de estratégias de midia paga, especialmente em um ambiente de estudo de
caso. As empresas devem sempre correlacionar o investimento em midia paga com
resultados financeiros concretos, para justificar a continuidade ou a expanséao de tais

estratégias.
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12 ANALISE DE CASO, CLIENTE A

12.1 Introducao ao estudo de caso e ao objetivo

Este estudo de caso visa ilustrar, de maneira pratica, a aplicagdo dos
conceitos e estratégias discutidos até aqui. Como apresentado nos capitulos iniciais,
0 objetivo principal deste trabalho € comprovar o fato de que o investimento bem
planejado e gerido de midia paga nas redes sociais pode, de fato, contribuir
significativamente para o crescimento de um negdécio em termos de visibilidade,
engajamento e aumento de vendas. A escolha de um estudo de caso permite n&o
apenas analisar dados reais, mas também verificar como as teorias de marketing
digital e de segmentacado podem ser aplicadas de maneira eficaz em um contexto
empresarial especifico (Yin, 2003).

Ao testar essas estratégias em um cenario real, espera-se validar a hipétese
de que campanhas de anuncios on-line, quando executadas de forma estratégica,
tém o potencial de transformar a presenga digital de uma marca, fortalecendo-a e
gerando retornos financeiros expressivos. A aplicagcdo dos conhecimentos
abordados, como o0 uso de segmentagdo avangada e de remarketing, deve ser
demonstrada neste caso especifico com o Cliente A e comprovada por meio de

métricas de desempenho mensuraveis e feedback qualitativo do cliente.

12.2 Apresentagao do Cliente A e do contexto

O Cliente A é um criador de conteudo proprietario de uma empresa de cursos
on-line, que oferece cursos focados na criacao e na edigdo de conteudo digital. O
principal objetivo dos cursos é ensinar os alunos a dominar ferramentas como
CapCut, Adobe Premiere etc., para produzir conteudos de qualidade, que possam
gerar renda e estabelecer uma presenca on-line.

A empresa do cliente ja operava ha alguns meses e realizava a divulgagao de
seus cursos por conta propria pelo Instagram. No entanto, os resultados eram
limitados, o que motivou a contratacdo de uma agéncia de marketing digital com o
objetivo de impulsionar as vendas e melhorar o retorno sobre os investimentos em

marketing.
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Inicialmente, o cliente trabalhava de forma independente nas redes sociais,
utilizando estratégias basicas de impulsionamento e promogdes. Porém, com o
crescimento do mercado de educagao on-line e o aumento da competicdo, a
empresa decidiu investir em uma estratégia de midia paga mais estruturada e
direcionada. O intuito era ampliar a sua presenga digital e explorar técnicas mais
avangadas para atrair e converter leads de forma eficiente. Este estudo de caso,
portanto, acompanha a evolugdo das campanhas de midia paga da empresa, desde
a primeira estratégia implementada, em janeiro, até uma abordagem mais otimizada,

em maio.

12.3 Estratégia inicial: janeiro

A primeira estratégia foi elaborada em janeiro de 2024, com foco em trés
objetivos principais:

1. Aumentar o numero de seguidores no Instagram, para fortalecer a
presenca digital da marca e construir uma base de leads mais ampla.

2. Converter leads em vendas dos cursos, por meio da criacdo de anuncios
focados na conversao direta.

3. Implementar campanhas de remarketing, para atingir novamente o publico
que ja havia interagido com o conteudo da empresa e ainda ndo havia
comprado 0s cursos, para conversao de vendas.

Seguindo as recomendacdes tedricas de autores como Kotler e Keller (2016),

que destacam a importancia de estratégias segmentadas no marketing digital,
decidiu-se investir em uma campanha de seguidores, uma campanha de conversao

de vendas e uma de remarketing.

12.3.1 Campanha de seguidores

A campanha de seguidores foi estruturada para um publico-alvo de 18 a 36
anos, com interesse em produc¢ao de conteudo digital e edigdo de videos. O objetivo
era atrair um publico novo, interessado no tema, e aumentar a visibilidade do
proprietario da empresa nas redes sociais. Essa campanha contou com um
investimento total de aproximadamente R$ 391,85 no periodo do més de janeiro e

gerou um CPC de R$ 0,24 e R$ 0,32, respectivamente, para duas agdes diferentes,
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destacando-se pelo custo acessivel para a aquisicdo de cliques. Essa fase da
campanha foi importante para consolidar a presenga digital do cliente e construir um
publico inicial de potenciais alunos.

Para essa primeira campanha, utilizou-se anuncios em formato de video, aos
quais foram aplicados efeitos visuais para atrair a atencdo de possiveis alunos

interessados em edigao de video.

Figuras 5 e 6 — Anuncios usados em janeiro para a captagao de seguidores

no cliente A.

Fonte: Instagram do cliente A (2024).

12.3.2 Campanha de conversao de vendas

Para o meio do funil, implementou-se uma campanha com o objetivo direto de
gerar vendas. Com um orgcamento de R$ 622,62 para o més de janeiro, a campanha
resultou em seis conversdes rastreadas e 30 vendas no total, considerando
remarketing e ajustes no rastreamento de conversdes.

A campanha mostrou-se eficiente, uma vez que houve aumento de vendas
com um custo por aquisi¢do (CPA) competitivo, mas a analise dos dados apontou
para a necessidade de ajustes no preco do curso, que custava R$ 92,00. Estudos de
Solomon (2018) indicam que, muitas vezes, um preco baixo pode afetar a percepcgao

de valor, algo observado nesta campanha, em que o baixo valor do curso gerava
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interesse, mas nao necessariamente percepcdes de exclusividade ou de valor do
conteudo.

Para gerar conversdes de vendas, utilizou-se, nesta campanha, anuncios com
uma breve explicacdo sobre o curso de edicdo e as técnicas abordadas e,

principalmente, com muitos efeitos visuais para ilustrar essas técnicas na pratica.

Figura 7 — Anuncio usado para a campanha de vendas de janeiro do cliente A.

&
@ SAIBAMAIS

Fonte: Instagram do cliente A (2024).

12.3.3 Campanha de remarketing

A campanha de remarketing teve como foco o reengajamento de leads que ja
haviam mostrado interesse nas publicacbes e nos anuncios do cliente mas que
ainda ndo haviam comprado o curso.

Com um investimento de R$ 117,31, um alcance de 2.809 pessoas e um CPC
de R$ 0,93, a campanha reforcgou a presenga da marca para quem ja havia
interagido com ela, mas a CTR de 0,66% indicou a necessidade de ajustes nos
anuncios e/ou no publico-alvo. Segundo Gianini (2020), o remarketing é essencial
para maximizar o retorno dos investimentos em marketing digital, pois reengaja
usuarios que estdo mais propensos a converter vendas.

Os anuncios utilizados nesta campanha consistiam principalmente em videos.
Logo nos primeiros segundos desses videos, o instrutor falava “Vocé que ja viu

nossos videos, e ainda ndo entrou no curso”, a fim de criar uma proximidade
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exclusivamente com esse publico que ja havia interagido com os conteudos do

cliente.

Figura 8 — Anuncio de remarketing usado no més de janeiro do cliente A.

@ SAIBAMAIS

Fonte: Facebook Business do cliente A (2024).

12.4 Reflexdes sobre a estratégia inicial e ajustes necessarios

Ao longo do més de janeiro, foram investidos aproximadamente R$ 1.131,00
e realizadas 30 vendas de curso (por R$ 92,00), o que gerou um faturamento de R$
2.760,00 para a empresa do cliente por meio de anuncios on-line. Nesse caso, 0
retorno sobre o investimento (ROI) foi 2,4 vezes o valor investido.

ApOs a analise da estratégia de janeiro, identificou-se que, apesar do
aumento na visibilidade e nas vendas em comparagao a experiéncia anterior do
cliente com anuncios on-line, havia espaco para melhorias significativas. O baixo
valor do curso e a estratégia de venda continua (“perpétua”) limitavam a percepgéao
de valor e a urgéncia, elementos essenciais para aumentar as conversées em um
mercado competitivo. De acordo com Cialdini (2006), a criagdo de escassez e de
exclusividade é uma técnica poderosa de persuasdo, que poderia ser mais
explorada nas campanhas para gerar maior interesse e conversoes.

Essa analise motivou uma reestruturagcao da abordagem, que passou a focar
em um modelo de langamento explicado pela Agéncia Mestre (2024) que combinaria

um periodo de captacédo de leads com um aumento no prego e um prazo especifico
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para a inscricdo no curso. Nesta nova estratégia, planejada para maio, pretendia-se
melhorar a percepcédo de valor e criar uma demanda mais direcionada para os

Cursos.

Figura 6 — Print das campanhas de janeiro do cliente A

Custo por

~ © Resultados ~ Alcance = Impressdes -
resultado

= Valorusado ~ Término « Cliques (todos) ~ CPC (todos) = CTR(todos)

[J1 JUICE] [C02] [SEGUIDORES] [AUTO] - AD 1.235 43.165 70.606 RS 0,32 R$ 391,85 Campanhasc.. 1.995 RS 0,20

[Vl [UICE] [C02] [CONVERSAQ] [VENDAS] [EDIGAQ) [... 6 10.463 29.902 RS.103771 R$ 62262 Campanhasc.. 748 R$ 0,83

[J1 [JUICE] [COT] [ALCANCE] [REMARKETING] [AUTO)... 2.809 2.809 19.064 RS 41,76 R$11731 Campanhasc.. 126 RS 0,93

Fonte: Facebook Business do cliente A (2024)

12.5 Estratégia de maio: langamento de um grupo VIP

Apos alguns meses de testes utilizando a estratégia anterior, a estratégia de
maio conteve algumas mudangas: adotamos uma abordagem de langamento
Agéncia Mestre (2024). Dividimos a estratégia de anuncios em trés fases para o
langamento do curso: captagéo de /leads, aquecimento e engajamento desse publico
em um grupo VIP e abertura limitada para vendas. O prego do curso também foi
ajustado para R$ 102,00, visando alinhar a percepgdo de valor com o
posicionamento de exclusividade da nova estratégia. Além disso, o or¢gamento

investido em anuncios pagos aumentou de R$ 1.000,00 para R$ 2.000,00.

12.5.1 Captagao e engajamento em grupo VIP

Durante os primeiros 21 dias de maio, campanhas foram direcionadas para
atrair novos seguidores e engajar o publico em um grupo VIP no WhatsApp, onde
teriam acesso a conteudos exclusivos. A criagdo desse grupo nao sO gerou um
ambiente de comunidade e pertencimento, como também facilitou uma comunicagao
mais proxima com os /leads. Com um investimento total de R$ 1.096,00, essa fase
captou 256 pessoas para o grupo, qualificando melhor os leads para o langamento e
maximizando as chances de conversao.

Nesse periodo, as campanhas incluiram varios anuncios com efeitos visuais
para chamar a atencdo do grupo e que falavam a respeito do grupo e das ofertas

exclusivas. Além disso, foram utilizadas estratégias de copy.
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Figura 9 — Anuncio com narrativa desenvolvido para o grupo VIP do cliente A.

Tem uma historia

@ SAIBAMAIS

Fonte: Facebook Business do cliente A (2024).

12.5.2 Periodo de langamento e abertura limitada de vendas

Nos ultimos sete dias de maio, o curso foi aberto exclusivamente para o grupo
VIP, incentivando as inscricbes com uma campanha intensiva de vendas. Essa
estrutura de langamento, baseada em escassez e exclusividade, € amplamente
respaldada por tedricos como Rez (2016), que destaca a importéncia de criar um
senso de urgéncia para impulsionar as conversdes. Com um preco ajustado para R$
102,00, a campanha de langamento resultou em 91 vendas, superando
significativamente os resultados de janeiro.

Além da divulgagdo da promogéo exclusiva no grupo VIP, os anuncios das
campanhas pagas também focaram em vendas e em quebras de objegbes do

publico-alvo.
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Figura 10 — Anuncio de vendas de maio do cliente A.

Fonte: Facebook Business do cliente A (2024).

12.6 Analise comparativa e conclusoes

A comparagdo entre as estratégias de janeiro e maio demonstrou a
importadncia de uma abordagem dinamica e adaptativa no marketing digital. A
estratégia de langamento com o grupo VIP viabilizou um retorno financeiro
substancialmente maior; o faturamento no més de janeiro totalizou R$ 2.760,00,
enquanto o de maio totalizou R$ 9.282,00. Isso comprova que técnicas de escassez
e de exclusividade, aliadas a um prego ajustado, geram um impacto positivo nas
taxas de conversao.

Além disso, o feedback qualitativo dos participantes reforcou a eficacia da
nova estratégia. Os membros do grupo VIP relataram uma experiéncia mais proxima
e mais positiva, o que reforcou a confianga na marca e a intencado de compra. A
experiéncia também valida a teoria de Kotler e Keller (2016) sobre a relevancia de
uma abordagem personalizada no marketing digital.

Em conclusao, este estudo de caso evidencia que, aplicando os conceitos

discutidos a realidade, é possivel transformar significativamente o desempenho de
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um negoécio no ambiente digital por meio do investimento em anuncios on-line,
fazendo com que ele alcance ndo apenas visibilidade e engajamento, mas também

um retorno financeiro sélido e sustentavel.

Figura 11 — Print das campanhas do més de maio do cliente A.

Custo por

~ © Resultados ~ Alcance ~ Impressdes
resultado

143 3258 3878 RS 025 R§ 3514 4dejunde2024 144 RS 0,24
50 1277 1396 R$ 031 R$1552  2dejunde2024 49 R$ 032

369 8.044 9.743 R$0,19 R$ 69,96 13 de mai de 20 365 R$ 0,19

[VENDAS
[J] [JUICE] [CO1] [CONVERSAQ] [ERUPO EXCLUSIVO] 13.834 27.274 R$ 631,61 Campanhas c.. 932 RS 0,68
[J] [JUICE] [C02] [ALCANCE] [REMARKETING] [AUTO)... 7.769 7.769 70.369 RS 44,29 R$ 34406 Campanhasc.. 321 RS 1,07

[J] [JUICE] [C03] [CONVERSAQ] [VENDAS] [EDICAQ] [... 334 9.601 29.794 R$.26.42 14 RS$ 871,89 Campanhas c... 914 RS 0,95

Resultados de 6 campanhas @ - 35.780 142.454 - RS 1.968,18 2725 R$ 0,72

Fonte: Facebook Business do cliente A (2024).

12.7 Feedback do Cliente A e conclusao sobre a estratégia de midia paga

Além dos resultados quantitativos expressivos, destaca-se a percep¢ao do
cliente sobre a estratégia de midia paga adotada. O cliente, proprietario da empresa
de cursos de edicdo de videos e criacao de conteudo digital, compartilhou a sua
opinido sobre os resultados obtidos apds seis meses de campanhas publicitarias.

Segundo o cliente A, o impacto das campanhas foi “impressionante”. Antes de
utilizar andncios pagos, o faturamento mensal da empresa estava entre R$ 2.000,00
e R$ 3.000,00, o que limitava as possibilidades de crescimento e de expansdo do
negoécio. Ele ja havia tentado divulgar o seu negoécio por outros meios, mas sem
obter resultados significativos.

Com a introducédo da estratégia desenvolvida utilizando anuncios pagos, o
cliente notou uma mudanca drastica nos resultados, tanto em termos de visibilidade
como de conversdes em vendas. Ele destacou que o crescimento do numero de
seguidores no perfil da empresa foi expressivo, 0 que ampliou o alcance organico e
aumentou a confianga do publico na marca. Além disso, 0 aumento nas vendas

finais foi percebido de maneira muito clara nos relatérios, como podemos observar

~ Valor usado ~ Término = Cliques (todos) ~ CPC (todos) = CTR (todos)

371%

351%

375%

342%

0,46%

3.07%

191%
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nos dados de faturamento, que passaram de uma média mensal de R$ 2.760,00

para R$ 9.282,00 no més de maio de 2024.

Figura 12 — Planilha de faturamento do Cliente A.

MESES INVESTIMENTO
JANEIRO R% 1.000,00
FEVEREIRO R% 1.000,00
MARCO R$ 1.000.00
ABRIL R% 2.000,00
MAIO RE 2.000,00

Fonte: Cliente A (2024).

VENDAS

45
38
78
91

FATURAMENTO
R$ 2.760,00
R$ 4.140,00
R% 3.496,00
R% 7.176,00
R$ 9.262.00

Em sua avaliagdo, o cliente ressaltou: “Os resultados que obtivemos foram

acima do que eu esperava. Antes, eu ndo conseguia resultados satisfatérios, mesmo

tentando por conta proépria. A partir do momento em que comecei a investir de forma

mais consistente e estruturada, com a sua ajuda, conseguimos aumentar o numero

de seguidores e, mais importante, as vendas.”

Figura 13 — Feedback do Cliente A por mensagem no WhatsApp.

Os resultados que obtivemos
foram acima do que eu esperava.
Antes, eu nao conseguia resultados
satisfatorios, mesmo tentando por
conta propria. A partir do momento

em que comecei a investir de forma
mais consistente e estruturada, com
a sua ajuda, conseguimos aumentar
o numero de seguidores e, mais

importante, as vendas 93:01

® Mensagem VU @ o

Fonte: Whatsapp Cliente A (2024).

Essa declaracéo reforga a importancia de uma estratégia bem planejada e

executada, alinhada com os conceitos apresentados por Kotler (2017) sobre a
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personalizagdo e a importancia do engajamento profundo no marketing digital. Neste
sentido demonstra-se que, além do impacto quantitativo direto, as campanhas de
midia paga tém o poder de mudar a percepc¢ao de valor que o cliente tem da marca,

possibilitando um crescimento continuo e sustentavel dos negdcios.
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13 ANALISE DE CASO, CLIENTE B

Neste capitulo apresenta-se a analise do estudo de caso do Cliente B, uma
agéncia de marketing digital especializada na gestdo de redes sociais, criacdo de
conteudo, gestéo de trafego pago e desenvolvimento de sites. O objetivo da agéncia
era prospectar novos clientes para seus servigos, expandir a sua presenca digital e
aumentar seu faturamento por meio de estratégias de anuncios pagos. Com base na
teoria discutida nos capitulos anteriores, que ressaltam a importancia da midia paga
como catalisadora de crescimento para empresas no ambiente digital, decidimos
estabelecer um estudo de caso detalhado para validar esses conceitos na pratica,
investigando como estratégias de anuncios podem auxiliar diretamente no aumento

de faturamento e na aquisig¢ao de clientes.

13.1 Introdugao ao Cliente B e a estruturagao da estratégia

O Cliente B é uma agéncia que oferece servicos completos para outras
empresas que desejam consolidar sua presenga on-line. Entre os servigos
oferecidos estdo gestado de redes sociais, criagdo de conteudo especializado, gestao
de campanhas de trafego pago e desenvolvimento de sites. A agéncia enfrentava
desafios para alcangar potenciais clientes e expandir seus servigos. A decisado de
investir em midia paga foi motivada pela necessidade de aumentar a visibilidade da
agéncia, atrair leads qualificados e, consequentemente, comprovar as estratégias
que ja vinham sendo aplicadas em seus servigos.

A estratégia inicial, langada em abril, consistiu em campanhas de trafego pago
distribuidas em trés focos principais: aumento de seguidores no Instagram,
engajamento com o perfil e geracdo de mensagens via WhatsApp e mensagens
privadas no Instagram. De acordo com Kotler e Keller (2016), uma presencga digital
solida aliada a uma estratégia de prospeccao ativa pode aumentar a conversao e a
retencdo de clientes. Assim, a implementacdo dessa estratégia visava,
primeiramente, consolidar a base de seguidores e o0 engajamento para, em um

segundo momento, otimizar a geragao de leads para os servigos da agéncia.
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13.2 Estratégia e resultados de abril

No més de abril, o investimento em anuncios estruturou-se com o objetivo de
fortalecer a presencga digital da agéncia e gerar interagcdes diretas com potenciais

clientes. A tabela abaixo resume os dados obtidos durante esse periodo:

Figura 14 — Print das campanhas do més de abril do cliente B.

campanha = © Resultados ~ Alcance ~ Impressoes - il::l‘:az:: = Valor usado ~ Término ~ Cliques (todes) ~ CPC (todes) = CTR (todos) -
[SEGUIDORES] Nessa dltima semana eu e. 200 10.283 13.761 RS 0,74 R$ 14833 Campanhasc.. 166 R$ 0,89 1.21%
[SEGUIDORES] "E se eu ndo desistir?" & 767;3 10.643 14.620 B RS 034 R$ 23201 Campanhasc.. 666 R$ 0,35 4,56%
[P] [JUICE] [CO2] [MENSAGENS] [EMPREENDEDORE... 18 ﬂ"‘ 4.442 6.897 . RS‘\-BJ& tl R$ 251,41 Campanhasc... 62 RS 4,06 0,90%
[SEGUIDORES] Quanto mais vocé faz uma.. B V a8 29.729 51.313 - VRS 0,29 R$120,13 Campanhas c.. M2 R$ 0,29 0,80%
[P] [JUICE] [CO1] [MENSAGENS] [EMPREENDEDORE o 59 ;“ 4.489 6.991 %;TTD,I;E "‘l R$ 302,48 Campanhasc.. 77 R$ 393 1,10%

Resultados de 5 campanhas @ - 57.964 93.582 - RS 1.054,36 1.383 R$0,76 1,48%
Fonte: Facebook Business do cliente B (2024).

Tabela 1 — Principais dados das campanhas do Cliente B.

Metrica Valor
Investimento Total R5 1.054,36
Alcance Total 57.964 pessoas
Impressdes 93.582

Cliques 1.383

Movos Seguidores o4

CPC (Custo por Clique) R 0.76
Faturamento Mensal R: 20.180

Taxa de Conversdo de Cliques 2.3%

Fonte: Cliente B, 2024.

As campanhas foram divididas em acbes especificas com diferentes
objetivos. A primeira fase teve como objetivo o aumento de seguidores, sendo o
publico alvo pessoas interessadas em finangas e vendas, enquanto as fases
subsequentes visavam ao engajamento e a geragao de leads via mensagens para

esse mesmo publico. Com a segmentacao detalhada e a escolha de criativos



51

personalizados, conseguimos gerar um CPC relativamente baixo para as
campanhas de seguidores e engajamento.

Para as campanhas de mensagens, o CPC foi mais elevado, porém a taxa de
conversao para mensagens foi satisfatoria, considerando o ticket médio dos servigos
da agéncia. De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2016), campanhas que
utilizam segmentagdo precisa tendem a maximizar a eficacia dos anuncios,
direcionando o investimento para o publico com maior potencial de converséo.

Os anuncios utilizados foram publicagdes direcionadas ao publico-alvo:

empreendedores e proprietarios de negaocios.

Figura 15 — Anuncio utilizado no més de abril do cliente B.

Fonte: Instagram do cliente B (2024).

Com relacdo aos resultados obtidos, o investimento total em abril gerou um
aumento significativo no numero de interagdes e de prospectos para o cliente B. As
campanhas resultaram em um faturamento de R$ 20.180,00 no més, resultado direto
da geracéao de leads qualificados que foram posteriormente convertidos em contratos

de prestagao de servigos.



Figura 16 — Planilha de faturamento do cliente B no més de abril.

Faturamento:
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R$ 20.180,00

Cliente = Segmento Nicho = Classificacdo = Gestéo de Trafego = tedes Sociai: = Captagdo = Site = Ativo = Contratagéo = alidade Cont Atu = Auto renov =  Ticket =

Saide Medicina Negécio Local v Sim - Nio - Sim - Nao 0312024 0512024 N&o RS 3.300,00
Info Prod Ediggo de Video Perpetuo - Sim - Nao - Ndo ~ Sim -~ 1172023 aberio Sim RS 2.500,00
Pesquisa Eleitoral Negécio Local  ~ Nao - Sim  ~ Nio ~ Sim  ~ 0312024 aberto Sim RS 1.700,00
Saide Odonto Negécio Local  ~ Sim - Nio - Sim  ~ Nio ~ 0212024 0512024 Nao RS 1.600,00
Industria Garrafas D'Agua Negécio Local  ~ Nio - Nio = Nio = Sim 0412024 0512024 Nao RS 1.300,00
Consultoria Logistica Negécio Local ~ Nao - Nao = Nio = Sim  ~ 0312024 0412024 Nao RS 1.080,00
Saide Radiologia Negécio Local ~ N&o - Nao = Nio ~ Sim - 0312024 0412024 N&o RS 1.000,00
Restaurante Pizzaria Negécio Local ~ Sim - Nio = Ndo = Nao ~ 0412024 0412024 Néo RS 1.000,00
Comercio Magquina Café Negécio Local v Nio - Sim Nio ~ Nao 07/2023 aberio Sim RS 750,00
Industria Refrigeracéo Negécio Local  ~ Nao - Sim - Ndo ~ Nao ~ 0312021 aberta Sim RS 650,00
Saide Odonto Negécio Local  ~ Sim - Nao = Nio ~ Nao ~ 12/2023 0212024 Sim RS 600,00
Estética Procedimentos Negécio Local  ~ Sim - Sim  ~+ Nio Nio ~ 112023 aberto Sim RS 600,00
Saide Radiologia Negécio Local  ~ Sim - Nio = Nio = Nio ~ 0412023 aberto Sim RS 600,00
Saide Radiologia Negécio Local ~ Sim - Nao = Nio = Nao = 0412023 aberto sim RS 600,00
Saude Radiologia Negécio Local ~ Sim - Nao = Nio ~ Nao ~ 0412023 aberta sim RS 600,00
Saide Radiologia Negécio Local ~ Sim - Nio = Ndo = Nao ~ 0412023 aberto Sim RS 600,00
Estética Saldo Negécio Local v Sim - Nio - Nio ~ Nao 12/2022 aberio Sim RS 600,00
Comercio Magquina Café Negécio Local  ~ Nao - Sim - Ndo ~ Nao ~ 01/2022 aberio Sim RS 600,00
Saide Academia Negécio Local  ~ Nao - Sim  ~ Nio ~ Nao ~ 112022 aberto Sim RS 500,00
Saide Odonto Negécio Local  ~ Sim - Nio - Nio NERR AN (natiivo - ] 0512022 aberto Sim RS 500,00
Estética Saldo Negécio Local  ~ Sim - Nio = Nio = Nio ~ (R ® 1021 aberto Sim RS 500,00
Saide Qdonto Negéeio Local + Nao - Nao = Nio = sim  ~  (QIETEEED 0412024 0412024 Ndo RS 500,00

Fonte: Cliente B (2024).

13.3 Anadlise e otimizagao: mudancas na estratégia em agosto

Com base nas observagdes de abrii e com a experiéncia dos meses
seguintes, a estratégia foi ajustada em agosto para priorizar a qualificagao do publico
e o direcionamento dos conteudos para empresarios e decisores de pequenas e
médias empresas, visando a um perfil de cliente mais segmentado e propenso a
conversdo. O investimento em agosto foi de R$ 1.158,34, com um alcance ampliado
para 111.829 pessoas e 159.377 impressdes. Nesse més, foram registrados 1.745
cliques totais, com um CPC médio de R$ 0,69.

O foco principal da estratégia ainda eram as campanhas de engajamento e
mensagens, mas aumentamos a quantidade de conteudos que falavam diretamente
sobre os beneficios dos servicos para negécios. A taxa de engajamento foi elevada;
a campanha de engajamento alcangou 53.447 interagbes a um custo de apenas R$
0,01 por engajamento, o que demonstrou a eficiéncia da estratégia para atrair a
atencdo do publico empresarial. As campanhas de mensagens direcionadas
geraram um menor volume de cliques (seis cliques para uma campanha com custo
por conversdo de R$ 153,44), mas a qualificagdo foi mais elevada, resultando em
leads mais alinhados com o perfil de cliente ideal.

As campanhas de seguidores e conteudos educacionais sobre marketing
digital provocaram uma resposta robusta; a publicagcdo que abordou conselhos de
marketing direcionado aos decisores de empresa alcancou uma CTR de 4,28% e

533 cliques. Esses ajustes estratégicos resultaram em um aumento no faturamento



53

do cliente B, que subiu de R$ 20.180,00 em abril para R$ 30.000,00 em agosto. O
foco em conteudos voltados para empresarios e uma segmentagcdo mais precisa
permitiram uma maior conversédo e a geracdo de /eads com maior potencial de

fechamento.

Figura 17 — Anuncio do cliente B com conteudo direcionado para empresarios.

v

Enviar mensagem

oQv A

Fonte: Instagram do cliente B (2024).

Depois das otimizagdes e das mudancgas realizadas na estratégia de agosto,

os resultados foram os seguintes:

Figura 18 - Print das campanhas do més de agosto do cliente B.

Custo por

campanha w © Resultados v Alcance ~ Impresses *  resultado = Valor usado ~ Término ~ CTR (todos) » CPC (todos) = Cliques (todos)
Publicagdo do Instagram: Faz exatos 12 meses que 520 7.800 12.464 RS 0,25 R$ 127,51 Campanhasc 4,28% R$ 0,24 533
esno que o link
[P] [JUICE] [COO] [ENGAJAMENTO] 53.447 71.403 98.245 RS 0,01 R$ 312,50 Campanhasc 011% RS 2,89 108
E na Por engajamento com
[MENSAGEM] [EUA] [PORTUGUES] 16 613 1.073 R$.153,44 12 R$ 153,44 Campanhas c 0,56% RS 25,57 6
ens Por conversa po
[MENSAGEM] [DIRECT] [IPHONE] [ALTO PADRAQ] 16 8.797 17.429 R$.15154 R$ 242,35 Campanhas c 081% R$ 1,72 141
c e Po e
Publicagao do Instagram: Se comprometa com o. 94 3.433 4.025 R$ 0,63 R$ 59,48 Campanhasc 2,29% R$ 0,65 92
ol
Publicagdo do Instagram: Se eu pudesse voltar no 786 21.386 26.141 R$ 0,33 R$ 263,06 Campanhasc. 2,95% RS 0,34 772
na lin
Publicagdo do Instagram: Esses sdo 3 passos que.. 88 1912 2378 RS 0,60 R$ 52,56  2desetde2024 391% RS 0,57 93
Resultados de 7 campanhas @ - 113.301 161.755 - RS 1.210,90 1,08% RS 0,69 1.745
entral de C ota otal usado essoes Por cligue otal

Fonte: Facebook Business do cliente B (2024).
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Tabela 2 — Principais dados das campanhas de agosto do Cliente B.

Dado Valor
Investimento Total R$1.158,34
Alcance Total 111.829 pessoas

Impressdes 159.377

Cliques 1.745

Mowvos Seguidores 241

CPC (Custo por Clique) R$0.69
Faturamento Mensal R$30.000 no més

Taxa de Conversdo de Cliques 4,28%

Fonte: Cliente B.

A figura abaixo ilustra a planilha de clientes da agéncia no més de agosto

apos aplicagao da nova estratégia:

Figura 20 — Print da planilha de faturamento do més de agosto do cliente B.

RS 30.000,00
Cliente Classificagio Gestio de Trafego Ativo

Satde Osteopatia Lancamenio = Sim - Sim Sim - Sim ~ Afivo - 10/2024 01/2025 Sim RS 5.000,00
Saudde Medicina MNegocio Local  ~ Sim - Nio ~ Nio ~ Nio =~ Ativo = 03/2024 052024 Sim RS 2.500,00
Ferramenta Ecommerce Megdcio Local  ~ Sim - Sim - Nio ~ Nio =~ Alivo - 0111012024 0112025 Sim RS 2.000,00
Info Prod Edicdo de Video Perpeiuo - Sim - Nio - Nio ~ Sm - Alivo = 11/2023 aberto Sim RS 2.000,00
Pesquisa Eleitoral Negbcio Local = Nio - Sim - Nio - sm - 03/2024 aberio Sim RS 1.700,00
Sauide Osteopatia Negbcio Local = Sim - Sim - Sim - Nio - 09/2024 1212024 Sim RS 1.600,00
Livro Viagens mm - Sim - Sim - Nio ~ Nio =~ Ativo - 07/2024 0912024 Sim RS 1.200,00
Saude Radiologia Negécio Local  ~ Sim - Nio ~ Nio ~ Nio ~ 07/2024 aberto Sim RS 1.200,00
Comercio Maquina Café Negécio Local  ~ Sim - Nio ~ Nio =~ Nio ~ 07/2023 aberto Sim RS 1.000,00
Direito mobilidrio/Licitacdes MNegocio Local ~ Sim - Nio ~ Nio ~ Nio =~ Ativo = 07/2024 0912024 Sim RS 1.000,00
Satde Psicologia Negédcio Local  ~ Sim - Nio ~ Nio =~ Nio =~ 09/2024 1212024 Sim RS 800.00
Industria Refrigeracéio Megocio Local = Nio - Sim - Naoe - NEo - 032021 aberto Sim RS 650.00
Satde Odonto Megocio Local = Sim - Nio = Néo - Nio - Ativo = 12/2023 022024 Sim RS 600,00
Marketing Agéncia Negdcio Local = Sim - NEo - Nio = Nie - 08/2023 aberto Sim RS 600.00
Satide Radiologia Negdcio Local = Sim - NEo - Nio = Nie - 0412023 aberto Sim RS 600.00
Satde Radiologia Megdcio Local Sim - Nio - Nio = Nio - Alivo - 04/2023 aberto Sim RS 600,00
Sauide Radiologia Negbcio Local = Sim - Nio - Néo - Nio - 04/2023 aberto Sim RS 600.00
Saude Radiologia Negécio Local  ~ Sim - Nio ~ Nio ~ Nio ~ 04/2023 aberto Sim RS 600.00
Estética Barbearia Negécio Local  ~ Sim - Nio ~ Nio =~ Nio ~ 0412023 aberto Sim RS 600,00
Comercio Maguina Café MNegocio Local ~ Nio - Sim - Nio ~ Nio =~ Ativo = 01/2022 aberto Sim RS 800,00
Satde Academia Negdcio Local  ~ N3o - sim - Nio =~ Nio =~ 11/2022 aberto Sim RS 500,00
Satde Odonto Negédcio Local  ~ Sim - Nio ~ Nio =~ Nio =~ 0512022 aberto Sim RS 500.00
Estética Saldo Megbcio Local  ~ Sim - Nio - Nio ~ Nio =~ Ativo - 11/2021 aberto Sim RS 500,00
Satde Psicologia Megocio Local = Nio - Nio - Nie =~ Sim - 102024 1072024 Nio RS 500.00
Livro Viagens MNegocio Local  ~ Nio - Nio ~ Nio ~ Sm - Ativo - 10/2024 1012024 Nio RS 500,00
Ferramenta Ecommerce Perpetuo - Nio - Sim - Nio ~ Nio =~ Alivo - 0111012024 1012024 NEo RS 1.000,00
Estética Barbearia Megodcio Local Nio - Nio - Nio ~ Sm - Alivo = 10,2024 11/2024 NEo RS 750,00
Marketing Tréfeao Meadcio Local  ~ Sim - Néo - Néo = Néo - Ativo__~ 09/2024 1012024 Sim RS 300.00

Fonte: Cliente B (2024).
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13.4 Consideragodes finais sobre o estudo de caso do Cliente B

Na analise dos resultados de abril e de agosto confirma-se a eficacia da midia
paga na prospecc¢éo de novos clientes e no aumento do faturamento. O investimento
em campanhas de trafego pago, com foco na segmentagdo e na otimizagao
continua, contribuiu para o crescimento da base de clientes do cliente B e,
consequentemente, para o0 aumento de suas receitas. A estratégia evoluiu de um
modelo inicial de prospecgdo para um modelo otimizado, baseado em dados e
orientado para resultados.

O caso do Cliente B reforga as teorias apresentadas ao longo deste trabalho,
evidenciando que uma estratégia de anuncios pagos pode ser um catalisador

poderoso para o crescimento de empresas no ambiente digital.
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14 CONCLUSAO

Este trabalho analisou a importancia dos anuncios pagos para o crescimento
de negdcios no ambiente digital focando em bases tedricas e estratégias voltadas
para redes sociais, utilizando dois estudos de caso com empresas (Cliente A e
Cliente B) atendidas por uma agéncia de marketing. O objetivo principal foi investigar
como o investimento em midia paga pode afetar indicadores como engajamento,
conversao e receita para o crescimento dos negocios. Este projeto visou ainda
validar teorias e praticas de marketing digital, integrando-as a bases tedricas, como
as apresentadas por Kotler (2017) sobre a convergéncia entre marketing digital e
tradicional e estratégias avancadas de segmentacgao e remarketing.

Ao comparar os resultados dos clientes A e B, percebe-se como as
estratégias de midia paga, embora adaptadas as necessidades especificas de cada
negaocio, proporcionaram resultados sélidos em ambos os casos. No caso do Cliente
A, uma empresa que atua com cursos de criagado e conteudo digital, a abordagem
inicial envolveu campanhas focadas em conquistar seguidores, conversdes diretas
de vendas e remarketing. Essa estratégia gerou um aumento gradual no
engajamento e nas vendas e alcangou mais resultados a partir de otimizagdes em
maio, quando foi implementada uma estratégia de langamento com grupo VIP e
mudangas no prec¢o do curso. Esses ajustes, que criaram um senso de exclusividade
e urgéncia, mostraram-se altamente eficazes, o que corrobora o0s principios
estudados.

Ja no caso do Cliente B, uma agéncia de marketing digital, a abordagem
inicial visava atrair leads qualificados e gerar interagbes diretas por meio de
campanhas que buscavam engajamento e mensagens diretas. A reestruturacédo da
estratégia em agosto, que passou a se dirigir a empresarios e pequenos negocios,
alcangou leads mais alinhados ao perfil desejado e um aumento significativo no
faturamento da agéncia, validando o papel essencial da segmentagcdo precisa
demonstrado por Kotler e Keller (2016) e Chaffey e Ellis-Chadwick (2016).

Nesse estudo de caso evidencia-se como a aplicagdo estratégica e bem
ajustada de midia paga € uma ferramenta poderosa para o crescimento de negdcios
em setores distintos no contexto do Marketing 4.0 de Kotler (2017), que enfatiza o
engajamento personalizado e profundo no ambiente digital. Eles demonstram, ainda,

que estratégias de midia paga, quando bem planejadas e adaptadas as
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caracteristicas do publico e do mercado, podem promover o crescimento e o
fortalecimento duradouro da presenca digital de cada empresa.

Os principais desafios encontrados durante o desenvolvimento deste estudo
incluiram a coleta precisa dos dados e a analise das métricas de desempenho,
considerando que a eficacia de campanhas pagas depende de multiplos fatores: a
qualidade do criativo, a segmentagdo de publico, a escolha de plataformas e o
orgamento alocado. Esse processo de coleta demandou uma atengao redobrada
para garantir a confiabilidade dos dados e para corrigir problemas de rastreamento
de conversdes, como 0s que surgiram nas campanhas do cliente A. Além disso, a
necessidade de adaptar a estratégia ao longo do tempo com base nos insights
obtidos exigiu flexibilidade e capacidade analitica, que ajuda a identificar pontos de
melhoria e ajustar as campanhas de maneira mais eficaz.

Neste trabalho revela-se que, quando bem planejada, a midia paga nao
apenas aumenta a visibilidade de uma marca, mas também impulsiona resultados
financeiros de forma consistente. A mudanca de estratégia adotada com o Cliente A,
cuja campanha passou de uma abordagem continua para uma estratégia de
langamento, provocou resultados significativos, ja que o numero de conversdes
aumentou mesmo com um valor de produto ajustado. No caso do Cliente B, as
campanhas focadas em gerar seguidores, engajamento e mensagens atrairam leads
qualificados, o que contribuiu para um aumento substancial do faturamento.

Esses resultados reforcam a eficacia da midia paga como ferramenta de
crescimento, especialmente quando integrada a uma estratégia de conteudo e de
segmentacao precisa.

Conclui-se que a midia paga € uma ferramenta poderosa para o crescimento
de negdcios, especialmente no cenario atual digital. A publicidade paga possibilita
que empresas de diferentes segmentos alcancem seu publico-alvo de forma
segmentada e obtenham resultados mensuraveis, as suas estratégias devem ser
ajustadas conforme o necessario para maximizar o retorno sobre o investimento. Por
fim, a utilizacdo eficaz de anuncios on-line oferece ndo apenas crescimento de
receita, mas também fortalecimento da marca, visibilidade e, principalmente, uma

base de clientes mais engajada e qualificada.
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Unifop

Unlwersidade do Vale do Paraiba

Sio José dos Campos, 28 de Outubro de 2024

CARTA ACORDO

Ref. Trabalho de Graduagio em Publicidade ¢ Propaganda
Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas ¢ Comunicagio - FCSAC
Universidade do Vale do Paraiba - Univap

Euw, aluno regularmente matriculado no Sétimo Periodo do Curso de Publicidade & Propapanda da Faculdade
de Ciéncias Sociais Aplicadas e Comunicagio — FCSAC da Universidade do Vale do Paraiba - Univap,
acordo com esta empresa a sua participaciio, como cliente, em nosso Trabalho de Graduagio em Publicidade

& Propaganda.

1.0 Dados dos autores do TCC:
[.1 Mome: Pedro Gindice Cruz Fantine Francisco M® de matricula:; 02110219

2.0 Dados da Empresa

Razdo Social; SEEN FILMES LTDA

Nome Fantasia: SEEN FILMES

Contato: pessoa responsivel por atendé-los dentro da empresa

Endereco: fermando-valon{@hotmail com
Telefone: 55 11 99382-1883

Fica acordado entre ambas as partes que:

1. Serd um trabalho desenvolvido ao longo do ano de 2024, Portanto, a empresa s terd acesso 208 resultados
finais a partir do més de Janeiro de 2024,

2. O aluno s compromele a enlregar, sem Gnus para a empresa, odo o estudo criado por eles — abrindo mio
de seus direitos autorais, em guantidade de 1{um) exemplar impressos ou em midia eletronica propria para
reprodugio de maior quantidade se a empresa assim o desejar — neste caso, a empresa arcard com o custo da
impressiio ¢ divalgacio dos resultados.

3. 0 aluno no poderd abandonar o projeto no meio do ano, assim como a empresa ambém ndo poderd
deixar de atender o aluno. 56 serio aceitas desisténcias, em caso de ndo cumpnmento dos atendimentos
agendados de uma ou de ouira parte.

4. A empresa se compromete a fornecer as informagdes solicitadas pelo aluno, necessirias d elaboragio do
esiudo de caso. O aluno relatard ao professor-orientador, caso estejam encontrando alguma dificuldade no
levaniamento de dados junio 4 empresa.

3. A empresa poderd enirar em coniato a gualguer momenio com a coordenagiio do curso, caso ndo esieja
havendo &tica no comportamento de atendimento dos alunos, ou 08 mesmos tenham deixado de contatd-los
o muito lempo..
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Assinatura dos alunos Assinatura e carimbo da empresa

Ay. Shishima Hifumi, 2911 - 12244-000

S80 José dos Campos - SP
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Unibvarsidade do Vals do Pariba —————

Sdo José dos Campuos, 28 de Ouinbro de 2024

CARTA ACORDO

Ref. Trabalho de Graduagdo em Puablicidade e Propaganda
Faculdnde de Ciencins Sociais Aplicadas ¢ Comunicacin — FOSAC
Universidade do Vale do Paraiba - Univap

EiL aluno regularmente matriculado no Sétimo Periodo do Curso de Publicidade ¢ Propaganda da Faculdade
de Ciéncias Sociais Aplicadas & Comunicacdo — FCSAC da Universidade do Vale do Paraiba - Univap,
acordo com esta empresa a sua participacho, como cliente, em nosso Trabalho de Graduagio em Poblicidade

e Propaganda.

1.0 Dados dos antores da TCC:
1.1 Mome: Pedro Gindice Cruz Fantine Francisco MN? de matricula: 42110219

2.0 Dados da Empresa

Razio Social: F P Giudice Solucdes LTDA

Nome Fantasia: Juice Business

Contato: pessoa responsivel por atendé-los dentro da empresa
Enderego: pedrogiudice 1 0@ gmail.com

Telefone: 55 12 99789952

Fica acordado entre ambas as partes que:

1. Serd um rabalho desenvolvido ao longo do ano de 2024, Portanto, a empresa =0 terd acesso aos resultados
finais a partir do més de Janeiro de 2024,

2. O aluno se compromete a entregar, sem onus para a empresa, todo o estudo criado por eles — abrindo méo
de seus direitos autorais, em quantidade de 1{um) exemplar impressos ou em midia eletromica propria pars
reprodugiio de maior quantidade se a empresa assim o desejar — neste ¢as0, 4 SMpPresa arcard com o custo da
impressao e divolgacio dos resuliados,

3. O ahmo ndo poderda abandonar o projeto no meie do ano, assim coma a empresa também nio podera
deixar de atender o aluno. 86 serdo aceitas desisténcias, em caso de ndo cumprimento dos atendimentos
agendados de uma ou de ouira parts.

4. A empresa se compromete a fornecer as informacies solicitadas pelo alno, necessarias & elaboracio do
estudo de caso. O alupo relatard ao professor-orientador, caso estejam encontrando alguma dificuldade no
levantamento de dados junte & empresa.

5. A empreza podera entrar em contato a qualquer moments com a coordenacio do curso. caso nio esteja
havendo ética no comportamento de atendimento dos alonoes, ou 0z mesmos tenham deixado de comtata-los
por muito temp,

Assinamra dos alunos Assimatura ¢ carimbo da empresa

Ay Shishirme Hifumi, 2811 - 12244-000
580 José dos Campos - SP
warw Lniveps bir
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