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INTRODUCAO

Este projeto tem como pesquisa a seguinte questdo: O que € conversao de
Marketing Digital? A definigdo € conhecida, existem estudos, livros disponiveis
definindo conversédo de acessos em resultado para as empresas. Mas, quais sao 0s

resultados que a empresa almeja obter com suas agdes digitais?

Visamos desenvolver esta analise basicamente sob trés aspectos neste
estudo: missao critica, acessos e conversao. O relacionar valores investidos a

acessos e taxa de conversao.

Num primeiro momento retomaremos e definiremos os conceitos do universo

de marketing digital, que serdo necessarios para a compreensao deste estudo.



Na segunda etapa, analisaremos uma empresa entrevistada que estd mais
avancada em marketing digital e uma anadlise genérica dos resultados das demais

empresas.

Finalmente, apresentaremos um breve roteiro de métodos e ferramentas para

definirmos, implementaremos e monitorarmos os itens de conversao digital.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

As verbas de Marketing estdo cada vez menores, contudo a necessidade de
diferenciacdo e visibilidade de marca estd em crescimento constante. Portanto, os
profissionais de marketing estdo sendo instigados a buscar inovadoras formas de

otimizar suas verbas e utilizando, em quantidade maior as acdes digitais.

Existem diversas ferramentas digitais a disposicao nas empresas e a principal
delas é a internet. Na internet € possivel e frequentemente acessivel publicacdes
sem custo. O que dificilmente ocorrera em um jornal, radio ou televisédo, onde os

anuncios sao as principais fontes de renda dos veiculos.



O principal veiculo de comunicacdo digital da empresa é seu website
coorporativo. Porém o numero de sites no mundo ultrapassa 100 milhdes*. Em fato,
um numero praticamente inviavel de calcularmos, pois em cada dominio podemos
ter varios sites e estdo todos a poucos cliques de serem acessados. Ao mesmo

tempo em que também os sites podem nao serem difundidos na web.

A partir desta implicatura, as empresas necessitam alinhar se a utilizagdo da internet
com as suas atividades de marketing e vendas. Qual seria 0 medidor que geraria o

resultado das acdes digitais?

Este é o problema central deste estudo: Qual a importancia de definirmos e

monitorarmos as ferramentas de conversoes em Marketing Digital?

Neste contexto temos algumas questdes secundarias:

Empresas que ndo tem definido sua estratégia de marketing e como realizam

alguma acéo digital. Sendo a mesma pontual?

- Empresas que definiram sua estratégia de marketing digital e conseguem

alinhar suas agdes digitais obtendo assim maior taxa de conversao?

- Empresas nas quais realizam acdes digitais com foco e objetivo, mas nao

conseguem mensurar sua taxa de conversao?

- Através de um planejamento especifico de marketing é possivel identificarmos

melhor as possibilidades de conversao para empresa?

- As empresas definem atualmente o conceito de conversdo em seus sites ou

apresentam um site apropriado para realizar a conversao?



- A maior dificuldade das empresas é manter continuidade, entre as a¢des de

Marketing Digital?

- Anunciar numa tentativa de investimento ao qual pode ndo se obter o valor
adequado a rentabilidade, seria este um desperdicio funcional?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Verificar o nivel de compreensdo sobre conversdo digital no marketing digital,
estudado para formularmos estratégias de vendas para servicos de Marketing

Digital.



1.2.2 Objetivos Especificos

Realizarmos um estudo inicial sobre conversao digital para formularmos a base para

um material de vendas de servigos e produtos marketing digital.

Estudarmos as formas de identificarmos e monitorarmos as conversdes de acdes

digitais.

Pesquisarmos relagcdes entre as acdes de marketing e os acessos do site;

Analisarmos relagdes entre as a¢des de marketing e a taxa de conversao;

Identificarmos e relacionar os fatores relevantes para a taxa de conversao e acessos

na internet;

Estudarmos, analisarmos, compreendermos e aprendermos sobre as ferramentas de

Marketing Digital do mercado.

1.3 JUSTIFICATIVA

A internet € uma das midias mais importantes no cenario mundial atualmente. Sao
inUmeras as vantagens em relacdo as demais midias, dentre elas, podemos citar:
interatividade, abrangéncia de tempo e espacgo e o preco. Este ultimo fator é cada

vez mais relevante em tempos de crise mundial.



Por isso, cada vez mais, as empresas estao voltando suas atencdes para o digital.
Quando falamos em digital consideramos que nao € necessario custo de impressao
e nem veiculacdo. Com o advento dos smartphones e dos tablets, ficou ainda mais
acessivel de alcangarmos o usuario, que pode estar em movimento, em uma sala de
espera, no Onibus, enfim, ndo necessariamente na frente de um computador.
Quanto maior o numero de acessos a internet, maior € a amplitude e a variedade de
veiculos. As midias sociais, sempre existiram, contudo, atualmente ganhou forca e
uma visualizagdo especial, pois € uma forma completamente impensavel de
fazermos via radio ou televisdo. Além disso, embora existam empresas com grande
faturamento, o conteudo nédo é gerado por estas empresas, mas sim, pelos usuarios

que a utilizam.

A forma mais utilizada para se encontrar uma empresa na internet, sem ser
diretamente pelo seu endereco (URL), é através de ferramentas de busca. Porém
quando se realiza uma busca, sao encontrados varios sites, dependendo do
parametro podem ser milhdes. Por isso, estas ferramentas utilizam parametros para
se adquirir um ranqueamento (pageRank) destas listas. Estes parametros seréo

também objetos de estudo deste projeto.

O mecanismo de busca na internet mais popular atualmente € o Google, por
isso, este serda 0 mecanismo de busca estudado nesta pesquisa. A empresa nao
divulga exatamente quais sao os parametros e qual a importancia de cada um deles

para o pageRank, mas, tem diversos guias para melhorar o posicionamento do site.

Na busca de visibilidade de seus sites, as empresas disponibilizam técnicas de SEO

e ferramentas como o Adwords, por exemplo. Contudo, uma vez que 0S usuarios



acessam o site, de que forma a empresa poderia se beneficiar com isso? Quais sédo
as conversbes do site para empresa e como relacionarmos o investimento com o
seu retorno? Qual o retorno que as ferramentas digitais, como o site, por exemplo,

podem trazer para empresa?

Estas perguntas como observaremos ao longo desta pesquisa, nao serao facilmente

respondidas e geralmente, instigam-nos a outras questdes relacionadas ao tema.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O projeto serd fundamentado sob trés pilares: missao critica, acessos e

conversdes digitais.

2.1. Missao Critica
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Qual o principal objetivo da ferramenta digital?
Qual o retorno que esta ferramenta deve trazer para o negocio?

Estas perguntas sdo fundamentais para o sucesso da estratégia de marketing digital,

porém muitas vezes as empresas nao apresentam esta resposta.

Nao abordaremos profundamente conceitos de marketing, mas, ilustramos abaixo o
processo no qual deveria ocorrer para se chegar a definicdo da estratégia
empresarial, base fundamental para definicdo da misséao critica.

Filosofia | | T | | Negécio da
. Missdo .
Empresarial Organizagdo

Objetivo de
Longo Prazo

| ‘
Ambiente Ambiente

Externo Interno
A

A
| Estratégia I

Figura 1 — Elementos da Visao Estratégica do Negocio

Fonte: Chiavenato, 1983, p. 25.

Uma vez definida a estratégia de marketing da empresa, entramos no plano tatico ,
através dos planos de vendas, aumento de receita, diversificacdo, entre outros.

Consequentemente chegaremos a pergunta: Quem é o consumidor?

Usuério é a pessoa que acessa determinada ferramenta digital da empresa. Este
termo é comum para designar os consumidores em tecnologia. Este é na verdade o
consumidor, mas, como trataremos de ferramentas digitais, o consumo é em fato, a

utilizagdo de alguma ferramenta, por isso, nos referimos aos consumidores como
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usuarios. Nesta proposta, consumidores serdo 0s usuarios, que realizaram alguma

conversao.

Muito mais que um conceito, o Marketing 3.0 apresenta se como uma
realidade, na qual segundo os autores, é vivenciada por empresas que observam
seus consumidores a terem maior acesso as tecnologias, gerando assim maior
poder de comparacdo dos produtos, decisdo de compra etc. Portanto, se faz
necessario uma nova abordagem de marketing, com visao holistica e voltada para o

ser humano, ndo apenas para o consumidor, como era proposto ha algum tempo.

Segundo Kotler (2010),

“Os clientes estdo mais conscientes, ativos e poderosos do

que nunca.”

Assim como ha diferentes tipos de consumidores, ha diferentes tipos de usuarios.
Podemos caracteriza-los em relacdo ao seu nivel de conhecimento (iniciante,
experiente), quanto a sua frequéncia de utilizacao (light-user / heavy-user) e também

quanto a sua forma de interagdo (consumer / prossumer).

Porém o principal fator que sera abordado nesta pesquisa é em relagédo aos usuarios
sabermos qual a sua possibilidade de interagdo em relacdo a determinada
ferramenta digital. Portanto, ndo abordaremos o aspecto publico-alvo da empresa,

mas, sim, tipos de usuarios da ferramenta.

Tendo consciéncia do objetivo da empresa com determinada acao ou ferramenta é
possivel tracar uma estratégia de acordo com o comportamento do usuario, e
estabelecermos objetivos para que a ferramenta digital seja compativel com os

objetivos de marketing da empresa.
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Uma vez que este elo seja firmado, existem diversas ferramentas de mensuracao de
resultados, tanto online como nas proprias empresas, através de seus

departamentos e ERPs.

2.2 Acesso

Cada vez que um usuario carrega uma pagina se obtém um acesso. Numeros de
acessos sdo basicamente: um determinado numero de visitantes que carregaram
determinada pagina na web. Existem diversas ferramentas para se monitorar os

acessos, como o Google Analyticis.

O Google Analytics mostra como as pessoas encontraram seu site, como o
exploraram e como vocé pode melhorar a experiéncia dos visitantes. Com essas
informacgoes, € possivel qualificar o retorno do investimento do website, aumentando

assim as conversdes.

Outra ferramenta de analise de acesso, mais precisamente analise de ranking, é o
Alexa. Alexa Internet Inc. € um servigo de Internet pertencente a Amazon que mede
quantos usuarios de Internet visitam um site. No Alexa.com, é possivel entrar em um
endereco de site da web e Alexa mostrara o quao bem visitado o site da web é. Os
dados séo obtidos por amostragem e aproximacao, nao podendo ser considerados

fonte 100% principalmente nos casos de sites menores ou locais, mas & uma
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importante ferramenta principalmente se a empresa concorre com grandes players

do mercado.

Assim como é possivel monitorarmos o seu site, também pode-se monitorar a
concorréncia. Entao inicia se uma busca por aumento de acessos, ou um melhor,

posicionamento no mercado digital.

3 METODOS E PROCEDIMENTOS

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa sera do tipo qualitativo. Serdo levantados alguns obijetivos

estratégicos das empresas, os historicos de acessos e taxa de conversao.

3.2 PARTICIPANTES

Os participantes serdao os gerentes de marketing da empresa e pessoal

responsavel pela comunicagéao digital.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS
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A coleta de dados foi realizada na internet, através de email, chat, Skype,
telefone e reunides pessoais. A coleta partiu de um questionario inicial, enviado via

email, contendo as seguintes questdes:

1 - Ramo de atuacéo e descricao simplificada do negdcio da empresa.

2 - Como é feito o Marketing da sua empresa? Vocé tem um departamento,

profissional ou empresa de consultoria de Marketing?

3 - Quais sao as (possibilidades de) Conversdes do seu website?

Para esta terceira questao, definimos conversdo como "transformagédo do acesso ao

website em resultado para a empresa".

Além do questionario, partindo das respostas, obtiveram-se mais informacées em
conversas nao estruturadas através do préprio email, por telefone, por Skype e até

mesmo pessoalmente.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Dentre os entrevistados, foi estudada a empresa Baker Design, que realiza
campanhas no adwords, tendo seu planejamento de marketing definido e

possibilitando-nos acesso as suas informagoes.

Mas, para que seja possivel obter um contraponto na anélise, optou-se por
utilizar outras trés empresas, em fases distintas de maturidade de marketing digital.

Desta forma, é possivel analisarmos na pratica, de uma forma mais completa, os

15



fundamentos tedricos abordados. Além disso, esta escolha vai ao encontro do

objetivo 4.3 servindo, desta forma, de ensaio para a concretizacao do mesmo.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Dentro da amostra estudada, apenas a empresa Baker Design tem uma
estratégia digital com resultado mensurado, a empresa C teve uma tentativa sem

dados concretos para retorno e as demais nao utilizam a internet desta forma.

A empresa D foi a que mais demorou em responder o questionario. Fez
perguntas e teve uma longa conversa, via Skype, com o entrevistador. Seu diretor
ficou “intrigado” com assunto, solicitou varias vezes a definigdo de conversao. Esta

inquietacdo demonstra a ansia por utilizar esta ferramenta: a internet, como
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ferramenta de vendas para sua empresa. Sendo assim, qual o objetivo desta
empresa com a internet? Dentro da conversa pode-se constatar trés obijetivos:
Visibilidade da marca, relacionamento e orcamento. Sua Unica ferramenta digital € o
seu website, que segundo seu diretor, ndo € satisfatério. Ele serve apenas para

apresentar seu portfolio e ndo se tem como mensurar sua conversio.

A empresa B ndo tem sua estratégia de marketing definida e ndo tem site.
Mas, utiliza se da estratégia de relacionamento como base para seu negécio. Dentro
desta estratégia, utiliza se das redes sociais como ferramenta de relacionamento
pessoal e pretende utiliza-la para gerar negdcios. Neste caso, uma empresa
pequena, sem grande potencial de investimento para acdes de marketing, porém
visa a possibilidade de estar conectado a internet. Definindo sua meta de marketing:
vender servicos e identificando seu diferencial (relacionamento), identificando sua
forca (rede social) pode-se tracar uma estratégia digital com baixo custo. Bom, se o

custo é baixo, torna-se mais facil ter um ROI positivo.

A empresa Baker Design tem bem definido sua estratégia de marketing
digital: divulgacdo dos servigos e orcamentos. Desenvolveu um site com seu
portfolio, divulgacao de servicos e pagina de solicitacdo de orgcamento. Anunciou por
15 meses o valor de R$ 500,00 no Google Adwords, criando e gerenciando suas
campanhas. As divulgacdes dos seus servicos resultaram em um volume alto de
orcamentos e consequentemente trabalhos. Chegou um momento em que empresa

teve que buscar parceria para realizagao dos trabalhos.

4.1 BAKER Design (A)
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A Baker Design atua no ramo de comunicagdo desde 2003 criando e
produzindo materiais de comunicacao grafica e digital. Com sede em Porto Alegre
(RS), a Baker Design conta com o expertise o seu diretor, o designer Ronaldo Baker
que realiza os trabalhos e gerencia uma rede compacta de fornecedores para
atender em torno de 10 clientes por més. A empresa também desenvolve projetos

web com parceiros de desenvolvimento.

Empresa em crescimento, a Baker Design tem como diferencial o design
elaborado e a aplicacado dos conceitos do design em todas as pecgas promocionais e
institucionais de seus clientes, sendo elas graficas ou digitais, sempre mantendo

uma unidade entre elas.

Realiza o desenvolvimento de projetos digitais como sites, redes sociais,
apresentacdes corporativas, desenvolvimento de sistemas através de colaboradores,
marketing digital (gerenciamento de campanhas de links patrocinados, e-mail
marketing, newsletter), revistas eletrénicas e desenvolvimento de projetos graficos
como criacdo de folders, identidades visuais, editoracao de catalogos e revistas,

anuncios graficos, material de ponto de venda (PDV).

Com experiéncia de trés anos em campanhas de links patrocinados, a Baker
Design faz sua propria gestdo de Marketing Digital. Nao possui departamento
exclusivo de consultoria de Marketing, mas suas acdes sdo quase que na maioria
digitais. Anuncios em links patrocinados Google Adwords e Facebook Ad, Blog,
Redes Sociais, e-mail marketing, paginas em portais, entre outras midias digitais sao

as ferramentas de divulgagdo da empresa.

O site é o principal meio de prospeccao da empresa. Aproximadamente 90%

dos atuais clientes da Baker Design foram visitantes do site que enviaram um e-mail
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solicitando um orgamento. Ou seja, quando o cliente entra no site € transformado em
prospect, ao enviar um e-mail de solicitagcdo de orgcamento, as chances de tornar-se
um cliente efetivo aumentam. Por isso, 0 site possui uma estrutura de navegacao

que direciona o usuario (prospect) a realizar um orgcamento.

O processo de orgcamento no site € através do envio de um email, que esta
disponivel logo na péagina inicial do site. Este fato simplifica o processo para o
usuario, que nao precisa entrar em uma pagina para identificar o email. Este € um
fator chave na Internet, quanto menos cliques, maior a chance de sucesso da

estratégia.

A Baker design recebeu no ano de 2011 uma média de 2 orgcamentos por dia
e destes fechou uma média de 10 por més. Isso resulta em 22% de fechamento,
mas este ndo é necessariamente a taxa de conversao do site. Uma vez que o
orcamento € enviado, o site (ou a ferramenta digital em questdo) ndo tem mais
influéncia sobre o processo, passando este a ser um processo comercial sujeito a

critérios como: tempo de resposta, adequacgao da proposta, preco entre outros.

Taxa de Conversao Percentual = (N2 de conversoes x 100 ) / N2 de Acessos

O site teve uma média de 7500 acessos mensal, neste ano de analise.
Considerando que a missao critica do site da Baker Design é captar orgcamentos,
podemos obter a taxa de conversao percentual de 0.58%, que chamaremos de
conversao virtual. Se considerarmos o numero de orcamentos fechados esta taxa
cairia para 0.13%, que chamaremos de conversao real. Desta diferenga de valores
podemos extrair um coeficiente de conversdo no valor de 4.4, dividindo a taxa real
pela taxa virtual. Este nimero indica quantas vezes a taxa de conversao real é

menor do que a taxa de converséo virtual.
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Taxa de Conversao Unitaria = N2 de Acessos / N2 de conversoes

Podemos também quantificar a taxa de conversdao em valores absolutos para
obter quantos acessos € necessario para cada conversao, no caso da Baker Design:
quantos acessos sdo necessarios para obter um pedido de orcamento. Para isso
basta dividir o numero de acessos pelo numero de conversées. Desta forma,
teremos também 2 valores: 170 de taxa conversdo unitaria virtual e 750 de

conversao unitaria real. Igualmente teremos um coeficiente de conversao unitaria de

Em alguns casos pode ser mais interessante utilizar o percentual e em outros
0 unitario, no caso da Baker Design utilizaremos os valores percentuais pois nosso
estudo levara em conta dados de outra natureza. Entretanto, o mais importante aqui
€ o coeficiente de conversdo. A diferenca € de quatro vezes e meio o valor. O que
estaria gerando esta diferenca? Esta diferenca € consideravel? Haveria formas de

minimizar este coeficiente?

Entende-se que a taxa de conversao é o numero de orcamentos que chegam
através do email, e ndo necessariamente o numero de orcamentos fechados. O
objetivo da Baker design com o site é captar clientes, ou seja, fechar orcamentos,
mas o objetivo do site é captar orcamentos e sua atuacdo vai somente até o
momento em que o usuario envia. Sendo assim, a conversao nao se da com o
fechamento do orgamento, mas sim com o envio do mesmo. Desta forma a taxa de
conversdao é calculada dividindo o niumero de acessos do site pelo niumero de

orcamentos recebidos no periodo selecionado.

Utilizando-se este principio podemos separar a conversao do site (conversao
virtual) da conversao do negdcio da empresa (conversao real). Isso nos possibilita

identificarmos com maior precisdo qual aspecto do processo deve ser qualificado
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trabalhado assim para obter se melhores resultados. Evita erros de julgamento de
que o site ndo esta funcionando porque a empresa ndo esta fechando os

orgcamentos.

Verificamos outro aspecto que deve ser levado em consideracao: a qualidade
do acesso. Uma vez que isolamos o que € conversao do site ainda deve a ser
levado em consideracao que quem trouxe este usuario foi o site. Entre os diversos
fatores que levam a fechar ou ndo o orcamento, estao fatores relacionados a origem
da solicitacdo, os quais devem ser analisados sob o0 aspecto da adequacdo do

acesso.

Supondo que um concorrente acessou o site e esta utilizando a técnica de
cliente oculto para definicdo do preco. Nao interessa o quanto atrativo for o preco, ou
a apresentacao da proposta, este orcamento nao sera fechado. Neste caso ndo ha

nada que se possa fazer para evitar este “desperdicio” e ndo ha erro na conversao.

Noutra situacdo, a empresa recebeu uma solicitagdo de orcamento onde o
cliente estava buscando parceiros para o desenvolvimento de um projeto. Este
orcamento nao foi fechado em funcdo do preco. O perfil era adequado, mas o
momento da empresa nao possibilitou um orgcamento muito flexivel e o trabalho ndo

foi fechado.

O site vende a criacdo de “cartdes de visita”. Supondo que outro designer
esteja cotando orcamento para cartdes de visita de seu cliente e faca esta busca no
google. Supondo que coloque outras palavras-chave que remetam ao site da Baker

Design e ele solicite um orcamento para impressdo. Este orcamento ndo sera
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fechado, porque a Baker Design nao faz este tipo de servico. Neste caso, o fator de
nao fechamento seria a falta de adequacéao do acesso. Porém, o site da empresa em
questdo, em sua home-page, esclarece qual tipo de servico efetua o que impede

este tipo de “falha” de audiéncia.

Sua home page consta o texto: Criacdo de logotipo, folder, site, fan page,
catalogo, revista, e-mail marketing. Além disso, na area de divulgacdo do contato,
tem a seguinte informacao: Solicite orgamento de criacdo e desenvolvimento de site,

logotipo, folder, revistas e catalogos:

portoalegre@bakerdesign.com.br ou saopaulo@bakerdesign.com.br

Ou ligue para Porto Alegre (51) 9999.4463 ou Sao Paulo (11) 9603.6267

Todo este cuidado propicia o recebimento de orcamentos, contribui para a
maior adequagao da conversdo. Mas, o acesso é bem vindo. Um dos principais
fatores de rankeamento do Google é a quantidade de acessos. Desconsiderando o
aspecto da frustracdo do usuario ao acessar o site e ver que ndo era o que esta
procurando, o simples acesso, adequado ou nao, tem um fator positivo para a

estratégia de marketing digital da empresa.

Se 0 acesso, independente da adequacao, é importante, a permanéncia deste
usuario no site também é. Sendo assim, podemos utilizar este acesso para uma
conversao secundaria: potencializar o site / page rank. O objetivo da empresa é

fechar orcamentos. Para isso ela precisa receber orcamentos, a missao critica do
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site. Para o site realizar esta conversao, é necessario acesso. Neste caso, 0 acesso
torna-se fundamental para a primeira conversao, mas, também se torna uma
conversao secundaria. Quanto maior o page rank, maior a possibilidade de acessos.
Quanto maior a adequacao do acesso, maior a possibilidade de conversao real e

menor o coeficiente de converséo.

Pode parecer redundante chamarmos o de acesso de conversao, mas temos
em um mesmo fator dois resultados. Ao acessar o site 0 usudrio estd gerando um
namero, um acesso. Mas o site estd realizando uma conversao de uma determinada
acdo em acesso. Para o caso da Baker Design o acesso € uma conversao
secundaria, simplesmente uma conversdo de acesso. Mas para um portal de
conteudo, como por exemplo, Terra (www.terra.com.br), 0 acesso é uma conversao

virtual.
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4.2 Entrevistas

O Analytics fornece essa estatistica quando colocamos o script apropriado no
formulario de e-commerce. Cada compra efetuada é registrada pelo sistema que
gera e nos fornece as porcentagens durante o dia. E possivel colocar o script no
formulario de contato, mas nao vai gerar um dado preciso, visto que um contato por

e-mail nao significa venda do servigo concluida.

3 Quais sao as (possibilidades de) Conversdes do seu website?
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As visitas no site sdo monitoradas pelo Google Analytics, no entanto, como nao
possuimos um formulério de compra de servigco, nao é possivel medir com precisao
a taxa de conversdo. E possivel mensurar o interesse nos servicos apresentados no
site, através dos e-mails de solicitacdo de orgcamento, que costuma ser alto: 1 (um) a

3 (trés) solicitacbes de orcamento por dia.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Dentre o0s entrevistos, apenas um deles, o qual é profissional de
comunicacao, demostrou ter “consciéncia plena” de que suas ac¢oes estao alinhadas
com os objetivos de marketing. As demais empresas, demostraram grande interesse
em se aprofundar, estudar o tema, visto que a pergunta 3 (trés) pareceu totalmente
desconhecida a eles. Este “desconhecimento” demonstrou-nos uma fragilidade que
eles imediatamente interessaram para entender e participar. Neste caso é comum

ouvir expressdes do tipo: “Nao sei, mas tenho interesse”.

Conforme Conrado Adolpho cita, a internet ainda é pouco explorada pela
maioria das empresas. Evidentemente “todos” conhecem a internet e a utilizam

como consumidores, mas poucos sabem como utiliza-la como vendedores.
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E nesta lacuna que entra o profissional de marketing digital, atuando no
planejamento, desenvolvimento, promocédo e analise de ferramentas digitais das
empresas em um ciclo que deve ser constantemente renovado. Estas ferramentas
devem ser constantemente monitoradas, pois, a web é extremamente dindmica. Um
dos fatores chave para o rankeamento é a constante atualizacdo e mais ainda, a

relevancia destas atualizacées.

Primeiramente €& importante definirmos os objetivos da empresa com suas
ferramentas digitais, e dentre eles, o mais relevante: a missdo critica. Esta definigao

deve ocorrer tendo como base a estratégia de marketing da empresa.

Tendo isso, é preciso desenvolver as ferramentas adequadas e qualificadas para
realizarmos a conversdo. Se a missao critica é obter orcamentos, o ideal € termos
um formulario de orcamento no site da empresa, no qual usuario possa chegar até

ele da forma mais rapida possivel.

Contudo, ndo adianta obtermos a ferramenta de conversao, se nao houver acessos
no site. Para isso é necessario promover, divulgar na propria web, nas redes sociais,
utilizar técnicas de SEO para qualificar o rankeamento nos mecanismos de busca,
trocar link com outros sites, atualizar o site constantemente. Todas estas acdes
contribuem para aumentar os acessos e consequentemente as chances de

conversao digital.

Uma vez que as conversbes estiverem ocorrendo, devem-se acompanhar estes
dados através da andlise dos resultados. NUumero de acessos, numero de
conversbes, page rank, dados que devem ser analisados juntamente com os
resultados, e investimento, da empresa validando ou reformulando a estratégia de

marketing digital.
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Desta forma pode-se gerir o orcamento de modo a ir melhorando cada vez
mais os resultados obtidos e a tornar o seu marketing digital eficaz. Obtendo e
quantificando a conversao da ferramenta digital para empresa. Pode-se monitorar e
avaliar o resultado que o site, fanpage, blog, twitter traz para a empresa. Pode-se

obter resultados satisfatérios no mercado através das agdes digitais.

Pesquisa

Google

Go -311:

Giow 3|u
& Desenvolvimento
Andlise
{ﬁl WorDPRESS
[} Blogger
Promocao
Go -Sln.'

Youll) flickr

Ar¥Ul  facebook  Linked[f)

Com base neste estudo, estudando alguns aspectos, e nas relagdes palavras-
chave: anuncio, pagina de destino e conversao. O proximo objetivo seria definirmos
uma formula uma tabela, que possibilite calcular custos de marketing digital e

simular o ROI para tomada de decisoes;
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APENDICE A - ENTREVISTAS

Nas entrevistas foram feitas as seguintes perguntas:

1 Nome, ramo e descricao simplificada do negécio da empresa.

2 Como é feito o Marketing da sua empresa? Vocé tem um departamento,

profissional ou empresa de consultoria de Marketing?

3 Quais sao as (possibilidades de) Conversdes do seu website?

Apenas 0 nome das empresas nao sera divulgado.

Baker Design
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1
Ramo: Design grafico, publicidade e comunicacao digital
Descricdo: empresa em crescimento, a Baker Design tem como diferencial o design
elaborado e a aplicacao dos conceitos do design em todas as pecas promocionais e
institucionais de seus clientes, sendo elas graficas ou digitais, sempre mantendo

uma unidade entre elas.

Desenvolvimento de projetos digitais: sites, redes sociais, apresentacdes
corporativas, desenvolvimento de sistemas através de colaboradores, marketing
digital (gerenciamento de campanhas de links patrocinados, e-mail marketing,

newsletter), revistas eletrénicas

Desenvolvimento de projetos graficos: criacdo de folders, identidades visuais,
editoracdo de catdlogos e revistas, anuncios graficos, material de ponto de venda
(PDV).

Anuncios em links patrocinados Google Adwords e Facebook Ad, Blog, Redes
Sociais, e-mail marketing, paginas em portais, entre outras midias digitais
Vocé tem um departamento, profissional ou empresa de consultoria de Marketing?

Com experiéncia de 3 (trés) anos em campanhas de links patrocinados, a Baker
Design faz sua propria gestdo de Marketing Digital. Nao possui departamento
exclusivo de consultoria de Marketing.

As visitas no site sdo monitoradas pelo Google Analytics, no entanto, como nao
possuimos um formulério de compra de servigco, nao é possivel medir com precisao
a taxa de conversdo. E possivel mensurar o interesse nos servicos apresentados no
site, através dos e-mails de solicitacado de orcamento, que costuma ser alto: 1 a 3
solicitac6es de orgcamento por dia.
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Empresa A

1) Informatica. . . vendas, manutencdo, montagem, configuracao, instalacdo de

software w hardware, suprimentos, periféricos,

2) ainda ndo , mas, temos muito interesse e programac¢ao para o0 mesmo em breve

3) sdo grandes , pois estamos precisando desse tipo de servigco também

Empresa B

1 Empresa de Fotografia, especializada em catalogos.

2 Nao ha um setor ou pessoa especifica, apenas algumas colaboracdes de diretores

em reunides de diretoria.

3 Temos 3 conversdes em nosso site: pedido de orcamentos, cadastro de modelos e
visibilidade da marca.

Empresa C

1 Tratamento de Imagem, prestacao de servicos na drea de manipulacio de dados.
2 Marketing direto, via internet, junto aos clientes, consultoria eventual.
3 Nao entendi a pergunta....

31



32

ANEXO A - ROI - RETURN ON INVESTIMENT

2.3.1 Receita / ROI

O ROI € a relacdo entre a receita e os custos. O método exato usado para calculd-lo

depende das metas de sua campanha. Por exemplo, um investimento de R$ 2.000,00 que

gera uma receita de R$ 2.400,00 produz R$ 400,00 de lucros. Assim, vocé pode calcular

0 ROI como (2.400-2.000)/2000) ou 20%. Esta geralmente € a métrica mais importante

para um anunciante, pois se baseia em suas metas de publicidade e mostra o efeito real

que sua iniciativa de publicidade tem sobre os negdcios.

concentre-se nos lucros avaliando o "retorno do investimento"

Oqueé

Veja uma pergunta fundamental que muitos anunciantes do Google AdWords fazem:

Os aniincios do Google AdWords estdo me ajudando a obter lucro?

Para ajudar na resposta, vocé precisard compreender seu retorno do investimento (conhecido como

ROI). O ROI avalia a relagao de seus custos de publicidade com os lucros -- o lucro obtido com seus

anuncios em comparagdo com o quanto vocé gastou com eles.

O ROI ¢é geralmente é a métrica mais importante para os anunciantes, pois ela mostra o efeito real do uso

do Google AdWords para sua empresa. Embora seja util saber o nimero de cliques e visualiza¢Ges de

anuncio que vocé obtém, é ainda melhor saber como seus antincios estdo diretamente relacionados com o

sucesso de sua empresa.

Por que isso é importante

Veja alguns dos beneficios de saber seu ROI:

« Tome decisdes com mais informagdes sobre seu or¢amento e os valores de lance
para que vocé gaste o valor certo segundo as metas de sua empresa.
« Saiba quais anuncios e palavras-chave afetam mais seu lucro para que vocé

possa concentrar seus esforcos e o orcamento publicitario nas coisas que sabe
que possivelmente trardo mais dinheiro.

Como ele é usado

Para medir seu ROI, serd necessdrio acompanhar as conversoes, ou seja, as acdes que vocé deseja que os
clientes realizem em seu website apds clicar no anlincio, como uma compra, uma inscri¢ao ou um
download. O Google AdWords tem duas ferramentas gratuitas que ajudam a acompanhar conversoes
resultantes de seu antincio: acompanhamento de conversoes ¢ Google Analytics. Use essas ferramentas
em sua conta do Google AdWords para ver rapidamente quantas vendas ou outras conversdes seu anincio
do Google AdWords estd gerando. Assim que sua conta acumular algumas conversdes, vocé podera
escolher as configuragdes que tentam aumentar suas conversdes automaticamente.

A importancia do ROI

Ao calcular seu ROI, vocg identificard quanto dinheiro ganhou anunciando no Google AdWords. Vocé
pode usar o ROI para decidir como gastar seu orcamento. Por exemplo, se vocé acha que determinada
campanha estd gerando um ROI maior em relacdo as outras, pode direcionar mais do orcamento para a
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campanha bem-sucedida e menos para aquelas com desempenho inferior. Voc€ também pode usar essas
informagdes para tentar melhorar o desempenho das campanhas menos bem-sucedidas.

Como usar as conversoes para avaliar o ROI

Para identificar seu ROI, primeiro vocé precisa avaliar as conversdes, que sdo as acdes dos clientes que
vocé considera vantajosas, como compras, inscri¢des, visitas a paginas da web ou leads. O
acompanhamento de conversdes é uma ferramenta gratuita que ajuda a acompanhar quantos cliques
resultaram em conversdes. Vocé pode usar o acompanhamento de conversdes para determinar a
rentabilidade de uma palavra-chave ou de um antincio, bem como acompanhar as taxas de conversio e o
custo por conversao.

Dica

Muitos anunciantes do Google AdWords optam por usar o Google Analytics para acompanhar as
conversdes. Ele € uma ferramenta de andlise da web gratuita que revela como seus clientes interagem com
seu website. Saiba mais sobre as diferencas entre o Google Analytics € 0 acompanhamento de conversdes.
Depois que vocé passar a avaliar as conversdes, também poderd comegcar a avaliar seu ROI. O valor de
cada conversdo deve ser maior do que o valor gasto para obté-la. Por exemplo, se vocé gastou R$ 20,00
em cliques para obter uma venda e receber R$ 30,00 por essa venda, significa que ganhou dinheiro (R$
10,00) e teve um bom retorno de seu investimento no Google AdWords.

Como calcular seu ROI para vendas

Determinar o ROI do Google AdWords é um processo muito simples quando o objetivo de sua empresa é
vender na web. Vocé ja terd os custos de publicidade de sua conta do Google AdWords referentes a
determinado periodo disponiveis nas estatisticas da guia Campanhas. O lucro liquido de sua empresa
podera ser calculado com base na receita proveniente das vendas realizadas por meio da publicidade do
Google AdWords menos o custo de publicidade. Divida o lucro liquido pelos custos de publicidade para
determinar o ROI do Google AdWords para esse periodo.

Veja um exemplo:

ROI=600/2.000 =

R$ 2.600,00 - R$2.000,00 = R$ 600,00 30%
Voct vendeu R$ ;]88% %aOStr?(;l (l}{j;o le A proporcao entre o
2.600,00 em produtos " . >’ JOOBIC 1 hiero liquido de R$ propore ‘

) AdWords (calculo de lucro e o custo € de
(calculo das 600,00 P
conversoes) seus custos com o 30%, que é seu ROL

Google AdWords)

Como calcular seu ROI para page views, leads eftc.

Eventualmente, uma férmula diferente pode ser necessdria para calcular o ROI. Por exemplo, para
calcular o ROI de um page view ou lead, vocé precisard estimar o valor de cada uma dessas ac¢des.

Exemplo

Um antincio de sua empresa em um site de classificados custa R$ 2.000,00 por ano e resulta em 100
leads. Dez desses leads tornam-se clientes, e cada um deles gera uma receita média de R$ 240,00. Assim,
o valor de cada lead é de R$ 24,00 (R$ 2.400,00 de receita/100 leads), e o ROI do antincio no site de
classificados é de 20%: (R$ 2.400,00 de receita - R$ 2.000,00 de gastos/R$ 2.000,00 de custo de
publicidade) x 100.

Esta é a formula usada neste exemplo: (receita - custos/custos) x 100 = ROI %

Dica

Uma alternativa simples para estimar valores de leads e page views € usar o calculo de custo de CPA
(custo por aquisi¢do). Aquisi¢des sdo 0 mesmo que conversdes, ou seja, acdes executadas pelos clientes
que vocé considera vantajosas, como a uma compra ou uma inscri¢do para receber mais informacdes.
Esse método permite um enfoque maior nos custos de publicidade em relacio ao nimero de aquisi¢des
que eles geram. Com o exemplo do site de classificados acima, seu antincio pode custar R$ 2.000,00,
resultando em 10 vendas. Assim, seu CPA para esse antincio é de R$ 200,00. Esta é a férmula para o
CPA:

(Custos/vendas) = CPA

Seu CPA ndo deve exceder o lucro obtido com cada aquisi¢do. Para seu antincio no site de classificados,
o CPA ¢ 20% inferior a receita gerada pelas aquisigdes.
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