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Resumo

Independente do que uma empresa comercializa, é importante analisar o quanto o marketing
pode influenciar nos resultados e o quanto o consumidor influencia o marketing de uma
organizacao, e mesmo com toda a sua evolucéo, esta &rea de conhecimento se depara atualmente
com um grande avanco tecnoldgico, colocando o mercado em uma posicdo onde é preciso
estreitar os lacos com seu respectivo publico-alvo, entendendo, se adequando e estando presente
nos locais onde eles passam a maior parte do tempo: na internet. Baseando-se nisto, o presente
estudo busca demonstrar qual o impacto que uma boa estruturacdo de marketing tem e o quanto
a internet influencia neste planejamento dentro de uma empresa que comercializa artigos
esportivos na cidade de Cataldo - GO. Para possibilitar esta demonstracdo, foram realizadas
analises quantitativas para definir o publico-alvo corretamente e estabelecer quais eram as
relacdes entre investimento e alcance, podendo assim criar uma estruturacao de estratégias de
remarketing lucrativas. Além disso, observou-se através de uma comparagdo, 0 quanto

financeiramente esse novo planejamento impacta nos nimeros finais da empresa.
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1. INTRODUCAO

Segundo a American Marketing Association (AMA, 2017, p. 2), “marketing ¢ a atividade,
conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral”.

De forma feral, pode-se definir marketing como tudo o que é feito para atrair e manter mais
consumidores para os produtos e servigos oferecidos. E uma érea tanto de estudos, quanto de
atuacdo, focada na geracdo de valor dentro de um servico, produto ou até mesmo sobre a marca
de uma organizacao, com a finalidade de conquistar e fidelizar clientes.

A maioria das definicbes tentam mostrar e abranger a concep¢do completa do marketing,
porém, € uma area de estudo, e 0 estudo constante sempre atualiza as defini¢cGes para que em
todo 0 seu contexto possa haver a percepcdo de diferentes publicos e o custo-beneficio
entregado a cada um deles, gerando como consequéncia o lucro.

As necessidades dos clientes séo inerentes e intrinsecas do ser humano, cada individuo possui
uma concepcao de valor para si mesmo, portanto ndo é o marketing quem cria as necessidades.
Elas existem e sempre existiram, mas ele é o principal responsavel por perceber as caréncias do
individuo e despertar o desejo deles de supri-las.

Logo, com a evolucdo das exigéncias dos consumidores, assumindo um papel mais
preponderante nas decisdes das empresas (sendo cada vez mais influenciadores), 0 marketing
viu-se pressionado a evoluir no sentido do consumidor (SILVA; SOUZA, 2018). Portanto, a
necessidade crescente que as empresas possuem para implementar os conceitos de marketing,
é essencial para que elas consigam tracar e alcancar os objetivos de mercado.

Ha tempos, o0 marketing ndo se via tdo importante quanto hoje, pois a cada dia os consumidores
estdo mais exigentes com os valores que buscam.

Um fator extremamente decisivo perante as escolhas do consumidor no momento atual, é a
internet, ela passou a fazer parte do cotidiano do ser humano, se tornou presente na maioria de
suas atividades e varias tarefas comuns sofreram um enorme impacto digital nos dltimos anos.
Entretanto, “o surgimento da internet ndo se trata somente de um simples avango tecnologico,
ela surgiu da necessidade que as pessoas tinham de se comunicar e estarem presentes na vida
umas das outras, sendo assim, lhes deu maior liberdade para expressar 0 que sentiam”
(OLIVEIRA; SARAIVA, 2020, p. 593), desse modo, € cada vez mais visivel perceber o quanto
a internet influencia no comportamento, nas tomadas de decisédo, no mercado e na oferta de
produtos e servigos, onde, um potencial cliente realiza diversas pesquisas até que encontre algo

que atenda seus desejos.



Uma das ramificacbes mais recentes e que tém trazido melhores resultados, é o marketing
digital, “que veio através do crescimento da utilizagdo da internet no meio social” (CRUZ;
SILVA, 2014, p. 2). Este, pode ser entendido como um conjunto de estratégias usadas para
promover marcas e fazer com que elas se conectem com potenciais clientes utilizando a internet
e varias outras maneiras de se comunicar digitalmente, incluindo e-mails, publicidades, e
principalmente as redes sociais.

Segundo Oliveira e Saraiva (2020), na era digital, organizagdes que aplicam esfor¢os no “novo
marketing” obtém vantagens mercadoldgicas e asseguram um posicionamento na esfera bem
diferente daquelas que preferem permanecer com estratégias convencionais, pois se dedicar de
forma bem planejada ao marketing online traz como consequéncia lucros e absorgéo de clientes
ainda maiores do que havia, assim sendo, conhecer o publico-alvo do produto envolvido pode
garantir um maior aproveitamento dos recursos e conguista de novos mercados.

Partindo de todos esses pontos pode-se estabelecer uma reflexdo quanto ao uso do marketing
digital na atualidade, e 0 quanto essa nova era pode impactar no sucesso financeiro, na captagdo
de clientes e na permanéncia de uma empresa dentro do mercado.

Deste modo, o presente estudo se trata de um Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado ao
curso de Engenharia de Producdo da Faculdade Una, para obtencdo do titulo de bacharel em
Engenharia de Producdo. Este estudo refere-se a uma abordagem quantitativa aplicada em uma
empresa comerciante de artigos esportivos na cidade de Cataldo - GO, e tem a finalidade de
responder a pergunta seguinte: A implementacdo do marketing digital realmente pode impactar
no sucesso financeiro de uma organizacéo?

A justificativa para o desenvolvimento deste, se da pelo fato de a empresa ainda utilizar métodos
de divulgacéo néo atuais e desejar aumentar seu alcance e sua lucratividade no mercado digital.
Este trabalho pode contribuir para que empresas, além desta estudada, possam repensar suas
estratégias de marketing e consigam alavancar suas vendas, além de contribuir como fonte para
futuros aprendizados sobre o tema discutido.

O objetivo geral desta pesquisa é demonstrar qual o impacto que um bom planejamento de
marketing tem dentro de uma empresa e 0 quanto a internet influencia este planejamento
atualmente, buscando como objetivos especificos, definir o publico-alvo da empresa,
demonstrar a relacdo entre investimento de andncio e alcance e apresentar comparacoes
quantitativas de faturamento entre periodos. Esses objetivos serdo alcancados atravées de
andlises cadastrais dos clientes de periodos anteriores, simulagdes de investimento em andncios

e extracdo de dados financeiros comparando o antes e o depois da implementacéo de estratégias.



2. EVOLUCAO DIGITAL DO MARKETING

O marketing tradicional, surgiu a partir de um processo meramente funcional, com a venda
e distribuicdo de produtos, e ao longo das décadas se aperfeicoou originando o marketing de
relacionamento, que buscou melhorar a relacdo entre organizacéo e clientes. (CRUZ; SILVA,
2014, p. 2)

Conforme definido por Oliveira e Saraiva (2020, p. 589) em sua andlise, “O Marketing ndo
se trata somente de uma ciéncia ou de um estudo do mercado, ele pode ser entendido como uma
forma de relacionamento entre os individuos que compdem a sociedade aproximando as

pessoas, seja ela fisica ou juridica”.

Ao longo do tempo, e apods algumas transformacdes nas fases do marketing, os clientes
passaram a assumir um papel bem mais significativo dentro das decisdes empresariais, se
tornando influenciadores de resultados. (SILVA; SOUSA, 2018). Toda essa influéncia pode ser
explicada através de fatores que tornaram o ser humano mais exigente, como por exemplo a sua
formacédo apurada e a mudanca de habitos, o que formou indiretamente, uma certa pressao para

gue o marketing evoluisse na direcdo do consumidor.

Outra questdo, abordada pelos autores mencionados, € que o0s clientes estdo mais
conscientes, “aproveitando a facilidade que a democratiza¢dao da utilizacdo das tecnologias
permite em obter, pressionando as empresas a mudar e a aceitarem as suas ideias”. (SILVA,
SOUSA, 2018, P. 309) A forma como todo esse contexto funciona, e como as empresas aceitam
ser pressionadas, se da principalmente devido a existéncia da revolugdo tecnoldgica e
consequentemente ao crescimento exponencial da concorréncia, trazendo imprevisibilidade ao

mercado.

Morais e Brito (2020, p. 1) afirmam que “manter o poder de influéncia sobre as pessoas, ao
longo do tempo, se fez necessario enxergar ndo somente as necessidades das empresas, mas
principalmente foi preciso corresponder os desejos e prioridades dos consumidores”, pois dessa

forma os clientes se mantem satisfeitos e as organizagdes conseguem gerar cada vez mais lucro.

Relacionando o desejo de permanéncia e ascensao das industrias e o ativo mais precioso

delas, Almeida (2019, p. 2), argumenta que:



Atualmente o caminho para a indlstria prosperar é a inovacdo de seus produtos e
servicos. Uma visdo que, hoje o maior “grupo de usuarios” da internet sdo produtos
inteligentes e conectados. Sdo pessoas se relacionando, produzindo e disseminando
conteldo, usando diversos entretenimentos online ou buscando informacdes e
promocdes pela internet. E com o desenvolvimento da internet, o ambiente digital
passou a ser visto pelo setor corporativo como um terreno fértil a ser explorado e como
forma de imprimir maior agilidade aos negdcios. A luz de todas essas revolugoes
trazidas pela internet percebe-se mudancas profundas no comportamento das pessoas,
tirando-as de um estado de passividade e tornando-as mais criticas, exigentes e ativas
junto as marcas.
As empresas tém buscado estreitar os lagos com seu respectivo publico-alvo, entendendo,
se adequando e estando presente nos locais onde eles passam a maior parte do tempo.

(MORAIS; BRITO, 2020)

A mudanca de alguns aspectos no consumidor, causados pelo avanco da inovacdo, faz com
gue exista um desafio enorme para aos profissionais que buscam entender este novo comprador,
seus relacionamentos e o que influencia a sua compra. “Porém, se tratando de comportamentos
de consumo, é possivel perceber que o ambiente em que o consumidor esté inserido influencia
diretamente no seu comportamento de compra” (OLIVEIRA; SARAIVA, 2020, p. 590).

O surgimento da internet serviu principalmente para que as pessoas reavaliassem seu jeito
de se comunicar, relacionar e vender. Apoés ser de fato instaurada no cotidiano do ser humano,
novas empresas surgiram e aquelas que ja existiam, mas que ndo acompanharam tal passo,
simplesmente desapareceram (OLIVEIRA; SARAIVA, 2020). Logo, “as estratégias de
promocdo e venda passaram por um processo de criacdo de novas configuracdes. As vendas
que antes eram feitas em lojas, tiveram que migrar para o ambiente virtual” (CRUVINEL, 2020,

p. 55).

A internet entdo se tornou uma estratégia essencial dentro das organizacfes para que elas
pudessem se aproximar dos clientes, surgindo apds essa revolugdo, o marketing digital. “O
marketing digital tem ganhado tanto espaco na atualidade, pois na era digital é quase
imprescindivel a utilizacdo do ambiente online para promover a empresa e conhecer as
necessidades e desejos do consumidor” (OLIVEIRA; SARAIVA, 2020, p. 593) e, portanto, ao
promover produtos e servi¢os dentro da midia online, especificamente para cada individuo, as

marcas garantem fidelizagdo e geram relacionamento.



Os autores ainda citam que é importantissimo conhecer o publico e em que meio ele se

enquadra, e para isso existe a estratégia dos Os 8 Ps do Marketing digital:

Os 8 Ps do Marketing digital sdo: Pesquisa, que consiste em estudos para que se
conheca o consumidor e saiba o que ofertar para suprir suas necessidades;
Planejamento, onde serdo listados todos 0s passos para se seguir juntamente com 0s
outros Ps; Produgdo, que como o proprio nome ja diz é por em pratica as ideias
construidas no passo anterior; Publicacdo, o conteldo da sua empresa que ficara
disponivel para o cliente; Promocdo, estratégias de divulgacdo, para aqueles
considerados formadores de opinido; Propagacdo, o desenvolvimento de interacdo nas
redes; Personaliza¢do, onde a empresa gera relacionamento com o cliente,; e Precisdo,
medir os resultados obtidos através de ferramentas dos buscadores. (OLIVEIRA;
SARAIVA, 2020, P. 593-594)
“Quando se inicia um planejamento de marketing, ¢ necessario identificar onde os
individuos que serdo alcancados pela sua campanha estdo inseridos, sendo assim, a
comunicagdo, forma de distribuicdo e ponto de venda devem estar voltados a atendé-los

separadamente” (OLIVEIRA; SARAIVA, 2020, P. 595).

Porém, “é importante ressaltar que o marketing digital ampliou as relacGes ja existentes entre
organizacOes e clientes, s6 que através do auxilio da internet como um meio de difusdo de

informagdes sobre produtos e servigos fornecidos pelas empresas” (Cruz; Silva, 2014, p. 2).

Dentro de seu estudo, Oliveira e Saraiva (2020) afirmam que ap0s todas as pesquisas
aplicadas, os resultados evidenciam ainda mais a necessidade de investir e apostar na
divulgacdo e vendas no meio digital, pois “os consumidores estao aptos a comprar e so precisam
do conhecimento do produto, (ha consumidores e ndo ha produtos para suprir a necessidade)

ou de algo que atenda seus desejos, por isso recorrem a internet para suprir a necessidade”
(OLIVEIRA; SARAIVA, 2020, P. 599).

Para aplicar as ferramentas digitais, € importante entender que o e-commerce e 0 marketing
digital devem caminhar juntos, como menciona Vargas (2020). Para ele, “o maior erro que
muitos negocios vém cometendo € ndo ter uma estrutura de marketing digital robusta,
simplesmente criam a loja e ndo seguem um posicionamento. Hoje, é visivel que qualquer
negocio, seja fisico ou online, deve ter um posicionamento de marketing digital” (Vargas, 2019,
p. 1-2).



Um E-commerce é um comércio eletrénico, um modelo de vendas baseado na internet que
comercializa servigos e/ou produtos. Esse modelo pode englobar canais como celulares,
computadores, aplicativos e obviamente lojas virtuais. No entanto, é importante esclarecer que
um e-commerce ndo € uma loja virtual, e que esses conceitos ndo devem ser confundidos. A
loja virtual € representada por um site préprio administrado por uma empresa, portanto, € um
canal de vendas particular de uma companhia. E a grande diferenca entre os dois, “¢ que a loja
virtual é apenas um dos canais pelo qual uma empresa pode gerenciar sua operacdo de comércio
eletrénico. Em outras palavras, toda loja virtual faz parte de um E-commerce, mas nem todo E-

commerce se limita a uma loja virtual” (OLIVEIRA, 2021, P. 4).

Para facilitar a adocéo de estratégias de marketing digital dentro do e-commerce, Vargas
(2020) listou um passo a passo possibilitando que as ferramentas sejam direcionadas da maneira
correta. A primeira etapa, argumentada por ele, foi definir o publico-alvo, que nada mais é que
saber com quem a empresa estd falando (tipos de consumidores) e determinar um nicho
especifico. A segunda etapa é criar uma estrutura social do e-commerce, tendo um bom
posicionamento na rede online falando sobre o0 assunto ao qual o nicho pertence. A terceira fase
é analisar os concorrentes, assim é possivel identificar quem séo eles e de qual forma
apresentam seus produtos digitalmente. Logo em seguida o autor sugere que as organizacoes
possuam um site seguro, com certificados de garantia, depoimentos de compradores e com
métodos de pagamentos populares e ja usuais. A quinta etapa sdo as campanhas, pois para ele
0s anuncios nas redes sociais sdo fundamentais para alcancar as pessoas mais interessadas e
criar um relacionamento com elas. Por Gltimo, mas ndo menos importante, é citado o
remarketing que se trata da criacdo de anincios para quem ja teve algum tipo de contato com a
loja. “Unindo todos esses pontos ¢ possivel ter uma estratégia de marketing digital e de

conteudo que ajude a alavancar seu negocio” (VARGAS, 2020, P. 3).

Logo, conclui-se que comparecer no ambiente digital hoje, ndo € mais uma questéo para se

destacar, aplicar essas ferramentas garante que o mercado sobreviva.
3. METODOLOGIA
Segundo Franklin (2020), as pesquisas quantitativas buscam medir variaveis, averiguando e

esclarecendo sua interferéncia sobre outras variaveis, estabelecendo correlagOes estatisticas. A

autora ainda afirma que as pesquisas atuais, tém sido caracterizadas através dos tipos de dados



arrecadados e sua finalidade, entdo “caso o objetivo seja classificar um determinado grupo de
observagdes, tem-se uma pesquisa qualitativa, porém, se o objetivo for avaliar e analisar como
os dados se distribuem em um espaco amostral, entdo a pesquisa tera conotacdo quantitativa”
(FRANKLIN, 2020, P. 193).

Portanto, os procedimentos de coleta e anélise dos dados deste estudo se basearam em uma
abordagem quantitativa descritiva, pois ela se baseia e trabalha com dados e nimeros que

fornecem suporte para tirar conclus@es gerais da pesquisa.

Quanto aos procedimentos técnicos do artigo, foi realizada uma pesquisa bibliogréfica afim
de revisar teorias majoritariamente recentes relacionadas ao tema, buscando compreender qual
a influéncia que exercem sob o comportamento de compra humano. Severino (2018) afirma que
“A pesquisa bibliografica é aquela que se realiza a partir do registro disponivel, decorrente de
pesquisas anteriores, em documentos, e utiliza-se de dados ou de categorias tedricas ja
trabalhados por outros pesquisadores e devidamente registrados. Os textos tornam-se fontes dos
temas a serem pesquisados”. Portanto, o pesquisador consegue dentro desse procedimento,

trabalhar a partir das contribuices desses varios autores, assim como consta neste trabalho.

A natureza da pesquisa utilizada no presente artigo foi basica, pois busca aprofundar o
conhecimento dentro do Marketing Digital e analisar como a aplicacdo de ferramentas de
remarketing e trafego pago se comportam posteriormente nos dados financeiros da empresa

estudada.

Com a pesquisa classificada adequadamente, foi possivel definir as etapas que contribuem
na construcdo deste estudo. Primeiramente, para entender quem eram os compradores mais
frequentes da empresa, foram extraidos dados fornecidos pelo site particular da loja online.
Com esses dados, foi possivel cruzar informacgdes que possibilitaram definir qual era o publico-
alvo da companhia e onde se alocavam, e apresenta-lo em graficos de barras. Através desses
gréficos, os anuncios puderam ser direcionados diretamente ao publico, fazendo com que
atingisse o perfil de comprador mais frequente da empresa promovendo assim variaveis de

analise que fundamentam a implementacgéo das ferramentas.

Dessa forma, foi possivel estabelecer uma relacdo direta entre investimento em andncios

pagos e alcance, de forma a identificar se realmente era uma estratégia interessante aumentar o



valor investido pago em publicacdes, aléem de implementar a estratégia de remarketing com e-
mails, para que a empresa ndo perdesse possiveis compradores de seus produtos. Também foi
estruturada na empresa uma linha de raciocinio benéfica dentro das campanhas de trafego pago,
onde uma nova campanha sempre era montada com base nos resultados obtidos nas campanhas
dos ultimos dias, pois dessa forma, as publicacfes podem alcangar individuos que mais

interagem em tempo real.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Publico-alvo

A empresa foco deste estudo, e uma empresa que comercializa produtos esportivos (camisas,
shorts, moletons, meias, jaquetas e regatas) podendo ser tematicos ou nao, e que esta ha 4 anos
e meio no mercado. As formas de venda sdo em sua maioria online, por meio de sites e redes

sociais.

Baseando-se nisto, uma analise de definicdo quantitativa para definir o pablico-alvo foi
realizada através da quantificacdo de caracteristicas dos compradores que ja haviam efetuado

compras anteriores na empresa.

Foi utilizada uma amostra de 100 pessoas aleatdrias, das quais efetuaram compras nos meses
de marco, abril e maio de 2022. Dentro da amostra, foram extraidos dados como: a idade do
comprador, sexo feminino ou masculino e o estado de destino da mercadoria. E importante
ressaltar que os dados sdo coletados no momento da compra, entdo sdo informacdes que o

préprio cliente insere na plataforma, conforme demonstrada na imagem abaixo:



Imagem 1- Cadastro do cliente
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Fonte: www.rodstoreimports.com.br/

A imagem acima demonstra a fase de cadastro do cliente para que ele consiga efetuar uma
compra. Nesta etapa sdo fornecidos por ele alguns dados pessoais, informagdes sobre a
localidade da entrega e 0 método de pagamento desejado para a compra em questao.

As informacgbes coletadas na aba de cadastro sdo armazenadas em um banco de dados

exclusivo da empresa, que posteriormente os utiliza para definir estratégias de negécio.

Apos extrair informagdes da amostra e cruzar os dados de idade e sexo dos perfis de

consumidores extraidos, foi possivel obter o gréafico abaixo:



Gréfico 1- Publico-alvo
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No grafico 1, é possivel observar que apesar de existirem consumidores do sexo feminino,
a maioria dos compradores sdo do sexo masculino, com idades predominantes entre 20 e 55

anos.
Logo em seguida, a definicdo da localizacdo deste publico foi estabelecida, buscando
entender onde geograficamente os maiores consumidores estdo. E para isso as informagdes de

entrega foram extraidas e apresentadas como Estados no gréfico abaixo:

Gréfico 2- Localizacdo de Publico-alvo
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Fonte: Elaborado pelos autores (2022)




No gréfico 2, pbde-se perceber que 0s 3 maiores estados de envio sdo: Minas Gerais, Rio de

Janeiro e Sao Paulo.

4.2 Campanhas de trafego pago e remarketing

Ap0s extrair esses dados e tracar um tipo de pablico-alvo para a empresa, foram analisados

0s concorrentes diretos e quais estratégias de marketing eles utilizavam.

Esta analise foi realizada com a observacao das redes sociais de lojas que possuem 0 mesmo
segmento ou que vendem produtos em geral. Dentro das redes, foram vistas as publicacdes mais
frequentes dessas empresas, as formas de venda que elas possuem e 0s canais de comunicagéo

que ficam disponiveis para os clientes.

Percebeu-se entdo que entre 0s concorrentes a estratégia mais comum notada foi o

redirecionamento online.

Esse redirecionamento se trata de um andincio pago em uma rede social, e para aplica-la
basta fazer uma publicacdo estratégica no Instagram ou Facebook por exemplo, e veicular com
filtros que apontem para o objetivo final, neste caso sendo ele, visitas a loja online (site). Ap6s
adicionar este filtro, a midia automaticamente pede para que o usuario defina o tempo de
duracdo da campanha e qual o investimento dela, lembrando que quanto maior o orgamento

investido, maior € o alcance desta publicacao.

As imagens abaixo demonstram a relacéo entre investimento e alcance:



Imagem 2- Investimento campanha simples
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Fonte: www.instagram.com

Nota-se entdo que, ao investir um valor de 75,00 reais em um anudncio por 5 dias, ou seja,

15,00 reais por dia, o alcance estimado e entre 1300 pessoas até 3400 pessoas.

Porém ao aumentar esse investimento, tem-se a imagem abaixo:

Imagem 3- Investimento campanha dobrado
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Ao investir 30,00 reais por dia em um anuncio que ficara em circulagdo por 5 dias,
totalizando 150,00 ao todo na campanha, a margem de alcance sobe significativamente.

Logo, se o investimento for dobrado, automaticamente a plataforma dobra os alcances e a
publicacdo sera vista por mais usuarios, tornando assim, a relacéo entre investimento e alcance,

diretamente proporcional.

O passo seguinte a analise da concorréncia, foi iniciar as campanhas de trafego pago, onde

as plataformas de midia paga das redes sociais permitem criar anincios simultaneos.

Na plataforma, foi inserida primeiramente uma campanha estratégica mostrando detalhes
dos produtos esportivos da empresa com o redirecionamento para o link da loja virtual.
Conforme demonstrado na imagem abaixo, foram inseridos filtros de direcionamento para que
0 anuncio alcangasse pessoas que efetuam compras recorrentes na internet, e pessoas

interessadas em futebol:

Imagem 4- Filtros campanha estratégica

82.9M - 97.5M ®

Otimo

Mome do publico @

Campanha estratégica

Localizagoes

Brasil

Futebol ou Compras na internet

dade e género

Todos | 18 a 65 anos

Fonte: www.instagram.com

Depois de alguns dias, foi possivel observar se esses filtros retornavam em vendas completas

ou ndo, qual o perfil do comprador e a quantidade de cliques no link do site.

Foi realizada também uma segunda campanha com os dados resultantes da primeira.



Nessa segunda etapa, os filtros foram alterados para o seguinte perfil de consumidor:
individuos que entraram no site da loja online através do primeiro anuncio, pessoas que
compraram neste mesmo link, e por ultimo aqueles que movimentaram o site selecionando

produtos no carrinho, mas que por algum motivo ndo finalizaram a compra.

Os testes e as campanhas foram sendo estruturadas seguindo sempre essa linha de raciocinio,
e entdo o remarketing foi instalado: uma nova campanha de trafego pago sempre era montada
com base nos resultados obtidos nas campanhas dos Ultimos dias, pois dessa forma, as

publicacdes podem alcangar quem mais interage em tempo real.

Outra técnica adotada pela empresa foco deste estudo, foram os e-mails. Esses e-mails séo
enviados sem custo automaticamente pelo site quando, o cliente finaliza a compra, mas nédo
realiza o pagamento do boleto, ou quando o consumidor sé chega até a etapa de adicionar
produtos no carrinho da loja online.

Aqui, foram analisados e apresentados 2 periodos diferentes de aplicacdo: a Imagem 5 se
refere ao inicio da implementacdo, e a Imagem 6 é referente a um periodo posterior de 3 meses

com a estratégia ja em andamento.

A Imagem 5 demonstra a primeira implementacdo com esta técnica e quais resultados ela

trouxe:

Imagem 5- Primeiro periodo de remarketing com e-mail

Lembrete de boleto Carrinho abandonado
1° Emai RS 699,95 T 100% 1° Email R$ 688,01 T 2.08%
emalls enviado 144 emails enviados
3 recuperados

2° Emai RS 65996 T 16.67% 2° Email R$ 43533 T 1.43%
1 i 140 emails enviados

R$ 0,00 + 0%

0 recuperados

Mais vendidos (upsell)

Fonte: www.rodstoreimports.com.br/



Como observado, todos os primeiros e-mails enviados na categoria Lembrete de Boleto,
trouxeram bons resultados, pois todos os 3 clientes que foram lembrados de realizar o
pagamento antes do vencimento, finalizaram o processo e receberam seus produtos. No entanto,
aqueles que precisaram ser relembrados ap6s alguns dias do primeiro e-mail, representaram um
retorno de 16,67%.

Ja na categoria de Carrinho Abandonado, o primeiro lembrete enviado informando o
comprador que produtos foram selecionados por ele, mas a compra ainda nao foi finalizada,
repercutiram um resultado de 2,08%.

Na Imagem 6, o resultado é representado da seguinte forma:

Imagem 6- Segundo periodo de remarketing com e-mail

Lembrete de boleto Carrinho abandonado

1° Email R$ 3.583,78 T 100% 1° Email R$1.686,39 T 3.3%

enviados mails enviados

ados 15 recuperados
2° Email R$ 3.660,10 T19.05% 2° Email R$1.493,88 T 3.01%
432 emails enviados

rados 13 recuperados

3° Email R$ 115190 T 2.83%
459 emails enviados
13 recuperados

Mais vendidos (upsell)

Fonte: www.rodstoreimports.com.br/

Como pode-se observar, 0s mesmos envios de e-mails, mas em datas posteriores, trouxeram
retornos com porcentagens bem melhores. O retorno financeiro saltou para 5 vezes mais na
categoria Lembrete de Boleto, e a categoria Carrinho Abandonado retornou duas vezes mais

gue na imagem anterior.

Dessa forma, pode-se afirmar que o remarketing seja ele em forma de anuncio ou e-mail, se
for bem implementado, pode trazer retornos significativos para uma organizacao. No entanto,
e importante lembrar que as analises necessitam de monitoramento constante para que reajustes

sejam feitos conforme a necessidade.



4.3 Comparacao de lucratividade

Logo, com as aplicagcBes mencionadas no item 4.2, é possivel evidenciar através de recortes
de dois intervalos de 3 meses, quais foram as melhorias nos nimeros gerais da empresa apos a

implementacdo de novas estratégias de marketing digital.

Neste recorte, os valores de investimento em campanhas de trafego pago foram proximos,

apenas com uma alteracéo de direcionamento.
No primeiro recorte as campanhas veicularam de segunda a sexta-feira, excluindo os finais
de semana, que retornavam em vendas alcancadas no mesmo dia no site e vendas diretas através

do WhatsApp e pelas redes sociais da empresa.

Imagem 7- Primeiro recorte

Total de pedidos Total em vendas Valor médio dos pedidos

m RS 31.582,23 R$ 284,52
LY ~WW L L
UL JU LU
Pedidos de boleto vs. cartdo de crédito Visitas na loja online (visitantes) 6es na loja online oes)
16278 18178

0T et

Fonte: www.rodstoreimports.com.br/

Na Imagem 1, é exibido o nimero total de pedidos, seguido pelo valor faturado, valor médio
dos tickets de venda, a quantidade de visitacOes e sesses do dia 1 de marco de 2022 até o dia
1 de junho de 2022.

Ja no segundo recorte, 0s anuncios passaram a veicular todos os 7 dias corridos, sem pausar

nos fins de semana:



Imagem 8- Segundo recorte

Total de pedidos Total em vendas Valor médio dos pedidos

64 R$ 189.273,31 R$ 292,99

e
MWMMMM M\M o WW\A‘NW P

Pedidos de boleto vs. cartdo de crédito Visitas na loja online (visitantes) oes na loja online

53249 58678

Mﬂw (wa/f st

Fonte: www.rodstoreimports.com.br/

A Tabela 1 demonstra uma comparacao direta entre os dados dos dois recortes:

Tabela 1- Comparacdo de dados dos recortes

Resultados com Marketing Digital

Antes Depois
Total de Pedidos 111 646
Valor Médio dos Pedidos RS 248,52 RS 292,99
Total em Vendas RS 31.582,23 RS 189.273,31
Visitas na Loja Online 16278 53249
SessGes na Loja Online 18178 58678

Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

Analisando a tabela, pode-se perceber que as implementacGes das novas campanhas de

marketing na empresa, surtiram um excelente e rapido resultado.

A empresa antes ndo possuia vendas diretas nos sites nem atendimentos diretos nas redes
sociais em fins de semana, acarretando num nimero menor que o esperado em vendas e um
faturamento mensal menor.



Os recortes evidenciam ainda que os nimeros podem subir positivamente se a estratégia e
as ferramentas estiverem bem definidas e direcionadas. Também € necessario um

acompanhamento periddico, para que a evolucdo seja constante e ininterrupta.

CONCLUSOES

Apols analisar a estrutura de marketing da empresa, foi constatada a necessidade de
implementar e reorganizar as estratégias de forma online, pois a maior parte do publico-alvo

atingido pela organizacdo esta presente no mundo digital.

Ao final do estudo e das implementacges, foi comprovado que a estruturacdo das campanhas
fez com que aumentasse financeiramente em quase 6 vezes o total em vendas, demonstrando
que o marketing digital realmente é essencial para que uma empresa cresca e sobreviva em meio

a concorréncia, e que aquelas que conseguem chegar no publico-alvo correto, se destacam.

Tanto o remarketing quanto o trafego pago se mostraram bem eficientes, contudo, indicam
que testes sdo necessarios para aqueles que querem identificar quais movimentos sao rentaveis
a longo prazo, e que as ferramentas digitais necessitam de acompanhamento e verificagcdes
sistematizadas, ou seja, programar andncios e reimpactar clientes uma Gnica vez, ndo as tornam
eficientes. O que melhora a eficacia, é a analise acurada do profissional que a aplica e o

acompanhamento periddico.

Este estudo pode ser ainda implementado e aplicado em diversas empresas que desejam
aumentar seu lucro e que comercializam tanto produtos, quanto servigos desde que possuam

redes de divulgacao e uma estrutura online para vendas.

Aprofundar o tema pode fazer com que ele ndo seja somente utilizado no mercado, mas
também em organizacBes sem fins lucrativos, para a divulgacdo de eventos e aumentando a

circulacdo de uma noticia.

Esta pesquisa contribui principalmente para a consolidacdo do assunto em trabalhos e/ou
artigos cientificos que desejam detalhar e introduzir o assunto dentro da sociedade, também
pode ser utilizado como fonte para futuros estudos.



1. AGRADECIMENTOS

A Deus, em primeiro lugar, que sempre nos conduziu com as devidas licdes de amor,
fraternidade e compaixao.

A Universidade Una Cataldo, pela oportunidade de realizar o curso.

A nossa prezada orientadora Me. Janice Rodrigues, pelo emprenho dedicado a elaboracéo deste
trabalho.

A todos que direta ou indiretamente fizeram parte de nossa formacdo, 0 nosso muito obrigado.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALMEIDA, S. de S. Estratégias de Inbound Marketing em Uma Industria 3.0, GEPROS,
Sorocaba, v. 14, n.3, p. 1 - 13, 2019.

ARAUJO, R. F. Marketing Cientifico Digital e Métricas de Midias Sociais: Indicadores-Chave
de Desempenho de Periddicos no Facebook, Inf. & Soc.:Est., Jodo Pessoa, v.28, n.1, p. 7-22,
jan./abr. 2018

ASSOCIA(;AO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS. NBR 6022: informagio e
documentacao - artigo em publicacdo periddica técnica e/ou cientifica - apresentacdo. Rio de
Janeiro: ABNT, 2018.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS. NBR 14724: informacgio e

documentacao - trabalhos académicos - apresentacdo. 3. ed. Rio de Janeiro: ABNT, 2011.

Bernard Jaworski et al. American Marketing Association, 2022. Definitions of Marketing.
Disponivel em: www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/. Acesso em: 20
set. 2022.

Cruvinel, B. I. Marketing Digital em Tempos De Pandemia. Gestdo & Tecnologia Faculdade
Delta, Séo Paulo, v. 1, €30, p. 54-57, jan./jun. 2020.

CRUZ, C. A. B,; SILVA, L. L. da. Marketing Digital: Marketing para o Novo Miénio, Revista
Cientifica do ITPAC, Araguaina, v. 7, n. 2, p. 1, 2014.

Facebook, 2022. Facebook Business. Disponivel em: www.facebook.com/business/ads.
Acesso em: 01 out. 2022.


http://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
http://www.facebook.com/business/ads

Faustino, Paulo. Marketing Digital na Préatica. Sdo Paulo: DVS Editora, 2019.

FOLGADO, F M. P. Influéncia que as atividades de marketing nas redes sociais tém no
marketing relacional do consumidor. Dissertacdo (Mestrado em Marketing) — Universidade
de Lisboa, Portugal. Outubro, 2019.

FRANKLIN, A. P. Pesquisa qualitativa ou pesquisa quantitativa: refletindo sobre as decises
na selecéo de determinada abordagem. Revista Pesquisa Qualitativa. Sao Paulo, v.8, n.17, p.
184-201, ago. 2020.

Instagram, 2022. Disponivel em: www.instagram.com. Acesso em: 05 out. 2022.

LEITE, A. R.; SGARBOSSA, M. Evolugdo das Perspectivas Tedricas do Marketing e a
Abordagem do Marketing Estratégico, GESTO: Revista de Gestdo Estratégica de
Organizagdes, Santo Angelo, v. 9, n. 2, p. 114-134, 2021.

Marcos Pereira. Hotmart, 2022. Marketing Digital: Aprenda o que é, como fazer e principais

estratégias. Disponivel em: www.hotmart.com/pt-br. Acesso em: 20 set. 2022.

MORAIS, N. S. D.; BRITO, N. L. de A. Marketing digital através da ferramenta Instagram. e-
Académica, Rio Grande do Norte, v. 1, n. 1, €3, 2020.

Normas ABNT 2022 — Associacao Brasileira de Normas Técnicas. Normas ABNT.org, 2022,
Formatagdo TCC e Monografia (Resumo e exemplos). Disponivel em:
www.normasabnt.org/formatacao-tcc/. Acesso em: 21 set. 2022.

Normas ABNT 2022 — Associagédo Brasileira de Normas Técnicas. Normas ABNT.org, 2022.
Referéncias bibliograficas — como fazer formatagéo, exemplos (livros, e-books, blogs, internet,
legislagdo, e mais). Disponivel em: www.normasabnt.org/referencias-bibliograficas/. Acesso
em: 21 set. 2022.

OLIVEIRA, T. P. P. de; SARAIVA, P. M. A Influéncia do Marketing Digital no Perfil de
Consumo da Geracdo Y. Revista Multidisciplinar e de Psicologia, v. 13, n. 44, p. 589-600,
2019.

Oliveira Bruno de. E-Commerce na Pratica. 2021. O que é Ecommerce? Como funciona, tipos
e como comecar. Disponivel em: www.ecommercenapratica.com/blog/o-que-e-ecommerce/.
Acesso em: 21 out. 2022.


http://www.instagram.com/
http://www.ecommercenapratica.com/blog/o-que-e-ecommerce/

Rod Store Imports, 2022. Disponivel em: www.rodstoreimports.com.br/. Acesso em: 10 out.
2022.

SEVERINO, A. J. Metodologia do trabalho cientifico. 24.ed. Sdo Paulo: Cortez, 2018.

SILVA, V.; SOUSA, B. Um estudo exploratorio do impacto do marketing relacional na decisao
de compra do consumidor das agéncias de viagens, European Journal of Applied Business
Management, Distrito de Braga, ano 2018, Special Issue of ICABM2018, pp. 302-313.

Vanessa Andrade. SEBRAE, 2021. O que € marketing digital e como ele funciona?. Disponivel

em: www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae. Acesso em: 19 set. 2022.

Vargas Alex. E-Commerce Brasil. 2020. E-commerce e marketing digital devem caminhar
juntos. Disponivel em: www.ecommercebrasil.com.br/artigos/e-commerce-e-marketing-

digital-devem-caminhar-juntos. Acesso em: 8 out. 2022.


http://www.rodstoreimports.com.br/
http://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/e-commerce-e-marketing-digital-devem-caminhar-juntos
http://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/e-commerce-e-marketing-digital-devem-caminhar-juntos

