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Resumo

A falta de estudo em planejamento de marketing e investimentos aplicados é uma das causas
do encerramento de muitos negocios. Neste contexto, é fundamental ter conhecimento de
ferramentas que auxiliam na analise destes dois setores, influenciando diretamente na tomada
de decisbes estratégicas que contribuem com o crescimento da empresa. Ademais, a
atualizagdo sobre novas tendéncias de mercado é indispensavel para se manter como um forte
concorrente na praca. Entre tendéncias atuais, destaca-se o marketing digital aplicado em
midias digitais, que € conduzido por diversas tecnologias capazes de interpretar dados do
publico alvo e alcanca-lo com mais facilidade, comparado a todos os outros modelos de
marketing. O estudo utilizou como metodologia a pesquisa bibliografica, com embasamento
teorico acerca dos temas relacionados, com a finalidade de apresentar ao leitor as plataformas
digitais com potencial de investimento, e atestar o retorno financeiro e de reconhecimento
para a marca advindos delas. Em sua conclusdo, nota-se a efetivacdo dos objetivos da
pesquisa, pois tornou-se um documento capaz de instruir empreendedores a interpretacdo do
desempenho de suas atividades no ambiente digital e a calcular o retorno financeiro dos
investimentos aplicados em midias pagas.
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Abstract

The lack of study in marketing and investment planning is one of the causes of business
closure. In this context, it is essential to have knowledge of tools that assist in the analysis of
these two sectors, directly influencing strategic decision making that contribute to the
company's growth. In addition, updating on new market trends is essential to maintain a
strong competitor in the market. Among current trends, digital marketing projected on digital
media stands out, which is driven by several technologies capable of interpreting data from the
target audience and reaching it more easily, compared to all other marketing models. The
study used bibliographic research as a methodology, with theoretical basis on related topics,
with presenting the reader as digital platforms with investment potential, and attesting the
financial return and recognition for a brand arising from them. In its conclusion, it is noted
the effectiveness of the research objectives, as it has become a document capable of
instructing entrepreneurs to interpret the performance of their activities in the digital
environment and to calculate the financial return of financial investments on media pages.
Keywords: Marketing. Digital. Investment. Analyze. Performance.
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INTRODUCAO

O marketing é um dos componentes principais para o gerenciamento de uma empresa e
influencia diretamente nas vendas e crescimento de uma marca. Para Renato Telles (2006), um
programa de marketing pode ser definido como o conjunto de estratégias e planos para atingir
0s objetivos da empresa, usando dos melhores recursos disponiveis e da forma mais eficiente
possivel.

A globalizacdo e a ascensdo da tecnologia, e com ela a internet, fez do marketing digital
uma importante ramificacdo dos estudos de marketing. A expansdo de canais on-line de
comunicacéo e redes sociais gerou um novo ambiente de vendas, o digital.

A Nielsen, empresa global pioneira de pesquisas sobre mensuragdo e analise de dados
do consumidor virtual, realizou uma pesquisa em 2020 mostrando que 87 milhdes de brasileiros
realizaram compras online em 2019, com um aumento de 79,5% de receita comparado ao ano
anterior. Em um de seus webshoppers, relatério amplo sobre e-commerce elaborado
semestralmente, a empresa cita um faturamento que ultrapassou US$60 bilhdes no primeiro
semestre de 2020 e indica o cenario pandémico como influencia para esta marca historica.

O objetivo geral deste estudo foi orientar empreendedores, que sdo ativos com suas
marcas em midias sociais, sobre como gerir seus sites e redes sociais € mensurar suas taxas de
conversdes e calcular o retorno financeiro de suas acGes, para melhorar suas estratégias de
aplicacdo de recursos. Também pretendeu-se inspirar gestores que ainda ndo investem no
mercado digital, mostrando-lhes o potencial das midias em alavancar uma marca. Para esta
concretizacdo, foram realizadas pesquisas qualitativas fundamentadas com referéncias
bibliograficas e estudos atuais sobre o mercado digital, a popularizagdo do e-commerce e como
este agrega no retorno financeiro e reconhecimento para uma marca. Como objetivo especifico,
pretendeu-se explorar as equagOes utilizadas pelas empresas para mensurar o desempenho de
suas atividades nas plataformas digitais, incluindo a analise de taxas de conversdes, o célculo
de custo por aquisicao de cliente e o retorno sobre o investimento aplicado para conquista-lo.

Apos a se¢do introdutdria, este artigo apresenta fundamentagdes tedricas sobre os temas
correlacionados para o desenvolvimento da pesquisa, sendo eles o marketing digital, os recursos
oferecidos por plataformas digitais para aprimoramento da gestéo de e-commerce e uma concisa
analise de investimentos, com enfoque no retorno financeiro, neste ambiente. Apds o
embasamento do assunto, estd a metodologia utilizada para o desenvolvimento do estudo e, em

seguida, sua conclusao.
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1. FUNDAMENTACAO TEORICA
A credibilidade de um estudo estd diretamente ligada a fundamentacdo tetrica nele

apresentada. E a partir do embasamento de autores reconhecidos no assunto que o leitor se
ambienta a proposta da tese, mostrando-lhe seu potencial de desenvolvimento.
Esta secdo sera designada para evidenciar estudos sobre os temas correlacionados

presentes na pesquisa, com o intuito de agregar valor a proposta que sera apresentada.

1.1. Empreendedorismo

Para Dornelas (2012), “Empreendedorismo significa fazer algo novo, diferente, mudar
a situacdo atual e buscar, de forma incessante, novas oportunidades de negdcio, tendo como
foco a inovagdo ¢ a criagdo de valor” (DORNELAS, 2012, p. 35). Enquanto para Drucker
(2002), ser empreendedor esta associado ndo apenas com a abertura de um negécio, mas além
disso, esté ligado a oferta de novidades, sendo um produto ou servico novo e diferente. Emum
mercado que esta em constante evolugdo, em busca de inovacdes, € imprescindivel que um
empreendedor tenha criatividade e acompanhe as tecnologias disponiveis que possam o auxiliar
para alavancar seu negdcio

Ao ofertar um produto inovador no mercado, o empreendedor passa a contribuir com a
economia local e se integra as engrenagens da economia. Diz-se que a riqueza de um pais é
medida pela capacidade de producdo que 0 mesmo tem, para suprir as necessidades dos bens e
servicos com qualidade a sua populacédo. Por isso acredita-se que o melhor recurso da economia
brasileira sejam os empreendedores criativos e competentes que nao s6 tém sucesso em suas
empresas, mas que também fazem este sucesso refletir na sociedade como um todo (DEGEN,
2005).

1.2. Marketing

A denominagdo Marketing é derivada da palavra inglesa market, que traduzida para o
portugués significa mercado. Existem inUmeras defini¢cdes para o marketing, no entanto, Kotler
define-o de maneira sucinta e completa como “Marketing ¢ a atividade humana dirigida para
satisfazer necessidades e desejo por meio de troca” (KOTLER, 2010.pag.28). Esta definigao
ressalta o aspecto mais importante do mercado, formado por um conjunto de pessoas que
satisfazem suas necessidades através da compra de produtos e servicos (DIAS, 2003).

(...) se observada de forma pragmatica, a palavra assume sua traducao literal:
Mercado. Pode-se, entdo, afirmar que Marketing é o estudo do mercado. E
uma ferramenta administrativa que possibilita a observacéo de tendéncias e a
criacdo de novas oportunidades de consumo visando a satisfacao do cliente e
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respondendo aos objetivos financeiros e mercadoldgicos das empresas de
producdo ou prestacdo de servigos. (FRAGA 2009, p.1).

Como complemento, Gabriel (2010) ressalta a presenca do publico alvo como referéncia

para qualquer ag&o pensada ou executada. Portanto, se 0 comportamento do consumidor muda,
por conseguinte 0 mercado se adequa as suas novas aspiracées. Desse modo, pode-se considerar
0 marketing como uma ferramenta para identificar e satisfazer necessidades humanas e supri-
las lucrativamente. Assim, o marketing define-se como na figura abaixo:

Figura 1 — Os principais conceitos de marketing:
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Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p.4).

Conforme ilustra a Figura 1, existe um ciclo entre a necessidade e desejos dos
consumidores, até a acdo do mercado. Na ordem, os consumidores demonstram o que almejam,
o mercado produz e supri tais necessidades, logo apos, é realizada uma troca de transagdes
financeiras, o pagamento, e a criagdo de um relacionamento entre marca e cliente. Assim surge
0 mercado, que esta adequada a todo instante a demanda.

Com as mudancas no mundo, o marketing se reinventou passando por diversas fases.
Kotler (2010) classifica o contexto historico do marketing em trés momentos: Marketing 1.0,
centrado em produtos e vendas, de natureza tatica, com um foco industrial; Marketing 2.0, foco
no consumidor e sua satisfagdo, de natureza estratégica, da era da informacao; Marketing 3.0,
focado nos valores, no ser humano e suas peculiaridades, envolvendo a razdo e a emocgao na
construcdo de estratégias de vendas.

Os consumidores estdo ndo apenas buscando produtos e servicos que
satisfagam suas necessidades, mas também buscando experiéncias e modelos
de negécios que toquem seu lado espiritual. Proporcionar significado é a
futura proposicao de valor do marketing. O modelo de negdcio baseado em
valores € o que ha de mais inovador no Marketing

3.0. (KOTLER, 2010).

O Marketing 3.0 e seus conceitos sdo impulsionados pela chamada nova onda de
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tecnologia (KOTLER 2010), que expandiu 0 uso da internet e possibilitou aos usuarios uma
troca de ideias entre outros grupos, 0 que caracteriza essa era da participacdo onde as pessoas
criam e consomem contetdos e ideias. No momento em que as empresas aderem & internet
como um meio para estabelecer uma relacdo mais intima com seus clientes, a venda deixa de

ser apenas um produto fisico e comeca a ser comercializado também o conteddo digital.

1.3. A evolucéo da Internet e o surgimento do E-commerce

Como a maioria das tecnologias desenvolvidas até hoje, a Internet também foi
desenvolvida em meio a guerra. Surgiu na década de 70, como uma rede do Departamento de
Defesa dos Estados Unidos, com as siglas ARPANET (Advenced Research Project Agency),
com a finalidade de possibilitar o estabelecimento de comunicacdo e troca de dados de
pesquisas entre cientistas, governantes e professores universitarios em diferentes localidades
geogréficas. A dispersdo de localidades era proposital, para que ndo se tornassem vulneraveis
em meio as ameacas terroristas. No entanto, era necessaria a troca de informacgdes sobre
possiveis ataques nucleares e outros. (Laudon e Laudon, 2000).

A partir de 1984, comecou-se a utilizar o termo Internet e em 1987 o Departamento de
Defesa dos Estados Unidos passou sua supervisao para a National Science Foundation. Com os
adventos da World Wide Web (www), um sistema interligado de paginas da web, em 1989 e 0
surgimento dos navegadores (browsers), em 1993, deu-se origem aos recursos de som, cores,
videos e representacdo gréficas de informagdes. Em seguida, abriram o acesso a Internet a
usuérios sem muito conhecimento de informatica. Em 1995, a National Science Foundation
passou 0 gerenciamento da estrutura fisica da Internet, denominada backbone, para
organizacbes comerciais. (Dodd, 2000). Na atualidade, a internet é gerenciada informalmente
por um conjunto de organizagdes sem fins lucrativos e se tornou a maior interligacao entre redes
existente, capaz de conectar milhares de redes individuais ao redor do mundo todo. Com tais
aplicacdes, a Internet tende a converter-se em expressivo catalisador tanto do e-commerce como
do e-business (Laudon e Laudon, 2000).

Drucker (2000) argumenta que, o real impacto da Revolucgéo da Informacao néo esté na
inteligéncia artificial e nem na velocidade da informacédo, ou o efeito dos computadores em
processos decisorios e criacdo de estratégias. Na perspectiva do autor, 0 maior impacto esta no
comeércio eletrénico via Internet, que vem provocando alteragdes significativas na economia,
nos mercados e nas estruturas de setores inteiros: em produtos e servicos, no fluxo de
informagdes, na segmentacéo, nos valores e comportamento dos consumidores, no mercado de

trabalho e no nivel de emprego.
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Catalani et al. (2006), complementa em paralelo a ideia do autor citado anteriormente,
ao se referir a internet como a tecnologia que se destaca entre diversas outras, na forma como
as pessoas trabalham, negociam e constroem relagdes. Este novo comportamento néo se limita
apenas as pessoas, mas inclui empresas e governo. A sociedade, em um todo, passa a se
relacionar em um ambiente digital. Sendo assim, empresas precisam conhecer o potencial da
internet em profundidade para atingir bons resultados.

Gabriel (2010) defende o argumento em que, na atualidade, o acesso a informacéo pode
estar na tela de dispositivos moveis, os quais possibilitam interacdo de qualquer lugar e em
qualquer tempo de modo que o consumidor assume lugar no centro das a¢des, no processo de
presenca ativa em meio as marcas. Dessa forma, também cita uma inversdo do vetor de
marketing, uma nova maneira de propagacao de informacdo da marca. O termo é baseado na
dindmica de propaganda, onde a marca é responsavel pela recep¢do do consumidor no ambiente
on-line e o planejamento do contato com o consumidor deve ser fruto da forma de utilizagdo da
midia comumente praticada. Ou seja, a propaganda que antes era exibida a um potencial cliente,
hoje deve estar exposta para quando este quiser acessa-la ou estiver procurando pelo o que é
ofertado. Neste cenario, 0 marketing de busca, de redes sociais e mobile assumem posi¢do de
destaque.

1.4. Marketing Digital

Segundo Okabe (2009, p.1), o marketing digital ¢ definido como “a¢des de marketing
que utilizam meio digitais como plataforma principal da estratégia de marketing”. Ou seja, 0
marketing tradicional integrado a internet.

A popularizagdo da internet nas ultimas decadas aliada a ideia do marketing, deu origem
ao marketing digital e se tornou um importante vetor de vendas. Por meio desta tecnologia, se
conclui o principal objetivo do marketing digital, de despertar o interesse de consumidores para
que estes efetuem compras, por meio do trafego que os levam para sites e redes sociais que
ofertam o que esta sendo procurado.

Segundo Torres (2009, p.61) “incluir a internet como parte de seu planejamento de
marketing, criando agles integradas que permitam utilizar melhor os recursos disponiveis, é
fundamental”, uma vez que uma parcela de seus clientes € representada por usuérios de redes
sociais que acessam a internet com grande frequéncia. Também apresenta os dados “no Brasil,
mais de 80% dos internautas participam de alguma rede social, de modo que elas devem ser
entendidas e consideradas em qualquer atividade empresarial” (TORRES, 2009).

Quando vocé ouve falar de marketing digital, publicidade on-line, marketing
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web, publicidade na internet ou quaisquer outras composicdes criativas que se
possa fazer dessas palavras, estamos falando em utilizar efetivamente a
internet como uma ferramenta de marketing envolvendo comunicacao,
publicidade, propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos na teoria
do marketing. (TORRES, 2009, p. 45).

Fascioni (2007), cita a facilidade de comunicacdo com o consumidor por meio da

internet, o que melhora o relacionamento entre as partes. Portanto ha uma grande vantagem ao

investir em marketing digital, devido a rapidez que as informacGes fluem e a possibilidade de
feedbacks dos clientes em tempo real, podendo ser bons ou ruins. Em uma via de méo dupla,
onde a vontade e opinido do cliente prevalece, é importante conhecer seus clientes e possiveis

consumidores.

14.1. Social Media Marketing — O marketing de redes sociais

“As midias sociais sdo sites na Internet construidos para permitir a criacdo colaborativa
de conteldo, a interacdo social e o compartilhamento de informac6es em diversos formatos.
[...] incluidos os blogs, as redes sociais, [...].”. (TORRES, 2009, p. 74). As denominag¢des
“midia” e “social” partem do principio em que nessas plataformas € possivel interagir e
colaborar em meio as informacdes e contetudos encontrados no ambiente digital. Torres (2009)
define como midia social as plataformas nas quais é possivel criar perfis com dados pessoais e,
assim, conseguem se conectar com outros individuos por meio de uma formacéo de redes de
amigos, com a publicacdo de fotos e troca de mensagens. As midias sociais também sdo
popularmente conhecidas como redes sociais.

Frazdo e Kepler (2016) ressaltam a rapidez e praticidade do fluxo de informacéo e
comunicacdo e a influéncia de um catalogo online sob consumidores que estdo constantemente
conectados. Ainda no mesmo livro, os autores ressaltam que “empresas e vendedores precisam
acompanhar os movimentos das redes, a criagdo de novos ambientes, as interfaces e o
comportamento do usudrio” (FRAZAO; KEPLER, 2016).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que a midia social é o principal
componente para a conversdo de vendas em um e-commerce, “Ela de fato oferece
oportunidades para deixar de lado os intermediarios da midia tradicional e se comunicar de
forma direta com os consumidores. ” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 177).
Na mesma linha de pensamento, Ferreira Junior e Azevedo (2015) ressalta o quanto as
empresas querem estar presente no ambiente digital, para criar um relacionamento mais intimo
com os consumidores, criando assim o social media marketing, o marketing nas redes sociais.

“O marketing nas midias sociais permite criar um relacionamento direto com os clientes, com
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baixo investimento e alto impacto, [...]. Ele permite que vocé mergulhe no mundo do cliente,
conheca-o profundamente [...].”. (TORRES, 2009, p. 118). Dentre as diversas midias sociais
disponiveis para acesso, as de maiores destaques sdo o Facebook e Instagram.

Em agosto de 2015, Mark Zuckerberg, anunciou o recorde de 1 bilhdo de usuarios no
Facebook em apenas um dia na rede. No mesmo ano, a Parse.ly, empresa de softwares de analise
da web, anunciou gque o Facebook havia enviado mais trafegos para sites de noticias do que o
Google. (apud. SMITH, 2018), conforme mostra o grafico a seguir (Figura 2):

Figura 2 — Comparacdo de trafego em midias digitais
@ Sites da Google @ Facebook

43%

Sites da Google

N

10% Facebook

Abril Jul Out Jan Abril Jul Out dJan Abril Jul Out Jan Abril Jul
2012 2013 2014 2015

Fonte: O codigo de converséo (2018).

Conforme mostra a Figura 2, o Facebook passou a conduzir mais trafegos de acessos
gue o Google, principal plataforma de busca, a partir de outubro de 2014 e estabeleceu um
parametro préximo a ele nos anos seguintes.

De acordo com o SEBRAE, o Instagram “se tornou um elemento essencial para alguns
nichos de empresas — principalmente aquelas que mexem com elementos visuais. [...] € uma
plataforma onde sua companhia pode mostrar o seu lado mais humano.”. (SEBRAE, 2016, p.
21). O social media marketing mais popular do Instagram € a presenca dos influenciadores
digitais. Pessoas com grande nimero de seguidores que sdo patrocinadas por marcas e recebem
amostras de seus produtos e servigcos para que sejam divulgados, avaliando-os para seus
seguidores. Sabe-se que 0s usuarios ndo acessam a rede para realizar compras, mas com esta
influéncia sdo direcionados a conhecer as marcas divulgadas pelos influenciadores. Por este
motivo, a rede é considerada o principio da jornada para o funil de vendas.

Compreende-se pelo desempenho destas redes que a presenca de empresas no ambiente
digital esta diretamente ligada as redes sociais, para que haja um contato direto com o clientee
aprimorando a relacdo entre as partes envolvidas. ““A internet deixou de ser uma midia para ser

um ambiente digital [...] temos experiéncia de entretenimento, de troca e acumulo de
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informacdo, de comunicagdo e de compras. [...] uma maneira de exercermos cada vez mais

nossa cidadania na era da informagao e conhecimento. ” (VAZ, 2010, p.145).

14.2. Inbound Marketing
E consenso que as mudangas no comportamento do consumidor influenciam
diretamente na necessidade de manter um relacionamento horizontal entre empresa e cliente,

que devem se considerar como parceiros. De acordo com Font e Pais (2016), estamos diante de

um novo padrdo de comportamento do consumidor, onde este deseja comprar produtos e
servigos e ndo quer ser incomodado com a publicidade das empresas.

Com o fluxo de informacGes que os clientes sdo expostos a todo momento e com suas
vidas agitadas, sua atencdo para propagandas esta cada vez mais otimizada. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017). Esse ritmo de vida acelerado diminui a capacidade de atencéo e concentragdo
das pessoas e isso tem influéncia no campo do consumo também. Diante disso, é essencial que
as organizacOGes se conectem mais profundamente com seus clientes com o intuito de se
destacarem no mercado. Seguindo 0 mesmo pensamento, 0s autores Ferreira Junior e Azevedo
(2015) falam sobre a sobrecarga de informagdes dos dias de hoje, e como as pessoas descartam
muito mais que captam de informacao, ou seja, elas s6 vao reter aquilo que lhes é importante.
“Nao basta mais apenas ‘audiéncia’; as marcas agora precisam buscar a real atengdo do seu
publico.”. (FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO, 2015, p. 124). Neste contexto surge a
necessidade do marketing de atracdo, também conhecido como inbound marketing.

O inbound marketing é um conjunto de taticas de marketing focadas em atrair clientes
relevantes para uma organizacéo, objetivando a venda de seus produtos e servi¢os. A proposta
é que o profissional de marketing produza videos que os clientes potenciais gostariam de
assistir, gere blogs que os compradores desejariam se inscrever e implemente conteudos e
ferramentas que os leads qualificados visam buscar (Steenburgh, Avery, & Dahod, 2011). Desta
forma, este modelo de marketing ndo procura os seus potenciais leads, a intencdo € que estes
consumidores 0s encontrem no momento em que querem realizar uma compra. Assim, 0
publico alvo do inbound marketing é reduzido apenas para pessoas que ja tém interesse no que
estd sendo oferecido, de acordo com a iniciativa de busca. “A ideia por trds do inbound
marketing ¢ atrair as pessoas certas para fechar o negocio certo.”. (SIQUEIRA, 2016, p. 168).

O principal objetivo do inbound marketing é fazer com que o cliente realize o primeiro
contato com a empresa e torne-se um lead de forma natural, indo na contramdo da imposigéo
de propagandas do marketing tradicional. A palavra lead originada do inglés, sua traducéo

literal na lingua portuguesa € para o verbo conduzir, mas nos estudos de marketing digital é a
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denominacdo adotada para potenciais clientes. Sdo determinados como leads, uma pessoa que
se interessou por algum conteddo que sua empresa esta ofertando e, em troca de mais
informacdes sobre o produto, ela se dispds a ceder informagdes pessoais, como nome, e-mail,
namero de telefone ou associou outras contas pessoais ao site em que esta navegando, como o
perfil pessoal no Facebook. Ou seja, foi estabelecido um contato com este potencial cliente e, a
partir disso, € possivel destinar os recursos e esforcos da equipe de vendas para atrair
consumidores com um real potencial de se tornar um cliente. Ap6s o primeiro contato, o
segundo passo é fazé-lo passar por todo o funil de vendas e evoluir como cliente, até que seja

realizada uma conversdo de vendas.

Para alcancar estes objetivos, Siqueira (2016) lista cinco pilares de sustentacdo do
inbound marketing, que séo eles:

a) atrair: trazer visitantes para a pagina digital da empresa por meio da producdo de
conteddo relevante, otimizagdo da péagina para favorecer a sua posi¢do nas paginas de busca e
compra de andncios em sites que porventura sao visitados pelos seus potenciais clientes;

b) relacionar: depois de atrair o cliente, a empresa deve reté-lo, sustentando uma relagédo
préxima para criar confiabilidade e abrir portas para a efetivacdo do negdcio;

C) converter: com o tempo, é necessario transformar visitantes em clientes ou chances
reais de negdcio. Esta é a fase na qual o visitante faz o download de materiais do site da empresa
e disponibiliza informacdes suas on-line para posterior contato pelo pessoal de vendas;

d) vender: nessa etapa, o0 vendedor j& conhece as dificuldades e necessidades do cliente,
sendo que o mesmo também reconhece a personalidade da empresa, sendo assim a venda quase
garantida;

e) analisar: medicdo dos resultados e reconhecimento de quais atividades estdo dando
bons resultados, a fim de investir mais nestas e cortar aquelas atividades com resultados
insatisfatorios.

O inbound marketing ndo é reconhecido como um custo para empresa e sim como um
investimento, pois todas as suas acdes podem ser mensuradas. E possivel saber com exatido o
nimero de visualizagbes em um determinado anuncio, além das conversdes e compras
realizadas, utilizando das métricas de marketing para mensurar resultados. A mensuracdo dos
resultados auxilia na tomada de decisdes estratégicas para aumento de vendas da empresa,

construindo uma andlise de investimento no ambito de marketing do negdcio.

1.5. Analise de Investimentos

A prévia avaliacdo econdmico-financeira das decisdes de investimentos € uma etapa
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necessaria no momento de decisdo de expansdo de um negdcio. A analise de investimentos tem
0 intuito de determinar se um investimento deve ou néo ser realizado, servindo de ferramenta
analitica que estuda a viabilidade do projeto em questdo e se este trara retorno benéfico para a
empresa.

A analise de investimentos reais, que por facilidade de exposicdo se designara
doravante apenas como «anélise de investimentos», é habitualmente referida
como a técnica que apoia a tomada de decisfes quanto a implementacgéo de
um investimento, a partir da determinacdo da relacdo de grandeza entre o0s
respectivos custos e beneficios esperados. (SOARES et al, 2015, 4 ed, p. 25).

Fatos relacionados a sobrevivéncia de empresas em momentos desafiadores, de
economia instavel ou mercado altamente competitivo, estdo diretamente relacionados a gestédo

financeira e o planejamento estratégico de alocacao de recursos de uma organizacgao.

Uma analise de viabilidade é certa avaliacdo preliminar de uma ideia de
negdcio que calcula se o empreendimento previsto tende a ter sucesso ou nao.
Obviamente, também pode indicar que o conceito tem mérito, mas apenas se
for modificado de alguma forma importante. Desenvolver uma anélise de
viabilidade solida antes de avancar para o plano de negdcios pode ajudar a
garantir que o empreendimento planejado ndo sera condenado por uma falha
fatal. LONGENECKER (2018, 1ed 66-67).

Segundo Remer e Nieto (1995), um investimento pode ser designado como uma
proposta de aplicacdo de recursos escassos que possuem aplicacdes alternativas a um negécio,
como também um sacrificio feito no momento para obtencdo de um beneficio futuro. Uma
andlise criteriosa e rigida de um projeto de investimento que busque prevenir insucessos e
prejuizos, é a base para sua realizacdo. Para exatidao, é requerido uma estimativa de fluxos de
caixa, a previsdo de vendas, precos e investimento em ativos, além de custos e despesas que
devem ser apurados de maneira mais realista possivel.

A analise de investimento envolve a aplicacdo de recursos que devem retornar de forma
benéfica para os proprietarios do capital, ou o investimento é em védo. Algumas indagacoes a
respeito do retorno que a aplicacdo provera devem ser feitas, como o aumento ou diminuicéo
da riqueza dos acionistas e se esta é a melhor alternativa de investimento. Para tal dissolucéo,
existem métodos de analise financeira capazes de indicar valores e periodos de retorno
adequados para expectagédo segura.

Segundo Gitman (2010), o fluxo de caixa é a ferramenta essencial da empresa. Sem ele
ndo se sabera quando havera necessidade de financiamentos bancarios. Empresas que
necessitem continuamente de empréstimos de ultima hora poderdo se deparar com dificuldades
de encontrar institui¢cdes financeiras que as financie. A taxa minima de atratividade, payback

descontado, valor presente liquido e taxa interna de retorno também sdo pontos importantes a
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serem analisados.

151 Retorno Sobre Investimento (ROI)
Um dos principais indicadores de retorno financeiro de uma analise de investimentos é
0 ROI - Return of Investiments traduzido em portugués como Retorno sobre o Investimento.
Rico (2004) descreve o ROI de maneira sucinta, “[...] o ROI ¢ a quantidade de dinheiro que
retorna a partir de um investimento” (RICO, 2004).
O valor de ROI pode ser encontrado seguindo a formula algébrica a seguir:
Figura 3 — Equacédo de ROI

(Retorno Obtido - Custo do Investimento)
ROl = X100
Custo do Investimento

Fonte: Andru; Botchkarev, 2011.

Conforme mostra a Figura 3, o calculo de ROI é feito a partir do retorno obtido debitado
pelo custo do investimento e em seguida divido pelo custo do investimento. Portanto, se uma
empresa investiu 10 mil em um projeto e obteve um retorno de 100 mil, o resultado seria:

ROI = (100.000 — 10.000) / 10.000 = 9.

O retorno obtido sobre o investimento foi de nove vezes o valor investido. Também
pode ser multiplicado por 100, para obter um valor percentual, que seria 900%.

E importante evidenciar que a atuagao desta ferramenta de anélise pode ser determinada
por duas ramificacdes financeiras:

a) Estratégia Operacional: decisdo de compra e estocagem, politica de precos,
escala de producéo e pardmetros de qualidade.

b) Estratégia de Investimento: tecnologia, uso produtivo de capital e analise de
resultados para aplicagcdo em investimentos economicamente atraentes.

Este estudo abordara a segunda ramificagéo.

1.6. Analise de Resultados - Métricas de Marketing

As metricas de marketing sdo indicadores utilizados para medir os resultados das a¢des
e campanhas implementadas em canais de comunicacdo da empresa. (Resultados Digitais,
2016). A adocéo da andlise das métricas de marketing deve ser a primeira agdo na elaboracéo
de estratégias de uma empresa no ambito de vendas. A partir delas, é possivel avaliar o volume
de visitantes e sua taxa de conversdo em vendas e, com isso, medir os resultados do

investimento aplicado em determinada estratégia de marketing. As métricas de marketing
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possuem diversas ramificacdes, este estudo enfatizara duas delas: a metrica social e a métrica
de negdcios.

As métricas sociais estdo diretamente ligadas a exposi¢do da marca nas midias sociais,
tendo trés aspectos como principais dados observados.

a) O alcance do contetdo em relagdo a quantidade de visitantes.

b) O engajamento adquirido através de comentarios, reacdes e mensagens

C) A quantidade de seguidores conquistados em uma rede social.

No entanto, todos devem acontecer de forma continua, comumente.

As métricas de negdcio devem ser apoiadas pelas demais métricas de marketing, pois
esta tem como principal aspecto a ser observado o volume de vendas. Portanto, os principais
dados a serem acompanhados sdo a taxa de conversdo de vendas e 0 retorno sobre o

investimento (ROI). Estes podem ser mensurados através das etapas do funil de vendas.

16.1. Funil de Vendas
O funil de vendas tem como finalidade analisar o fluxo de conversao de visitantes em

leads e de leads em clientes. A partir do primeiro acesso de um consumidor, este é induzido a
seguir etapas que o leve até o objetivo final da empresa, sendo este a efetivacdo de uma compra.
Estas etapas sdo representadas em um funil devido a otimizagdo de volume de pessoas que
ocorre nos processos, como mostra a figura abaixo:

Figura 4 — Funil de Vendas
e o

RARAAAAAARA
VISITANTES ey

DO PROBLEMA

CONSIDERACAD
DA SOLUGAO

DECISAD DE
COMPRA

DEPOIMENTO OU INDICAGDES
D0 PRODUTO PARA AMIGOS

Fonte: Resultados Digitais (2016).

De acordo com Siqueira (2016), um dos ambitos estudados dentro do marketing digital
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¢ a otimizacdo da conversdo, que significa a aplicacdo de procedimentos para fazer os leads,
que sdo os potenciais clientes, avancarem dentro do funil de vendas, percorrendo seus trés
estagios: topo, meio e fundo. E no topo que se ampliam e fortalecem os pontos de contato da
empresa com o lead. J& o meio do funil prepara os leads para a compra. E finalmente no fundo
do funil € que a venda ocorre e onde também se busca a retencéo do cliente. No exemplo acima
(Figura 3), pode-se interpretar como topo do funil as etapas Visitantes e Leads, nas quais ocorre
0 primeiro acesso de um visitante e é despertado seu interesse, logo este fornece dados pessoas
e se torna um lead. O meio do funil é representado pela etapa oportunidades, quando o lead
interage com a empresa e estrutura-se uma oportunidade de venda. E o fundo do funil é a
efetivacdo da compra e a fidelizacdo do cliente para com a empresa, tornando-o um “super fa”,
que passa a indicar o produto ou servico adquirido para outras pessoas.

Para uma analise mais profunda de resultados do funil de vendas, é importante analisar

as fontes ou canais de trafego que os visitantes acessaram para chegar até a empresa, ja que eles

refletem uma area de investimento e atuacdo especifica do negdcio. As fontes de trafego podem
ser classificadas em seis tipos. Sendo elas:

a) Direta, quando a visita digita o endere¢o do site em um navegador.

b) Organica, o visitante chegou no site através de links de acesso gratuitos em uma
ferramenta de pesquisas, como o Google.

C) E-mail, o visitante recebe um link que o direciona ao site da empresa e 0 acessa.

d) Midias pagas, o visitante chegou ao site através de links patrocinados em uma
ferramenta de busca.

e) Links de preferéncia, o acesso foi direcionado de um outro site.

f) Social, links divulgados através de redes sociais.

Para analise das demais etapas do funil de vendas, é preciso acompanhar os seguintes
dados: taxa de converséo de trafego, taxa de leads gerados, taxa de conversdo em vendas; custo
de aquisicédo por cliente (CAC) e Life Time Value (LTV) e o retorno sobre o investimento,

também conhecido como ROI de Marketing.

16.2. Digital Analytics

De acordo com Cutroni (2012), Digital Analytics € a medicdo, coleta, andlise e
elaboracdo de relatorios de dados digitais para os propositos de entendimento e otimizagdo da
performance em negocios. O conceito esté relacionado a presenca de empresas no ambiente
online, em midias digitais pagas. Este trabalho escolheu ressaltar o digital analytics como uma

ferramenta para mensuracdo de desempenho de um negdécio no ambiente digital, devido a sua
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facilidade de interpretacdo e reconhecimento por sua eficiéncia.

Existem plataformas que oferecem este servigo de analise de dados para as empresas
que querem acompanhar de perto seus desempenhos, a cada clique e visitante em seus sites, um
exemplo de renome e gratuito no ambiente digital € o Google Analytics. Segundo a Academia
do Marketing (2020), o objetivo da plataforma ndo é apenas saber a quantidade de visitantes a
empresa obteve em determinado periodo, mas saber como estes se comportam enquanto
acessam suas midias. Ou seja, o objetivo de uma plataforma de DA é mostrar para a empresao
comportamento de usuarios da rede em cada etapa do funil de vendas, possibilitando a analise
de melhora nas etapas em que 0s acessos reduzem.

Segundo a Digital Analytics Association (2008), em uma analise DA, ha uma divisao
de etapas para analise em visitantes Unicos, visitas/sessdes, visualizacdes de paginas eeventos.
E importante ressaltar a diferenca entre a acdo de visitar e o realizador da visita, que é o visitante
unico. Em cada acesso € gerado um codigo para o visitante, denominado cookie, e a cada vez
que este acessar 0 mesmo site, sera gerado um cddigo de identificacdo diferente, portanto sera

contabilizado duas vezes em uma taxa de conversdo. Enquanto a visita € o ato, que € monitorado

enguanto ocorre, e nela podem ser acessadas diversas paginas através do site inicialmente
acessado, as conhecidas landing pages (paginas de redirecionamento do visitante para que este
percorra pelo funil de vendas). Em cada landing page acessada, o visitante pode realizar

diversos eventos, como a concessao de informacdes pessoais até o ato da compra.

16.3. Investimento em Midias Pagas

Dinner et al. (2014) apresentaram o conceito de midia paga como uma estratégia de
divulgacdo da empresa por intermédio da propaganda, a qual pode se dar nos meios on-line
(propagandas na Internet, como Google Adwords, que implica em taxas por clique). De acordo
com a Resultados Digitais (2016), o Inbound Marketing adota estratégias que visam atrair e
converter clientes de maneira voluntaria, para isso conteidos relevantes devem ser produzidos
e divulgados por meio de plataformas digitais. As midias pagas sao plataformas que oferecem
servigos de impulsionar anuncios e publicagdes, para gerar mais trafego em sites, blogs e redes
sociais. Cada anuncio pago produz uma landing pages com contetdo que capta leads.

O Facebook Ads e o Instagram Ads sdo as principais midias pagas da atualidade que
geram landing pages para trafego de visitantes, isso se da ao fato de serem redes sociais que sao
consumidas como lazer e, produzindo contetdo de relevancia, é possivel captar leads por meio
dos conceitos de inbound marketing ja citados neste estudo. A Resultados Digitais (2016),

exemplifica em uma de suas matérias um caso de investimento de R$20,00 em um andncio
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pago no Facebook Ads que converteu 57% dos visitantes em um periodo de uma semana,
conforme ilustra a imagem abaixo:

Figura 5 — Landing Page

1239 gt

Visitantes

Fonte: Landing Page do RD Station Marketing, 2016.

No momento de impulséo de propagandas em redes sociais, dados como localizag¢do que
pretende alcancar, faixa etéria, género e outros devem ser selecionados. Enquanto com o Google
Ads, sendo uma midia paga de uma ferramenta de pesquisa trabalha com palavras-chaves como
caracterizacdo para a impulsdo de anuncios. Com essas informacdes, os esforcos de

comunicacdo sdo direcionados apenas para o perfil de cliente que pretende atingir. Portanto,

para realizar investimentos em midias pagas, € imprescindivel a determinacdo de um publico

alvo bem estabelecido, para que o investimento nédo seja em véo.

164. Taxas de Conversdo

Os resultados dos recursos e esforcos aplicados no marketing digital de uma empresa
podem ser calculados através das chamadas taxas de conversdo. As taxas de conversao podem
mensurar o empenho da equipe comercial e de marketing, mas ndo pode ser convertida em
retorno monetario do investimento, ou seja, € apenas um indicador de desempenho.

Dentre as taxas de conversé@o que podem ser calculadas, estéo:

a) Taxa de conversdo de trafego: o resultado do niumero total de visitantes no site
(VS), dividido pelo numero total de visualizagdes de um anuncio (VA) em um determinado
periodo. Sendo assim:

VA =2.000; VS = 1.000

1.000/2.000 * 100 = 50%

O periodo estudado rendeu para a empresa um retorno de 50% de visitantes, comparado
ao numero de anuncio divulgados.

b) Taxa de geracdo de leads: o resultado dos numeros de visitantes no site (VS),
divido pelo nimero de leads (L) em um determinado periodo. Sendo assim:

VS =1.000; L =300

Revista H-Tec Humanidades e Tecnologia, v. 5, Edicio Especial EIC 2021, p. 6-229, nov,, 2021. 178




Fatcec Revista H -EC

Prof. Waldomiro May C/ en tl f ICA  Humanidades & Tecnologia

300/ 1.000 * 100 = 30%

O periodo estudado rendeu para a empresa um retorno de 30% de leads, comparado ao
namero de visitantes no site.

C) Taxa de conversdo de vendas: nimero de vendas concretizadas (V), divido pelo
numero de leads (L) em um determinado periodo. Sendo assim:

L =300; V =100

100/ 300 *100 = 33%

O periodo estudado rendeu para a empresa um retorno de 33% de vendas, comparado

ao nimero de leads.

165 CAC X LTV - Break-Even Point

Todo investimento deve analisar os custos gerados para chegar a um resultado, para que
assim seja medido o retorno obtido. De acordo com uma pesquisa feita por Resultados Digitais
(2016), o Custo de Aquisicdo por Cliente (CAC) é o investimento médio em esforcos diretos
para conquistar um cliente. As areas que atuam para este processo sdo o Marketing e Vendas,
portanto, é preciso considerar todos os gastos destes setores. O calculo deve ser feito sempre
considerando um periodo especifico, onde foi investido e adquirido clientes. Desta forma, pode-
se concluir que o CAC é o resultado da soma dos investimentos aplicados em marketing e
vendas, dividido pelo nimero de clientes conquistados em um determinado periodo.

Para andlise de resultados, deve ser definido um periodo para identificacdo de todas as
despesas de marketing e vendas e o numero de clientes adquiridos. No que se trata de
investimentos em marketing, podem ser contabilizados: salarios, investimentos em midias
pagas (compra de anuncios e impulso de publicidades), patrocinios e outros. Como
investimentos em vendas, podem ser contabilizados: salarios, comissdes, telefonia, viagens e
toda infraestrutura utilizada como apoio para exercicio de vendas dos vendedores. Por fim, a
soma dos clientes deve considerar apenas 0s novos adquiridos no periodo determinado e
advindos apenas da fonte de trafego selecionada para analise.

Com isso, considere a formula abaixo para analise de resultados:

IM = investimento em marketing

IV = investimento em vendas

C = ndmero de clientes novos

CAC=(IM+IV)/C.

O Life Time Value (LTV) é todo o valor adicionado pelo cliente durante o

relacionamento com a empresa, 0 quanto este gastara em toda sua vida na empresa em questao.
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(Resultados Digitais, 2016). E importante ressaltar que em casos pontuais de venda, vendas de
alto orcamento e produtos ndo recorrentes, como por exemplo, a aquisicdo de um automovel, o
CAC precisa ser menor que o LTV de clientes. Em casos de vendas recorrentes, o CAC pode
ser maior que o valor de uma venda, mas a soma de todas as compras realizadas no LTV do
cliente compensara o investimento, como por exemplo, um servigo de assinatura mensal. A
partir deste conceito € criada uma balanca entre o custo de aquisi¢do pelo cliente e o quanto ele
vai adicionar em valor monetario ao tornar-se cliente. O objetivo deve ser obter o menor CAC
possivel, enquanto se busca o maior LTV. Desta forma, gasta-se pouco para conquistar novos
clientes e é atingido o maior valor em compras dele, conforme mostra a Figura 6:
Figura6 - CACX LTV

Fonte: Resultados Digitais, 2016.

A Figura 6 representa o cendrio ideal, onde o valor gasto pelo cliente supera o valor
investido para conquista-lo. Em contrapartida, um segundo cenario é possivel, conforme mostra
a Figura 7:

Figura7-LTV x CAC

Fonte: Resultados Digitais, 2016.

No cenério da Figura 7, o custo para obtencdo de um novo cliente ndo é compensado, é
gerada uma balanca negativa e prejuizos para a empresa.
O lucro com o CAC parte do ponto ideal em que o Break-Even Point (ponto de
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equilibrio), momento em que o retorno sobre investimento supera o valor aplicado para a
aquisicdo do cliente, aconteca em um curto periodo. Além disso, é mais barato manter um
cliente fidelizado com um tempo de vida longo na empresa, do que conquistar um novo. A
Figura 8 representa este ideal de resultado:

Figura 8 — Break — Even Point

Custo de - Retorno ao
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Fonte: Resultados Digitais, 2016.

Na representacdo acima, o retorno em moeda gasto pelo cliente foi trés vezes maior do
que o valor investido para conquista-lo. O ponto de equilibrio, momento em que o valor gasto
pelo cliente se igualou ao CAC, foi em um periodo curto de tempo, comparado ao LTV do

consumidor.

16.6. Retorno Sobre Investimento Em Comunicacdo — ROI de Marketing

O retorno sobre investimento (ROI) tornou-se uma medida popular em uma analise de
investimentos, pois permite uma visualizacdo do lucro obtido e, a partir dos resultados, guia a
empresa a tomar decisfes para os proximos investimentos. (Rocha; Seling, 2001). Powell
(2002), cita que o célculo do retorno sobre investimento de marketing pode facilitar as seguintes
atividades relacionadas aos programas de marketing: conceituacdo dos investimentos;
planejamento e elaboracdo do orgcamento; comunicagdo; priorizacdo; aprovacdo dos
orcamentos; execucao e gestdo; e monitoramento. Atualmente, o retorno sobre investimento do
marketing € a principal preocupacdo dos executivos, em 58% de mencgdes, seguidos na
sequencia por retencdo de consumidores e lealdade a marca, com 53% ambas. (ANALYTICS
& MENG, 2010).

Através do ROI de marketing, a empresa pode mensurar quanto esta ganhando ou
perdendo de dinheiro em diversos canais, 0s resultados tangiveis atestam a viabilidade do
investimento que esta sendo aplicado e auxilia na tomada de decis6es. De acordo com Lenskold

(2003), o retorno sobre investimento em comunicagdo pode ser calculado da seguinte forma:
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a) Consolida-se o investimento em marketing (1);

b) Consolida-se também o faturamento gerado por esse retorno em marketing (F);

C) Debita-se do faturamento (F) o valor do investimento (1), obtendo-se a margem
de lucro (M);

d) O valor desta margem (M) deve ser dividido pelo valor o investimento (1) e como
resultado tem-se o retorno sobre investimento em comunicacgéo (ROI).

Portanto, aplicando o conceito em uma formula algébrica, tem-se:

ROI Marketing = Margem de lucro / Investimento.

Yanaze et al. (2010), alertam que o retorno sobre um investimento em marketing ndo
pode ser baseado apenas em moedas financeiras, devendo ser incluidas moedas nao financeiras
como o conhecimento da marca com as divulgagdes realizadas. Entende-se que um esforgo
realizado agora pode ndo obter retorno financeiros, mas se houve geracao de leads, € possivel
que o retorno venha em outro periodo, apds analise. Portanto, o calculo de ROl deve ser
estudado juntamente as taxas de conversdes e aos dados fornecidos por uma ferramenta de DA,

para melhor compreenséo dos esforcos aplicados.

2. METODOLOGIA

A pesquisa € a atividade mais eficiente no ambiente académico na busca de novas
hipbteses e teorias para a orientacdo e conhecimento de situacdes problematicas. Rampazzo
(2015, p.49) ressalta, “A pesquisa ¢ um procedimento reflexivo, sistematico, controlado e
critico que permite descobrir novos fatos ou dados, solucbes ou leis, em qualquer area do
conhecimento”.

Para o desenvolvimento de uma pesquisa que agregue no meio académico, € preciso
utilizar de métodos cientificos e pesquisas bibliograficas, para assim, obter credibilidade. Logo,
para Brenner e Jesus (2008) a pesquisa bibliografica é aquela em que o pesquisador se baseia
em referéncias teoricas publicadas em documentos a respeito do seu tema, permitindo que ele
saiba o historico a respeito do assunto e quais as contribui¢cdes do mesmo ao longo do tempo.

Este estudo trata-se de uma pesquisa de natureza qualitativa, fundamentada em
pesquisas bibliograficas e documentais atualizada, e no que se trata de analise de dados, é uma

breve descri¢cdo de como mensurar o desempenho através de dados.

3. RESULTADO E DISCUSSAO

Os conceitos das ferramentas de analise de avaliagdo de desempenho do Marketing
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Digital e Métricas de Marketing, serdo utilizados os dados estimados para simular os

resultados desta pesquisa.
Simulagao:
Periodo: ano (x)
Vendas = $ 23.650,00
Margem Liquida = $ 3.795,00
IM = Investimento em Marketing = $ 2.400,00
IV = Investimento em Vendas = $ 1.000,00
IT = Investimento total = IM + IV = $ 2.400,00 + $ 1.000,00 = $ 3.400,00
%IT = 3.400,00 = 0,1438 x 100% = 14,38%
23.650,00

Visitantes no site = 2.947 acessos

Leads = 316 (potenciais clientes)

Vendas concretizadas = 39 clientes (Clientes novos)

Potenciais clientes = Leads = 316 =0,1072 x 100% = 10,72%
Visitantes no site  2.947

Taxa de Conversao de Vendas = Vendas = 39 =0,1234 x 100% = 12,34%

Leads = 316
CAC = Custo de Aquisigéo por Cliente
CAC =(IM + 1V)
C
CAC =(2.400,00 + 1.000,00) = 3.400,00 = $ 87,18
39 39

Premissas =» Periodo: ano (x+1)

Acréscimo de Vendas sobre os investimentos realizados no ano (X):
Vendas ano (x+1) = $ 4.158,00

Margem Liquida = 519,75

ROI Marketing = Margem Liquida

Investimento
ROI Marketing=_ $519,75 =0,1529 x 100% = 15,29%
$ 3.400,00

ROI = (Retorno Total — Investimento)

Investimento

Retorno total = Margem Liquida + Margem Liquida (acréscimo de vendas)
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ROI = (3.795,00 +519,75 — 3.400,00)
3.400,00
ROl =4.314,75-3.400,00= _ 914,75 =0,2690 x 100% = 26,90%
3.200,00 3.400,00

Dessa forma, com o Investimento Total de 14,38% sobre as Vendas, a empresa podera
aumentar os potenciais clientes em 10,12% sobre os clientes fiéis e podera também aumentar
em 12,34% a capacidade de concretizar em vendas para aumentar o seu Market Share no
mercado.

O retorno sore o Investimento em Marketing (ROl Marketing), podera obter um
acréscimo de 15,29% e o Retorno sobre o Investimento da empresa (ROI) podera atingir
26.90%, nessa simulacdo. Portanto, utilizando os dados sobre os conceitos de Marketing
Digital e Métricas de Marketing, os resultados com os valores estimados de investimentos e
0s retornos, esta pesquisa, com a simulacao, os resultados apresentados mostra a viabilidade

econdmica satisfatoria.

4. Consideracdes Finais

Esta pesquisa foi elaborada para elucidar as métricas do setor de marketing utilizadas
para medir o desempenho das atividades de marcas ativas em midias sociais e o retorno
financeiro que a presenca no ambiente digital proporciona a empresa. Em um assunto de grande
complexidade como o de investimentos em plataformas digitais, a apresentacao das principais

ferramentas de anélise de desempenho direciona o leitor ao entendimento do ambiente digital,

novo mercado promissor do futuro. Para mais, as fundamentagfes discutidas de estudiosos
renomados ressaltam o fato de que o mercado estd em constante mudanca, portanto é necessario
gue as empresas 0 acompanhem e este estd migrando para o ambiente digital.

Com isto, tornou-se um documento de orientacdo para empreendedores que estdo
buscando novas formas de se comunicar com o publico, entendendo a constante mudanca do
mercado e se adaptando a ele. Desta forma, diante de todo o processo percorrido, conclui-se
que os dados extraidos de ferramentas de analise fornecem informacdes que auxiliam na tomada
de decises futuras. Apesar do estudo ndo ter um enfoque em porte de empresa e segmento de
mercado, os indicadores de desempenho se enquadram para qualquer porte e segmento
empresarial que queira inserir contetdos e divulgar sua marca através de midias digitais.

Este estudo trouxe conhecimento tedrico sobre assuntos paralelos que, no final, se
convergem, uma vez que toda acdo em uma empresa deve ser contabilizada e mensurada no

aspecto financeiro, e todo retorno financeiro parte da venda, que acontece através de
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divulgac6es, portanto, do marketing.
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