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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo principal apresentar um método de potencializagéo
de vendas através de ferramentas online de uma industria de alimentos congelados
no norte do Parana, visando um melhor posicionamento de mercado da empresa pe-
rante o acirrado cenario de competitividade global. Em um universo cada vez mais
conectado e dependente das ferramentas online e midias digitais, posicionar-se de
maneira adequada e eficiente nesse meio, representa uma grande vantagem compe-
titiva e aumenta as chances da empresa sobreviver ao mercado. Metodologicamente,
a pesquisa contemplou um estudo de caso, utilizando a coleta e analise de dados
através do Excel para a comprovacgao dos resultados da otimizagao do funil de vendas
da companhia. Através do trabalhou, identificou-se o grande impacto que as redes
sociais podem causar no aumento do volume de vendas de empresas locais, através
de campanhas com seus respectivos objetivos escolhidos de maneira correta e com

a utilizagao de geolocalizagdes especificas.

Palavras-Chave: Ferramentas Online; Midias Digitais; Funil de Vendas.



ABSTRACT

This work had as main objective to present a method of sales potentializing through
online tools of a frozen food industry in the north of Parana, aiming at a better market
positioning of the company before the fierce scenario of global competitiveness. In a
universe increasingly connected and dependent on online tools and digital media, po-
sitioning itself in an adequate and efficient way in this environment represents a great
competitive advantage and increases the company's chances of surviving the market.
Methodologically, the research included a case study, using data collection and anal-
ysis through Excel to prove the results of the optimization of the company's sales fun-
nel. Through the work, it was identified the great impact that social networks can cause
in increasing the sales volume of local companies, through campaigns with their re-

spective objectives chosen correctly and with the use of specific geolocations.

Keywords: Online Tools; Digital Media; Sales Funnel.
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1 INTRODUGAO

De acordo com os numeros do relatorio “Digital in 20197, do site We Are Social,
a populacéao brasileira passa em média 3 horas e 34 minutos diariamente navegando
nas redes sociais. Entre os sites que estimulam interagbes sociais mais visitados no
Brasil, estdo o Youtube, Facebook e Whatsapp.

Posto que os brasileiros passam uma quantidade de tempo relevante do seu
dia imersos nas plataformas digitais, torna-se uma necessidade de as empresas
brasileiras estarem presentes nessas midias para que possam conquistar a atencao
dos seus potenciais consumidores e, consequentemente, alavancarem as suas
vendas. Afinal, como ressalta Telles (2009, p.18), “com tantas vozes sendo ouvidas,
[...] nenhuma empresa pode se dar ao luxo de ficar fora dessa conversa”.

Entretanto, para que as corporagdes brasileiras se posicionem corretamente
nas redes sociais, € necessario o conhecimento de técnicas e estratégias de vendas
online para que seja possivel a alavancagem das suas vendas através da internet de
maneira efetiva e rentavel.

A veiculagdo de anuncios nas redes sociais, por exemplo, € uma das
estratégias que proporcionam um aumento do fluxo de pessoas em uma determinada
etapa do funil de vendas de uma empresa que, segundo Rez (2016, p. 135), “é¢ o
caminho que seu cliente passa até ter total confianga em sua marca”.

Ou seja, as corporagdes que souberem utilizar a criacdo de anuncios nas redes
sociais para potencializar os resultados dos seus funis de vendas, terdao uma grande
vantagem competitiva no mercado atual.

Dentro desta perspectiva, as empresas que nao se adaptarem a nova revolugao
digital e se posicionarem corretamente no universo das redes sociais, conseguirao
apresentar os seus produtos e/ou servigos para uma quantidade cada vez menor de
pessoas e, consequentemente, terdo uma desvantagem competitiva em relagdo as

empresas que se posicionarem de maneira efetiva e rentavel no universo digital.

1.1 Objetivo

O objetivo geral do trabalho é apresentar um método de potencializacado de
vendas através de ferramentas online.

Como objetivos especificos tem-se:



- Levantar um referencial sobre as principais ferramentas de vendas online e
demonstrar as suas aplicacgoes;

- Apresentar o estudo de caso aplicado a um produto no mercado brasileiro;

- Realizar discussdes acerca dos métodos de atuacédo na area de vendas deste

estudo de caso.

1.2 Justificativa

Com a viralizagdo global da internet e do uso das midias digitais, surgiu a
necessidade das empresas se posicionarem estrategicamente na internet, para que
possam alavancar as suas vendas e estarem presentes no mesmo meio que 0s seus
consumidores. Entretanto, como a ascensao do universo digital € uma transformagao
relativamente recente em nosso meio social, grande parte das corporagdes ainda ndo
sabem como se posicionar de maneira efetiva e rentavel nas redes e como utilizar a
veiculagao de anuncios online para maximizar o fluxo dos seus funis de vendas.

A publicidade online torna possivel que as empresas consigam se comunicar
de maneira mais sofisticada e atingindo um nivel de escala maior do que as midias
tradicionais. Porém, para que ela seja realmente efetiva, as companhias precisam
criar campanhas que visem atingir um publico-alvo especifico (LENDREVIE, et al.,
2010).

Pode-se notar que hoje, grande parte das empresas brasileiras ndo sabem do
potencial das ferramentas de anuncios online para a alavancagem de vendas nas
redes sociais ou, se conhecem, ndo sabem utiliza-las de uma maneira eficiente e
rentavel. Com isso, muitas companhias estdo perdendo uma enorme vantagem
competitiva no mercado nacional e global por ndo conseguirem se adaptar a nova
estrutura de vendas digital, cada vez mais essencial no mundo contemporaneo.

Desta forma, este estudo, justifica-se, pois tem o intuito de apresentar
estratégias solidas e validadas de posicionamento digital e criagdo de anuncios online
para a maximizacao do fluxo de funis de vendas, a fim de tornar o mercado digital

brasileiro cada vez mais solido e rentavel para as corporagoes.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Definigcoes e Concepgoes de Marketing

O marketing € um conceito bastante difundido em nosso cotidiano e que possui
diferentes definicdes elencadas por diversos autores. Kotler e Gerald Zaltmen (1971),
definiram o significado de marketing social como “a criagao, implementagéo e controle
de programas calculados para influenciar a aceitabilidade das ideias sociais e
envolvendo consideragbes de planejamento de produto, prego, comunicagao,
distribuicdo e pesquisa de marketing”.

Para Kotler (1997), “marketing € um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagcao de oferta
e troca de produtos de valor com outros”.

A Associagdo Americana de Marketing define que “marketing € a atividade, o
conjunto de instituicbes e os processos voltados para a criagdo, captura,
comunicagao, distribuicdo e troca daquilo que tem valor para consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade em geral” (GREWAL; LEVY, 2017).

Grewal e Levy (2017, p. 6), afirma que “marketing significa troca - o comércio de
bens de valor entre comprador e vendedor para que, no final, ambos fiquem
satisfeitos”.

Em um mundo cada vez mais competitivo e globalizado, o desenvolvimento de
estratégias e competéncias de marketing assertivas tornou-se fundamental para o

crescimento e sobrevivéncia das empresas contemporaneas.

2.2 Os 4 Ps

Segundo Grewal e Levy (2017), o marketing € composto por um grupo de quatro
atividades que possuem relagédo entre em si, denominadas de 4 P’s ou composto de
marketing: produto, pre¢o, praca (distribuicdo) e promog¢ao (comunicagao).

As acbes do composto de marketing, de acordo com Grewal e Levy (2017), podem
ser definidas como:

- Produto: a criacdo de valor através da oferta de bens, servicos ou ideias que
supram as necessidades e desejos do seu publico-alvo.

- Preco: o preco nao esta atrelado apenas ao valor monetario que o cliente

desembolsa por um bem, servico e ideia, mas sim a tudo que ele abdica em troca do



produto, podendo estar incluso tempo, energia e dinheiro.

- Praca (distribuicdo): engloba o conjunto de agdes que culminam no encontro do
cliente certo quando esse cliente anseia pelo produto.

- Promocgéo (comunicagéo): A atividade de promogao consiste no dialogo que a
empresa realiza com o seu publico-alvo com o intuito de demonstrar o valor do seu
produto e causar o sentimento de desejo em seus potenciais clientes com o intuito de
obter uma resposta do seu publico-alvo (a qual pode ser uma compra).

Segundo Cobra e Urdan (2017, p. 7), “todos os elementos do composto s&o criados
e estabelecidos para atender os clientes do mercado alvo”.

A figura 1 apresenta toda a cadeia de inter-relacionamento dos elementos de

marketing:
Figura 1 - Inter-relacionamento dos elementos de marketing
«‘ Produto }\
« Empresa \
/ N i
Fornecedores [ v ./Intermediarios ¥ Con;;r:;dor

\ Ponto ~ -
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e
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Fonte: Cobra e Urdan (2017)

Ou seja, o sucesso de vendas de um produto ou servico de uma companhia
esta intimamente ligado ao quanto trabalhou-se de maneira estratégica e efetiva a
implementacgao e execugao dos 4P’s dentro do negdcio.

Segundo Cobra e Urdan (2017), atualmente, surgiram algumas sugestoes
para o acréscimo de alguns conceitos aos 4 P’s. Esses novos conceitos iriam comple-
mentar os compostos citados anteriormente, transformando-os em 7 P’s. Nessa nova
formatacao dos compostos, além dos conceitos anteriores, surgiriam 3 novos:

- Pessoas: pessoal de contato ou provedores de servigos que interagem com
o cliente. Pessoal de contato sdo pessoas com as quais o cliente tem um contato
rapido, como por exemplo atendentes, recepcionistas e secretarios. Provedores de
servicos sdo as pessoas com as quais o cliente tem um contato final, como por exem-
plo médicos, dentistas e fisioterapeutas (COBRA e URDAN, 2017).

- Evidéncias fisicas (physical environment): a evidéncia fisica engloba carac-

teristicas que vao além da imagem e maneira como os clientes enxergam o fabricante.



Ela abrange aspectos como a recepgéao e visao que o publico tem com a marca e suas
caracteristicas visuais (COBRA e URDAN, 2017).

- Processos: os processos sédo agdes que visam concretizar o desfrute do cli-
ente em relagdo aos produtos ou servigos adquiridos. Estas a¢gdes envolvem toda a
cadeia de vida do cliente, ou seja, da negociacao até o pés-venda (COBRA e URDAN,
2017).

2.3 AIDA

De acordo com Marques e Levi (2020), o modelo AIDA surgiu no inicio do
século XX nos Estados Unidos e exemplificava como o consumidor se comporta e o
que provoca o seu desejo de compra. Este modelo indica que, segundo Grewal e Levy
(2017, p. 377) “a Atencéo leva ao Interesse, que leva ao Desejo, que leva a A¢ao”.

Durante cada etapa desse modelo, o cliente toma a decisdo de prosseguir
para a proxima etapa ou ndo. Ao decidir comprar um produto ou servigo, o cliente
passar por todas as etapas do AIDA. No entanto, ela ndo necessariamente precisa
seguir essa ordem. Em uma compra impulsiva, por exemplo, o consumidor pode sentir
e agir antes de pensar (GREWAL e LEVY, 2017).

Quatro sdo os conceitos que permeiam a AIDA, segundo Marques e Levi
(2020) (Figura 2):

- Atencao: O publico-alvo deve ter a sua atengao estimulada através da sua
oferta;

- Interesse: Reagao que o cliente esboga quando entra em contato com o pro-
duto ou servico;

- Desejo: Quando o cliente demonstra desejo pelo bem em questéo, através
de perguntas sobre o produto ou servigo;

- Agéo: Momento do fechamento da venda e decisdo de compra do cliente.



Figura 2 — Modelo AIDA
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Fonte: Marques e Levi (2020).

2.4 Funil de Vendas

Apos o surgimento da internet e de seus respectivos impactos em toda a
nossa sociedade, a AIDA evoluiu e transmutou-se em uma metodologia, a qual, su-
portada por estudos cientificos, passou a chamar-se de funil de vendas. Essa meto-
dologia passou a ser fundamental para a organizagao e controle do processo de ven-
das das organiza¢des do mundo inteiro (MARQUES; LEVI, 2020).

As etapas do funil de vendas estao exemplificadas na figura 3:

Figura 3 — Funil de Vendas

Fonte: Marques e Levi (2020).




Segundo o site Resultados Digitais (2020), o conceito de cada etapa de um
funil de vendas é:

- Aprendizado e descoberta: fase em que a empresa se debruga em despertar
o interesse do comprador e em fazer que ele entenda que possua um problema ou
uma o6tima oportunidade de negdcio;

- Reconhecimento do problema: o potencial cliente conclui que possui um pro-
blema ou oportunidade e comecga a procurar melhor sobre o problema e suas princi-
pais solucoes;

- Consideracao da solucdo: nessa etapa, o comprador ja possui em mente
algumas possiveis solugdes para o seu problema e comega a avaliar as opgdes exis-
tentes;

- Decisdo de compra: aqui, o cliente compara as opgdes existentes procu-

rando identificar qual a melhor para a sua situacgao.

2.5 O Marketing e a Internet

Tarefas simples que realizamos em nosso dia a dia utilizando o auxilio de um
computador, tais como executar o pagamento de contas bancarias, ter acesso a noti-
cias, fazer compras e interagir com a familia e amigos nas redes sociais, ndo seriam
possiveis sem o surgimento e evolugao da internet (TURCHI, 2019).

Segundo a agéncia We Are Social, 3,75 bilhdes de pessoas ao redor do
mundo possuem acesso a internet, valor este que representa aproximadamente 50%
da populacdo mundial. Destas, 2,7 bilhdes possuem perfis em redes sociais, sendo
que 2,5 bilhdes realizam este acesso através de um meio mével (TURCHI, 2019).

Houve um crescimento gigantesco das redes sem fio nos ultimos tempos.
Com esse avango, as pessoas passaram a conseguir se conectar com seus amigos e
familiares mesmo estando fora de casa, em bares, restaurantes ou até mesmo no
escritério. Embora parega simples e corriqueira essa mudancga, ela causou uma pro-
funda transformacao na internet e no modo como as pessoas se relacionam através
dela (REVILLION, 2019).

Com o surgimento e a popularizagao das redes sem fio, surgiram, por conse-

guinte, os mais variados equipamentos eletrénicos, como tablets, smartphones, vide-



ogames e relogios de pulso. A comunicagao de dados entre esses equipamentos ele-
trénicos gera a popularmente conhecida, atualmente, como “internet das coisas”. Com
ela, os equipamentos conseguem trocar informagdes instantaneamente e em tempo
real, o que torna real a possibilidade de construirmos grandes sistemas automatiza-
veis em nosso dia a dia (COELHO, 2016).

As corporagdes foram impactadas fortemente pelo crescimento exponencial
da internet, pois a rede criou um novo canal de comunicag¢ao e vendas das empresas
com seus respectivos publicos-alvo e desenvolveu a necessidade das companhias
repensarem as suas estratégias de vendas. As empresas de porte médio e pequeno
que ainda ndo pensaram em seus posicionamentos dentro da internet, precisam ur-
gentemente estarem presentes neste meio de maneira relevante, seja através de al-
gum site institucional ou blog, participagdo em redes sociais, anuncios do tipo banners

em portais e links patrocinados em sites de busca, por exemplo (TURCHI, 2019).

2.6 Vendas Online

As grandes corporagdes, principalmente do setor industrial e varejista, ja exe-
cutavam transagdes comerciais por meio eletrénico na década de 1980. As tecnolo-
gias utilizadas na época eram: Eletronic Data Interchange (EDI - Troca Eletronica de
Documentos) e Eletronic Funds Transfer (EFT — Transferéncia Eletrénica de Fundos).
Estas, agilizavam o envio de documentos e, consequentemente, os processos logis-
ticos da cadeia de suprimentos (TURCHI, 2019).

No final dos anos 1990 , uma grande mudanga ocorreu em todo esse pro-
cesso. Com a evolugado e popularizacao da internet e sua respectiva seguranca, as
operagdes comegaram a ser feitas pela web. As empresas comegaram a incluir em
seu planejamento de marketing as estratégias de e-business — aglutinagédo de estru-
tura organizacional, aplicagbes empresariais e processos internos com o auxilio de
tecnologias. Neste momento, o mercado estava finalmente preparado para o surgi-
mento do e-commerce — transagdes de compra e venda de produtos e servigos pela
internet (TURCHI, 2019).

O comeércio eletronico engloba as seguintes modalidades:



- B2C (Business to Consumer): estrutura de negdcio que engloba as transa-
¢cbes de produtos ou servigos de uma companhia diretamente para o consumidor final
que, nesta situagao, sdo consumidores que navegam pela internet (TURCHI, 2019).

- B2B (Business to Business): engloba todas as transacgdes de produtos ou
servigos entre empresas (TURCHI, 2019).

- B2G (Business to Government): abrange as atividades comerciais, neste
caso em especifico através da internet, entre empresas privadas e governamentais
(TURCHI, 2019).

- B2l (Business to Institutions): define todas as transag¢des de produtos ou
servigcos entre empresas e instituicées (TURCHI, 2019).

- B2E (Business to Employee): estrutura de negocio que engloba as transa-
¢bes de produtos ou servigos de uma companhia para o seu funcionario (TURCHI,
2019).

- E-Procurement. estrutura de negdcio que utiliza comércio eletrénico para a
compra de suprimentos (TURCHI, 2019).

- CtoC (Costumer to Costumer): abrange as atividades comerciais entre con-
sumidores através de sites especificos, como por exemplo Mercado Livre (TURCHI,
2019).

2.7 Marketing Digital

O marketing digital esta relacionado com as conexdes existentes entre as pla-
taformas digitais e os clientes através de meios de comunicagéo que envolvam o uni-
verso digital. Sendo assim, ele populariza e facilita o leque de op¢des que as empre-
sas possuem hoje para se comunicarem e relacionarem com seus clientes ou até
mesmo potenciais clientes (REVILLION, 2019).

Durante muito tempo, a principal forma que as corporacgdes utilizaram para
impulsionar os seus negoécios e alcangar um numero crescente de novos clientes, fo-
ram as midias fisicas. Entretanto, esse panorama esta se transformando com a sofis-
ticagdo e popularizagado da tecnologia como um todo. O marketing digital usa princi-

palmente as redes sociais para desenvolver estratégias de conquista e fidelizagéo de



novos clientes, enquanto o marketing tradicional necessita de uma troca fisica de ex-
periéncias entre produto e consumidor para que uma venda seja concretizada (RE-
VILLION, 2019).

Um ponto importante do marketing digital € o quanto ele fomenta novos canais
de comunicacao e a relacdo destes com os consumidores, através de comentarios e
avaliagcbes. Os comentarios e avaliagdes positivas, trazem respaldo e prova social
para a marca que esta sendo divulgada e exposta nesses meios, fato que acarreta
um melhor posicionamento da mesma perante o mercado consumidor e, consequen-
temente, mais visibilidade e vendas (REVILLION, 2019).

O marketing digital esta atrelado a venda de produtos ou servigos através de
canais digitais. Na maioria dos casos, esses canais digitais estdo relacionados a in-
ternet, porém ha excecdes, como por exemplo o SMS (REVILLION, 2019).

No mundo atual, a voz do cliente possui cada vez mais poder. Para que ele
seja escutado e seus desejos atendidos, necessita-se de uma forte e efetiva interacao
entre empresa e consumidor. Assim, faz parte de uma das demandas do marketing
digital a criacdo de agdes que envolvam os clientes com as empresas por meio das
midias digitais (REVILLION, 2019).

Uma das taticas do marketing digital € do tipo outbound (de saida). Como
exemplos desse tipo de tatica, temos anuncios em panfletos e outdoores com o obje-
tivo de chamar a atengdo de potenciais clientes (REVILLION, 2019).

Além do outbound, existem técnicas de marketing digital que sdo chamadas
de inbound (de entrada). Nestas, as empresas utilizam conteudos, através de sequén-
cia de e-mails, webnarios e e-books, por exemplo, para que seus potenciais clientes
aprendam sobre o funcionamento e importancia dos seus produtos ou servigos. Esse
tipo de técnica faz com que pessoas que ndo sabem que precisam de um determinado
produto ou servigo, passem a reconhecer a importancia dos mesmos e, por conse-
guinte, deseja-los. Através de estratégias de outbound, provavelmente esse perfil de
consumidor teria sido afastado da marca (REVILLION, 2019).

O marketing digital engloba componentes do marketing tradicional, como por
exemplo o posicionamento de marcas através de branding, da producéo de conteudo
especificos e do desenvolvimento de propagandas (REVILLION, 2019). Porém, se-

gundo Révillion (2019, p. 28) “o que diferencia o marketing digital do tradicional é a



integracao de seus elementos com plataformas tecnolégicas atreladas a internet, que

sdo integradas por meio dela”.

2.8 Midias Sociais

Segundo Kuazaqui (2018, p. 8), as midias sociais “estdo representadas por
plataformas, sites e aplicativos que permitem a conexao, o relacionamento e o com-
partiihamento de conteudo de usuarios”. O surgimento das midias sociais ocorreu, em
sua origem, nas universidades devido a demanda de troca de informacdes entre pro-
fessores e alunos (KUAZAQUI, 2018).

As midias sociais sdo diferentes dos canais tradicionais de comunicacgao,
como por exemplo jornais e revistas, por serem canais atrelados com a internet e que
possibilitam um universo de interagdes e relacionamento muito maior do que os meios
tradicionais (KUAZAQUI, 2018).

Neste contexto, estdo as redes sociais que, segundo Turchi (2019, p. 139)
“‘nada mais sdo do que grupos de pessoas com interesses comuns, que nao neces-
sariamente dependem da internet para existir’. Elas s&o grupos que se reunem para
interagir, seja através de mensagens de texto ou videos, sobre os mais variados te-
mas e assuntos (TURCHI, 2019).

De acordo com Turchi (2019, p. 139), as redes sociais “permitiram reunir na
web varias comunidades (redes) com regras proprias, possibilitando a seus integran-
tes interagir de varias formas e trocar informagdes de interesse comum”.

Na visado de Révillion (2019), as redes sociais possuem relagdo com a comu-
nicagao e relacionamento das pessoas em si, € ndo com a internet e meios digitais. A
comunicagao € o cerne das redes sociais, e a internet e as revolugdes causadas pelo
avango tecnolégico sado impulsionadores delas. O avango da banda larga e internet
movel foram os principais adventos que tornaram possivel o0 uso das redes sociais no
modo com as conhecemos hoje (REVILLION, 2019).

Segundo Recuero (2009), a rede social € formada por atores, que séo as pes-
soas e instituicbes das redes, por exemplo, e as conexdes, que sdo formadas pelas
interagdes. Ou seja, sem as pessoas, as redes sociais nao seriam uma forma de co-

municacao ativa e eficiente.



Para Recuero (2009, p. 89), quatro sdo os valores que permeiam os atores
sociais:

- Visibilidade: os sites das redes sociais tornam possivel que os atores este-
jam mais visiveis.

- Reputagao: é a percepgao construida de alguém em relagdo aos demais
atores. Ou seja, ha informacgdes que as pessoas possuem sobre nés e nossos pensa-
mentos que fazem com que sejam construidas impressdes sobre Nnosso ser.

- Popularidade: a popularidade esta intimamente ligada a audiéncia, que se
tornou facilitada com o advento das redes sociais.

- Autoridade: a autoridade esta intimamente relacionada com o poder influén-
cia. E uma medida da efetiva influéncia de um ator com sua rede, junto com a percep-

cao dos demais atores em relacéo a ele.

2.9 Elementos que Compoée as Redes Sociais

Segundo o mLabs (2018), as redes sociais online operam em diferentes ni-
veis:

- Relacionamento: o principal objetivo desse tipo de rede social € ligar pessoas
e fomentar o compartilhamento de conteudo. Como exemplo, temos o Facebook, Twit-
ter e Instagram.

- Entretenimento: o principal objetivo desse tipo de rede social € o consumo
de conteudo. Como exemplo, temos o Youtube e Pinterest.

- Profissional: o principal objetivo desse tipo de rede social é a geragao de
conexoes profissionais. Como exemplo, temos o Linkedin.

- Nicho: o foco desse tipo de rede social é voltar-se para nichos de mercado

altamente segmentados. Como exemplo, temos o Skoob.

2.10 Redes Sociais

Segundo Révillion (2019), as plataformas de midias sociais mais utilizadas
pelos brasileiros foram:



Figura 4 — Plataformas de midias sociais mais acessadas no Brasil em janeiro de 2019

YouTube 95%
Facebook 00%
WhatsApp B9,
Instagram 71%
FB Messenger 67%
Twitter 43%
Linkedin 355
Pinterest 35%
Skype 3%,
Snapchat 23%,
Tumbilr 18%
Badoo 16%
Twitch 150
Wechat 16%
Redde 13%
Viber 129

Fonte: Révillion (2019).

O Youtube é um site em que 0s seus usuarios enviam videos através da in-
ternet que sdo compartilhados com o mundo todo. A plataforma de videos surgiu em
2005 e foi criada por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim. A concepc¢ao do site
surgiu a partir dificuldade existente na época de compartilhar videos através da inter-
net (REVILLION, 2019).

O Facebook é uma rede social criada por Marke Zuckerberg, Eduardo Save-
rin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes em 2004, quando eram alunos de Harvard. O
principal intuito do Facebook é configurar um espag¢o onde as pessoas possam en-
contrar os seus amigos e dividir opinides e fotografias. A ferramenta possibilita que o
usuario mantenha uma rede contato pessoais e profissionais ofertando servicos como
bate-papo, compartilhamento de fotos e videos e reacdes a compartilhamentos. O
Facebook também disponibiliza fungdes importantissimas para agdes de marketing,

como a criacdo de fanpages e grupos (REVILLION, 2019).



O Whatsapp é uma aplicagcdo de mensagens instantdneas e chamadas de
video e voz para smartphones. Os usuarios podem enviar mensagens de texto, fotos,
videos e até mesmo arquivos PDF através uma simples conexdo com a internet.
Desde 2015, a aplicacao passou a poder ser utilizada também pelo computador, atra-
vés de navegadores como o0 Google Chrome, Mozilla Firefox e Opera. Embora o What-
sapp seja muito usado em situagdes informais, ele também pode ser muito util e trazer
inimeros beneficios para as empresas (REVILLION, 2019).

O Instagram € uma rede social para usuarios de dispositivos moveis. Criado
por Kevin Systrom e Mike Krieger em 2010, tem como objetivo difundir conteudo por
meio de imagens e videos. E uma rede social que possui um apelo visual muito forte,
onde pode-se postar fotos e videos, aplicar efeitos a eles e interagir com comentarios
e reagdes as publicagdes. Um usuario pode seguir o outro para acompanhar as suas
publicacdes e a relevancia e autoridade de um perfil cresce a medida que o seu nu-

mero de seguidores também aumenta (REVILLION, 2019).

2.11 Ferramentas de Vendas Online

Para a execugao do marketing digital dentro das redes sociais, € fundamental
o dominio da utilizagdo de uma série de ferramentas, as quais serao preponderantes
para o sucesso da alavancagem de um produto ou servigo através da internet.

Segundo Marques (2018, p. 2) “o website € o meio mais importante no Mar-
keting Digital”. Ele € um meio em que se tem total controle sob a plataforma e os
dados, é ranqueado nos resultados dos sistemas de busca, transmite autoridade e
credibilidade e € o local onde normalmente ocorre a conversdo dos seus potenciais
clientes (MARQUES, 2018).

Dentro da estratégia digital, tudo esta interligado com os websites. Estes, po-
dem ser definidos como o tradicional website de uma companhia, um blog, uma loja
online ou uma landing page (MARQUES, 2018).

E fundamental que uma empresa, seja ela um negécio local, uma industria ou
até mesmo uma organizacdo sem fins lucrativos, tenha uma forte presencga digital
através de um website. Caso ainda nao tenha, essa deve ser a principal prioridade da

corporacao. Caso ela ja tenha, os esforcos devem ser voltados para compreender se



o website atual esta sendo realmente efetivo e se esta trazendo resultados expressi-
vos (MARQUES, 2018).

Outra ferramenta importantissima para a execugdo do marketing dentro da
era digital é o e-mail. Para Marques (2018, p. 8), o e-mail “E o meio de comunicacg&o
digital universal para comunicar qualquer parte do mundo. E o seu passaporte digital,
pois sem e-mail n&o é possivel sequer criar uma conta online na maioria das redes
sociais ou dos outros servigos”.

A comunicagao por e-mail é importantissima, tanto para entregar comunica-
dos quanto para entregar conteudos de qualidade. Segundo Marques (2018), algumas
das principais utilizagdes do e-mail sao:

- Enviar e-mail com proposta a um cliente;

- Enviar uma resposta automatica, apdés submeter um formulario ou uma /an-
ding page;

- Enviar e-mail de confirmacgao, apés comprar um produto numa loja ou se
registrar num website;

- Envio regular de newsletter;

- Inserir a tipica assinatura no rodapé do e-mail com informagdes da empresa;

- Criar automacéo, de acordo com o comportamento do utilizador.

Os links patrocinados em buscadores como o Google, por exemplo, também
s&o uma relevante ferramenta de vendas online na atualidade. Segundo Turchi (2019,
p. 80), “Os links patrocinados aparecem, por exemplo, nas melhores colocagbes nas
primeiras paginas de pesquisa”.

Para utilizar a ferramenta de links pagos do Google, basta comprar as pala-
vras-chave que o seu publico-alvo costuma utilizar nos buscadores através de um
sistema leildo. Ou seja, se as palavras que o seu publico-alvo utilizam nos buscadores
forem menos “compradas” pelos seus concorrentes, o custo por clique no link patroci-
nado também sera menor. Afinal, o valor pago pela promocéao de links patrocinados
esta atrelado a quantidade de cliques no link, e ndo ao numero de impressdes do link
(TURCHI, 2019).

Os resultados das campanhas de links patrocinados estarado ligados a dois
principais fatores: a qualidade dos anuncios realizados na midia e a qualidade da pa-
gina de chegada, que pode ser um website tradicional, uma landing page ou até
mesmo uma loja virtual (TURCHI, 2019).



A publicidade paga do Facebook também se mostra como uma importante
ferramenta de vendas através da internet. Segundo Marques (2018, p. 8), a publici-
dade paga no Facebook apresenta vantagens como “segmentacao, poder social e
efeito de comunidade, notoriedade, envolvimento e CPC potencialmente inferior a ou-
tras plataformas de publicidade”.

Existem diferentes tipos de publicidade dentro do Facebook. De acordo com
Marques (2018, p. 9), as principais sao:

- Divulgacao da marca: alcanga pessoas que possuem maior probabilidade de
ter interesse na marca em questao;

- Alcance: Mostra o anuncio a um numero maximo de pessoas;

- Trafego: envia mais pessoas para destinos fora ou dentro do Facebook;

- Interagao: obtém mais interacées com a publicacéao;

- Instalagbes da app: faz que mais pessoas instalem o seu app;

- Visualizagdes do video: promove um video publicado diretamente no Face-
book para poder obter mais visualizagoes;

- Geracgao de leads: permite obter, automaticamente, dados do utilizador, di-
retamente no Facebook, com preenchimento automatico;

- Mensagens: faz que mais pessoas enviem mensagem para a empresa atra-
vés do Messenger;

- Conversdes: promove objetivos no website ou app, como: vendas, interacéo,
inscricao ou lead;

- Vendas do catalogo de produtos: mostra, automaticamente, um catalogo de
produtos, com base num publico-alvo;

- Visitas a loja: faga que pessoas das proximidades visitem as suas localiza-
coes fisicas.

Dentro dos tipos de publicidade do Facebook, é possivel escolher os tipos de
segmentacao de publico para os quais a empresa podera mostrar o seu anuncio. Se-
gundo Marques (2018, p. 9), as segmentagdes possiveis sao:

- Localizagao: por pais, estado, cidade, cédigo postal ou pino de localizagéo
fixo com raio de alcance;

- Escolher dados demograficos: idade, sexo e idioma;

- Defini¢gdes detalhadas do publico-alvo: permite incluir ou excluir interesses

ou comportamentos;



- Ligacdes Facebook: de qualquer pessoa ou fas que estejam ou nao ligados
a algo.

Os anuncios veiculados através do Facebook podem apresentar trés formatos
distintos:

- Imagem ou video unico: Uma unica imagem ou video, ou uma apresentagao
multimidia com varias imagens;

- Carrossel: Duas ou mais imagens ou videos rolaveis;

- Colecao: Grupo de itens que sao abertos em uma experiéncia movel em tela
cheia.

As estatisticas e performances dos anuncios podem ser acompanhadas em
tempo real no Gerenciador de Anuncios do Facebook. Entre as principais métricas a
serem analisadas, estao:

- CPM: custo médio para 1000 impressdes do anuncio dentro da plataforma;

- CPC: custo por clique no link do anuncio;

- CTR: a porcentagem de vezes que as pessoas viram 0 anuncio e deram um

clique no link do anuncio.



3 METODOLOGIA

A pesquisa possuira natureza quali-quantitativa, uma vez que serao levantados
dados e analisadas e discutidas as possiveis causas dos resultados obtidos. De
acordo com Ensslin e Vianna (2008, p.8), “considera-se que a pesquisa de predomi-
nancia quali-quantitativa pode ser utilizada para explorar melhor as questdes pouco
estruturadas, os territérios ainda ndo mapeados, os horizontes inexplorados, proble-
mas que envolvem atores, contextos e processos”.

O objetivo da pesquisa sera de carater explicativo. O método da pesquisa € o es-
tudo de caso. Este, segundo Gil (2002, p. 54) “consiste no estudo profundo e exaustivo
de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conheci-
mento, tarefa praticamente impossivel mediante outros delineamentos ja considera-
dos”.

A execucgao deste trabalho contemplara quatro etapas metodoldgicas:

(i) Na primeira etapa, sera desenvolvido um referencial tedrico sobre as principais
ferramentas de vendas online e suas aplicacoes;

(i) Na segunda etapa, serdo levantados dados de uma campanha de marketing
que utilizou ferramentas online para otimizar o fluxo do funil de vendas de uma indus-
tria de produtos congelados;

(iii) Apos a coleta dos dados, as informacgdes seréo tratadas e interpretadas, via
planilha de excel, com a finalidade de comprovar a otimizagao do fluxo do funil de

vendas da empresa.



4 ESTUDO DE CASO

4.1 Apresentacao da Empresa

A empresa a ser estudada surgiu em uma propriedade rural de Londrina, no
estado do Parana, onde havia a produ¢do de morangos, aproximadamente 20 anos
atras. Essas frutas, eram colhidas e vendidas frescas para as confeitarias e mercados
da cidade e regiao.

Nessa época, o excedente produzido era congelado para ser comercializado
ao longo do ano, o que proporcionava a venda do produto fora de época. Foi assim
que surgiu o conceito da empresa, que permeia até os dias atuais, que € o de fornecer
produtos congelados de extrema qualidade para os seus clientes.

Ao longo dos anos, a empresa foi se sofisticando e tornou a sua operagao muito
mais robusta. Hoje, ela possui uma ampla area de produgéo e venda do produto em
uma regido nobre da cidade.

Diversos produtos foram adicionados ao portfélio da empresa, por causa da
grande aceitagdo dos consumidores, encantados pela praticidade e a seguranga no
consumo oferecido pelos itens da companhia.

Fazem parte do mix de produtos (todos congelados) atuais da empresa, itens
como: polpas e frutas das mais diversas regides do Brasil, frutas exéticas e finas como
blueberry (mirtilo), framboesa e amora. Além disso, a empresa também possui em seu
portfélio vegetais, paes de queijo, salgados e tofu.

Atualmente, nota-se que o publico comprador da empresa é formado majorita-
riamente por mulheres, geralmente com filhos, que querem proporcionar mais saude

e praticidade para os seus lares.

4.2 Canais de Distribuicao

Hoje, a companhia possui trés canais para a distribuigdo dos seus produtos:

- B2B: Empresas parceiras, como por exemplo grandes supermercados da ci-
dade, revendem os produtos da companhia. Além disso, restaurantes e confeitarias
utilizam as polpas e frutas congeladas para a produgao de sucos e sobremesas em
seus estabelecimentos.

- B2C (balcéo): A empresa possui uma loja fisica, onde recebe diariamente um

volume de compradores em seu estabelecimento, na modalidade de varejo.



- B2C (delivery): a companhia possui um canal de vendas online que contempla
o fechamento da venda por meio de quatro principais meios de comunicacgao: aplica-
tivo préprio para celular, Whatsapp, Facebook e Instagram. Apos o fechamento da
venda por um desses canais, a equipe de entregas da empresa leva o pedido até o

lugar solicitado pelo cliente.

4.3 Funil de Vendas do Delivery da Empresa

A companhia possui um funil de vendas bem completo e robusto para a comer-
cializagdo de seus produtos por delivery, principalmente se comparado com outros
negocios de alimentacao da cidade de Londrina.

Atualmente, a empresa possui uma conta comercial no WhatsApp, onde recebe
diariamente pessoas interessados em seus produtos. Essas pessoas sdo atendidas
por uma equipe de vendas, focada em apresentar os produtos para o potencial cliente
e fazer o fechamento do pedido. Apds a conclusdo da negociagdo, uma equipe co-
mercial encaminha e programa a entrega dos produtos para o local escolhido pelo
cliente final, através de um entregador da propria empresa.

Um processo semelhante acontece com as pessoas que compram através do
aplicativo da companhia. A diferenga € que, ao invés da negociagéao por WhatsApp, o
cliente escolhe os produtos em uma relagao digital com o sistema, sem haver a ne-
cessidade da ajuda de um atendente.

Os clientes que ja conhecem a empresa, muitas vezes chegam de maneira
organica nesses dois canais. Entretanto, existem trés principais fontes de trafego que
potencializam o fluxo de pessoas dentro desse funil.

A primeira sao os anuncios patrocinados dentro da plataforma Instagram. Ou
seja, potenciais clientes assistem anuncios dentro desta plataforma, vendo detalhes e
beneficios do produto e, ao clicarem nesses anuncios, sao redirecionados para o
WhatsApp ou aplicativo da empresa, para que acontega o fechamento da venda, como
exemplificado na Figura 5:



Figura 5 - Funil de vendas da empresa com antincios no Instagram como fonte de

trafego
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Fonte: Do autor (2021).

A segunda sao os anuncios patrocinados dentro da plataforma Facebook, se-

guindo a mesma légica da primeira, conforme a Figura 6:

Figura 6 - Funil de vendas da empresa com anuincios no Facebook como fonte de

trafego
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Fonte: Do autor (2021).

Por fim, a empresa também conta como fonte de trafego para a maximizagao
do fluxo do funil de vendas dela, a divulgagdo da marca, através das redes sociais,
por influenciadores, que sao pessoas com forte influéncia e um elevado numero de

seguidores. Estes, mostram os produtos da marca, falando sobre os seus beneficios,



e incentivando a sua audiéncia a compra-los através do WhatsApp e aplicativo da

empresa, conforme a Figura 7:

Figura 7 - Funil de vendas da empresa com influenciadores como fonte de trafego
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Fonte: Do autor (2021).

O trabalho nao envolve uma mudanca na estrutura (caminho) do funil de ven-
das do delivery da empresa, mas sim em estratégias que trouxeram pessoas mais
qualificadas e com maior intencéo e propensao de compra, de maneira a aumentar o

faturamento e o retorno sobre o investimento da companhia em anuncios.



5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Todos os resultados apresentados no trabalho foram multiplicados por uma cons-
tante, com o intuito de preservar os dados originais da empresa.

Durante os meses de junho, julho e agosto de 2020, a companhia possuia uma
agéncia de marketing que cuidava de todo a criagao e gestdo de anuncios no Face-
book e Instagram. Na Tabela 1, tem-se as métricas das campanhas de anuncios rea-

lizadas durante esse periodo.

Tabela 1 — Métricas das campanhas de anuncios no Facebook e Instagram da

empresa em junho, julho e agosto de 2020

jun/20 jul/20 ago/20
Alcance 185.200 289.041 165.519
Impressoes 1.126.770 1.384.471 874.360
Frequéncia 6,08 4,79 5,28
Cliques no link 2.281 4.659 5.953
CPC (custo por clique no link) | RS 0,72 | RS 0,50 | RS 0,46
Valor gasto RS 1.648,46 | RS 2.336,86 | RS 2.735,45

Fonte: Do autor (2021).

A métrica “alcance” representa o numero de pessoas que foram alcancadas
pelos anuncios durante o periodo. Ja as impressodes, referem-se ao numero de vezes
que o anuncio foi impresso digitalmente para essas pessoas.

A frequéncia mostra quantas vezes os anuncios foram mostrados, em média,
para as pessoas alcancadas.

Por fim, tem-se o volume de cliques que esses anuncios obtiveram durante o
periodo, e o custo obtido por cada clique no link.

Nota-se que de junho a agosto de 2020, houve um aumento gradativo do valor
investidos em anuncios pela empresa.

Nos Gréficos 1 e 2, mostra-se o volume de entregas no delivery e balcéo da
empresa, também durante o periodo em que a agéncia promovia e gerenciava 0s

anuncios no Facebook e Instagram da companhia.



Grafico 1 — Numero de entregas no balcao da empresa em junho, julho e agosto de

2020
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Grafico 2 — Numero de entregas no delivery da empresa em junho, julho e agosto de
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Durante esse periodo, percebe-se que nao houve nenhuma melhora
significativa no aumento do volume de vendas da empresa, levando-se em conta o
aumento gradativo do investimento em anuncios durante os meses de junho, julho e
agosto de 2020.

Nos graficos 3 e 4, tem-se o faturamento (em reais) das entregas no balcéo e



delivery da empresa, no periodo de junho, julho e agosto de 2020.

Grafico 3 — Faturamento em reais das entregas no balcao da empresa em junho, julho
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Grafico 4 — Faturamento em reais das entregas no delivery da empresa em junho,
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Fonte: Do autor (2021).
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Nota-se que houve um leve aumento nas vendas do delivery da empresa du-

rante esse periodo, porém deve-se ressaltar que o valor investido em anuncios du-

rante esses meses também obteve um aumento gradativo.



Nos graficos 5 e 6, tem-se o ticket médio (em reais) das vendas no balcao e

delivery da empresa, também durante esse periodo.

Grafico 5 — Ticket médio em reais das entregas no balcdo da empresa em junho, julho

e agosto de 2020
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Grafico 6 — Ticket médio em reais das entregas no delivery da empresa em junho,

julho e agosto de 2020
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Durante esse periodo (junho, julho e agosto de 2020), os anuncios no Face-
book e Instagram da empresa eram segmentados para mulheres de toda a cidade,
sem distingao de bairro e regides especificas.

Na criagdo das campanhas, usou-se o objetivo de alcance, ou seja, o algo-
ritmo promoveu esses anuncios para 0 maior numero de pessoas possiveis, sem ne-
cessariamente essas pessoas estarem em um momento de compra.

As campanhas possuiam artes que mesclavam imagens com fotos dos pro-
dutos e textos grandes e chamativos descrevendo alguma peculiaridade e/ou diferen-
ciagao das mercadorias em relagao a outras similares do mercado.

A partir do més de setembro de 2020, a agéncia foi desligada da operagao de
criagao e gestao de anuncios nas redes sociais, e algumas alteragdes passaram a ser
executadas.

Os anuncios da empresa continuaram a ser segmentados apenas para o pu-
blico feminino, porém abrangendo apenas pessoas que moram no bairro Gleba Fa-
zenda Palhano e Centro, ambos localizados na cidade de Londrina, no estado do Pa-
rana.

Essa mudancga teve o intuito de captar pessoas com um maior poder aquisi-
tivo, visto que esses bairros possuem um padrao de vida mais elevado, o qual faz
sentido para os produtos presentes no estudo em questao.

As campanhas foram feitas com fotos sem textos, seguindo a orientagéo da
prépria Central de Ajuda do Facebook, que recomenda que 0s anuncios tenham no
maximo 20% de texto em suas artes.

No objetivo da campanha escolheu-se trafego, ou seja, o algoritmo promoveu
esses anuncios para pessoas que possuiam intencao de clique.

As métricas das campanhas de anuncios no Facebook e Instagram de setem-
bro a dezembro de 2020, apds as mudangas destacadas anteriormente, estdo exem-

plificadas na Tabela 2 a seguir:



Tabela 2 — Métricas das campanhas de anuncios no Facebook e Instagram da

empresa em setembro, outubro, novembro e dezembro de 2020

set/20 out/20 nov/20 dez/20
Alcance 77.313 113.521 150.598 176.519
Impressoes 389.845 424.924 551.770 617.155
Frequéncia 5,04 3,74 3,66 3,50
Cligues no link 5.988 5.648 5.093 4,704
RS RS RS RS
CPC (custo por clique no link) 0,30 0,32 0,42 0,48
RS RS RS RS
Valor gasto 1.775,00 1.827,18 2.157,34 2.279,53

Fonte: Do autor (2021).

Nota-se que apds as mudancgas executadas, os anuncios tiveram um custo
por clique no link menor do que o periodo analisado anteriormente.

Além da melhora no custo por clique no link, a mudanga também afetou posi-
tivamente o numero de entregas no balcado e delivery da companhia, conforme os

Graficos 7 e 8 a sequir:

Grafico 7 — Numero de entregas no balcao da empresa em setembro, outubro,

novembro e dezembro de 2020
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Fonte: Do autor (2021).



Grafico 8 — Numero de entregas no delivery da empresa em setembro, outubro,

novembro e dezembro de 2020
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Fonte: Do autor (2021).

Além do numero de entregas, o faturamento da empresa no balcéo e delivery
também aumentou apdés as mudancas implementadas na criagéo e gestdo de anun-

cios, conforme os Graficos 9 e 10 a seguir:

Grafico 9 — Faturamento em reais das entregas no balcao da empresa em setembro,

outubro, novembro e dezembro de 2020
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Fonte: Do autor (2021).



Grafico 10 — Faturamento em reais das entregas no delivery da empresa em setembro,

outubro, novembro e dezembro de 2020
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Os Graficos 11 e 12 mostram o ticket médio (em reais) no balcdo e delivery

da empresa, apos a implementacdo das mudancas.

Grafico 11 — Ticket médio em reais das entregas no balcao da empresa em setembro,
outubro, novembro e dezembro de 2020
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Grafico 12 — Ticket médio em reais das entregas no delivery da empresa em setembro,

outubro, novembro e dezembro de 2020
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A partir de janeiro de 2021, mais uma mudancga foi implementada com o intuito
de otimizar o fluxo do funil de vendas da companhia e, consequentemente, aumentar
as vendas e faturamento das entregas do balc&o e delivery.

O objetivo das campanhas foi trocado. Ao invés de utilizar o objetivo de tra-
fego, utilizou-se o objetivo de conversao. Ou seja, o Facebook e Instagram passou a
mostrar os anuncios da empresa para pessoas com maior intencdo de compra e exe-
cucao de agdes online.

Percebe-se que, como mostra a Tabela 3, o custo por clique no link aumentou
apods a implementagdo da mudancga. Esse aumentou era esperado, visto que o Face-
book e Instagram passou a selecionar melhor as pessoas para as quais as campanhas

passaram a ser mostradas.



Tabela 3 — Métricas das campanhas de anuncios no Facebook e Instagram da

empresa em janeiro, fevereiro e margo de 2021

jan/21 fev/21 mar/21
Alcance 175.489 141.399 194.524
Impressoes 610.643 375.261 783.793
Frequéncia 3,48 2,65 4,03
Cligues no link 1.729 1.294 2.620
RS RS RS
CPC (custo por clique no link) 1,09 1,24 1,24
RS RS RS
Valor gasto 1.889,90 1.605,90 3.253,91

Fonte: Do autor (2021).

Apesar do aumento do custo por clique no link, no decorrer dos meses apos
a implementagdo da mudanga, teve-se um aumento geral no volume de entregas no
balcdo e delivery da empresa, culminando em um excelente resultado no més de
margo de 2021.

Este fato era esperado, pois comegaram a entrar mais pessoas com intengao
de compra no funil de vendas da empresa, devido a mudancga do objetivo das campa-
nhas para conversao.

Essa evolugdo no numero de entregas no balcao e delivery da empresa pode
ser vista nos Graficos 13 e 14 a seguir:

Grafico 13 — Numero de entregas no balcao da empresa em janeiro, fevereiro e margo
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Fonte: Do autor (2021).



Grafico 14 — Numero de entregas no delivery da empresa em janeiro, fevereiro e

margo de 2021
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Fonte: Do autor (2021).

Os Gréaficos 15 e 16 mostram o impacto no faturamento da companhia que a

mudanca surtiu.

Grafico 15 — Faturamento em reais das entregas no balcao da empresa em janeiro,
fevereiro e margo de 2021
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Fonte: Do autor (2021).
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Grafico 16 — Faturamento em reais das entregas no delivery da empresa em janeiro,

fevereiro e margo de 2021
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Os Graficos 17 e 18 mostra o ticket médio das entregas no balcao e delivery

da empresa apos as mudangas implementadas.

Grafico 17 — Ticket médio em reais das entregas no balcdo da empresa em janeiro,

fevereiro e margo de 2021
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Grafico 18 — Ticket médio em reais das entregas no delivery da empresa em janeiro,

fevereiro e margo de 2021
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6 CONCLUSAO

Com o trabalho pode-se observar o grande impacto que as redes sociais po-
dem causar no aumento do volume de vendas de empresas locais. Com um mundo
cada vez mais globalizado e conectado a computadores e celulares, estar presente
na internet através de anuncios online, € uma 6tima maneira de captar clientes quali-
ficados para o funil de vendas de uma empresa, conforme ficou claro no estudo apre-
sentado.

Seguir a recomendagao do Facebook e utilizar fotografias dos produtos com
pouca adicao de texto nas artes, mostrou-se eficaz para a melhoria do desempenho
das campanhas de captacgao de clientes nas redes sociais.

Fazer segmentagdes através de geolocalizagdo, ou seja, mostrar os anuncios
da empresa apenas em bairros e regiées que o seu publico-alvo esta presente, mos-
trou-se efetivo na otimizagao da verba investida em anuncios online, visto que as cam-
panhas acabaram sendo mostradas para pessoas com um maior potencial de compra
dos produtos, aumentando, assim, o volume de vendas da empresa.

Por fim, concluiu-se que o objetivo da campanha é importantissimo para defi-
nir o nivel de consciéncia das pessoas para as quais 0s anuncios sao mostrados.
Quando o objetivo final da campanha € venda, utilizar o objetivo de conversdo mos-

trou-se mais efetivo para maximizar o faturamento da companhia.
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