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Na era da informagdo e da sociedade em rede, as transformagdes tecnologicas
reconfiguram, em escala global, as interagdes sociais, culturais e economicas. Para as industrias,
essa realidade exige adaptagdo a um mercado digital em que a inovagdo ¢ o dominio de dados
constituem fatores criticos de competitividade!!'l.

Nesse cenario, destacam-se novas oportunidades, como o e-commerce Direct-to-
Consumer (D2C), modelo em que a propria industria vende diretamente ao consumidor final
por seus canais digitais, sem intermediarios. Esse formato ganha relevancia por permitir a
comercializa¢ao direta ao consumidor final, ao eliminar intermediarios da cadeia de valor,
reduzir custos, ampliar o controle sobre a experiéncia do cliente e acelerar os ciclos de
receital®?],

Segundo dados, o comércio eletronico no Brasil cresceu 4,8% em 2023, com o total de
R$ 196,1 bilhdes; desde 2016, o volume mais que quintuplicou. No setor industrial, em 2022,
40,4% das empresas possuiam uma area dedicada ao e-commerce; em 2023, esse nimero
aumentou para 66,7%, e 65% concentravam suas vendas em canais exclusivamente digitais!*>!.

Contudo, as industrias brasileiras enfrentam desafios na implementagao do D2C devido
a baixa maturidade digital — mais da metade encontra-se em estagio inicial de digitalizagdo —
bem como a escassez de profissionais qualificados, fragilidades na gestdo orientada por dados,
indefini¢des na estruturacao de equipes para e-commerce e entraves logisticos e de marketing
digital>671,

Entre esses desafios, o marketing digital assume papel relevante, pois, na pratica,

funciona como motor do modelo de negocio D2C, ao atrair clientes e maximizar a conversao.
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Entretanto, lacunas em maturidade digital, processos e competéncias dificultam sua execugao
nas inddstrias, principalmente no que se refere a estratégias complexas para e-commercel*®8],

Diante desse contexto, o objetivo desta pesquisa consiste em identificar e discutir as
estratégias de marketing digital implementadas por uma empresa industrial, assim como
mensurar seus efeitos sobre o e-commerce D2C em termos de geracao de trafego e vendas. Do
ponto de vista tedrico, o estudo fundamenta-se na analise de indicadores de marketing digital
para e-commerce, com foco em estratégias de marketing organico e pago!®.

Esta pesquisa caracterizou-se como estudo de caso unico® e possibilitou a anélise
aprofundada de um fendmeno especifico, com identificacdo de padrdes, relagdes causais e
insights de dificil obtengdo por outros métodos. Adotou abordagem descritival'”l, baseada na
observagdo, no registro e na analise de fatos, com o propdsito de oferecer descri¢do detalhada
e precisa do objeto investigado.

Para atingir o objetivo, foram definidos critérios para a sele¢do da industria: (i) canal de
e-commerce D2C estabelecido; (ii) historico de sucesso na implementacao de estratégias de
marketing digital para e-commerce; (ii1) presenca em multiplos canais digitais; (iv) pratica de
analise de dados e métricas de marketing; e (v) investimento recorrente em publicidade digital.

Com base nesses critérios, selecionou-se a Empresa A, industria brasileira e tradicional,
que contava com aproximadamente 1.800 funcionarios, sede em S3o Paulo (SP) — local
principal da pesquisa — e fabricas em Mogi das Cruzes (SP) e Manaus (AM). Com mais de 60
anos de atuagdo e faturamento aproximado de R$ 2 bilhdes/ano, possuia cinco Business Units
(BUs).

Foi escolhida uma BU, com cerca de 150 funcionarios e faturamento anual por volta de
R$ 500 milhdes, voltada ao publico de food-service. No final de 2020, a BU iniciou
transformagdo digital ao langar um e-commerce D2C para comércio de maquinas de sorvete,
com objetivo de ampliar visibilidade de marca, faturamento, alcance e diversificagdo de canais.

Apos a implementacdo do e-commerce, a logistica passou a gerir frete, estoque e
politicas; o financeiro assumiu pagamentos, gateway, analise de risco e regras financeiras; € o
marketing tornou-se responsavel pelo site, comunicagdo visual, conteido, dados, métricas e
plano de evolugdo. Essa configuracdo estd alinhada ao relatorio Hibrido, sobre os desafio da
industria no e-commerce!*, segundo o qual 35,7% das inddstrias alocam o e-commerce sob
responsabilidade do departamento de marketing. A operacao direta do canal contou com quatro
profissionais: dois analistas e um coordenador de marketing, além de um analista de Tecnologia

da Informacao (TI).

\]
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A coleta de dados baseou-se em duas fontes principais, entre 2020 e 2022: (i) a
observagao direta e (ii) analise de documentos internos. A coleta documental concentrou-se em
relatorios, dashboards e em um banco de dados com informagdes das areas de marketing e
vendas, obtidos por meio de diferentes ferramentas, como Google Analytics (e-commerce e
blog), RD Station (CRM e e-mail marketing), Meta Business Suite (Instagram) e relatorios de
agéncias publicitarias terceirizadas, enquanto os dados de vendas foram extraidos de relatérios
comerciais®.

A andlise dos dados foi realizada por meio da metodologia de avaliagdo de Key
Performance Indicators (KPI) de marketing digital, conforme sugerido por Kotler e Carbonil®!.
Os indicadores de marketing digital, suas formulas e as fontes de dados selecionadas estdo

apresentados no Quadro 1 a seguir:

Quadro 1. Indicadores, formulas para analise e fonte de dados

Indicador Foérmula Fonte de dados

ROI ROI = ((Receita gerada — Receita gerada: Relatorio comercial

(Return on Investment) Investimento realizado) / Investimento realizado: Banco de dados do
Investimento realizado) x 100 marketing

CAC CAC = Total investido em agdes Numero de clientes adquiridos: RD Station

(Custo de Aquisi¢do de | de marketing e vendas / Nimero Investimento realizado: Banco de dados do

Clientes) de clientes adquiridos marketing

CPL CPL = Total investido em Numero de leads gerados: RD Station

(Custo por Lead) campanhas de geracdo de leads / | Investimento em campanhas: Banco de dados do

Numero de leads gerados marketing
CVR CVR = (Numero de vendas / Numero de vendas: RD Station e Relatorio
(Conversion Rate) Numero total de leads) x 100 comercial

Numero de leads gerados: RD Station

Vendas Numero total de transagdes RD Station e Relatério comercial
realizadas
Leads Numero total de leads captados RD Station
Sessoes Contagem do numero total de Google Analytics
sessdes em um site
Representatividade das | (Nimero de sessdes de um canal Google Analytics
sessoes especifico / Numero total de

sessdes) x 100

Taxa de rejeigdo (Numero de sessdes de pagina Google Analytics
unica / Numero total de sessoes)
x 100
Tempo médio da sessdo | Tempo total de todas as sessdes Google Analytics

/ Numero total de sessoes

W
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Indicador Férmula Fonte de dados
Taxa de engajamento (Total de interagdes / Total de Meta Business Suite

impressdes ou seguidores) x 100

CPC CPC = Total investido em Investimento total em antincios: Relatdrio da
(Custo por Clique) anuncios / Nimero total de agéncia publicitaria, Meta Business Suite
cliques Cliques: Relatério da agéncia publicitaria, Meta

Business Suite ou Google Analytics

Impressdes Numero total de vezes que um | Relatdrio da agéncia publicitaria, Meta Business
anuncio ou conteudo foi exibido Suite ou Google Analytics
Cliques Numero total de cliques Relatorio da agéncia publicitaria, Meta Business
registrados Suite, Google Analytics ou RD Station

Fonte: Resultados originais da pesquisa; Kotler ¢ Carboni®.

Foram identificadas as estratégias implementadas pela Empresa A. Em seguida, os
principais indicadores foram organizados em uma tabela detalhada e analisou-se a tendéncia
dos KPIs para identificar padrdes e variacdes que impactaram o desempenho do trafego e das
vendas. Por fim, as evidéncias e os resultados foram discutidos a luz da literatura.

A empresa classificou as estratégias de marketing digital em marketing pago e
marketing organico, em consonancia com a literatural!'l. O pago envolve investimentos diretos,
enquanto o organico abrange taticas que geram resultados sem dispéndio financeiro direto. Essa
classificacdo foi adotada por facilitar a comunicagcdo com stakeholders internos e reduzir a
barreira de jargdes técnicos.

A Tabela 1 apresenta o cronograma trimestral das estratégias de marketing digital e dos

canais implementados pela empresa para alavancar os resultados do e-commerce.
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Tabela 1. Cronograma de implementacdo das estratégias de marketing digital

Ano 2021 2022

Trimestre 1° 2° 3° 4° 5° 6° 7° 8§
Grupo Estratégia Estratégias Equipe’
principal complementares

Marketing Inbound E-mail marketing Internma x x X X X X X X
organico Marketing Automagdo de marketing Interna X X X X X X
Marketing de Contetido Externa X X X X X X
Search Engine Optimization  Externa X X X X X X
Marketing Marketing de Search Engine Marketing Externa X X X X X X
pago performance Midia programatica Externa X X X X X X
Social Media Marketing Interna X X X X X X
Canais E-Commerce Intema x x X X X X X X
E-mail marketing Intema x x X X X X X X
Youtube Interna X X X X X X
Instagram Interna X X X X X X
Rede Display Externa X X X X X X
Rede de Pesquisa Externa X X X X X X
Blog Externa X X X X

Fonte: Resultados originais da pesquisa.
Nota: 'Equipe interna: Realizado pela equipe interna de marketing; Equipe externa: Realizado por agéncia
especializada terceirizada.

Para a andlise dos KPIs das estratégias desta pesquisa, foi elaborada a Tabela 2, com

base em documentos internos da Empresa Al®l.

Tabela 2. Indicadores selecionados para analise

Ano 2021 2022

Trimestre 1° 2° 3° 4° 5° 6° 7° 8°
Indicadores de Marketing Organico

Sessdes - Total (Qtd) 230 503 1.500 1.692  3.532 4.360 5.369 6.458

Sessdes - Total Variacdo - - 198% 13% 109% 23% 23% 20%

(%0)*

Sessoes - Representatividade  100%  100% 8% 8% 9% 10% 11% 13%

(%0)

Taxa de rejeicdo (%) 22%  25% 29% 30% 31% 29% 31% 33%

Tempo médio da sessdo 01:32  01:18  01:02 01:05 01:12  01:14 01:16 01:15

(Tempo)

Leads (Qtd) 5 10 29 35 51 65 81 90

Leads - Variacdo (%)* 0 100%  190% 21% 46% 27% 25% 11%

Custo por lead (CPL) (Qtd) 1.020 510 176 146 102 80 64 58

Vendas (Qtd) 4 7 10 13 16 20 23 25

Vendas - Variagdo (%)* - 75% 43% 30% 23% 25% 15% 9%

Taxa de conversdao (CVR) 80%  70% 34% 37% 31% 31% 28% 28%

(%)

Custo de aquisi¢do (CAC) 1.275 729 510 392 325 260 226 208

(RS)

Investimento total (R$) 5.100 5.100  5.100 5.100 5200  5.200 5.200 5.200
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Retorno do investimento 122% 288%  455% 621%  771%  988%  1.152% 1.261%
(ROI) (%)
Indicadores de Marketing Pago
Sessdes - Total (Qtd) - - 17.097 19.558 34.495 39.740 41.927  43.756
Sessoes - Total variacao - - 100% 14% 76% 15% 6% 4%
(%0)*
Sessoes - Representatividade - - 92% 92% 91% 90% 89% 87%
(%)
Taxa de rejeicdo (%) - - 79% 80% 81% 79% 81% 83%
Tempo médio da - - 00:43 00:37  00:35  00:34 00:34 00:37
sessdo(Tempo)
Leads (Qtd) - - 343 393 710 864 969 1.033
Leads - Variagéo (%)* - - 0% 15% 81% 22% 12% 7%
Custo por lead (CPL) (R$) - - 16 15 23 22 20 20
Vendas (Qtd) - - 16 21 37 59 62 65
Vendas - Variagdo (%)* - - 0 31% 76% 59% 5% 5%
Taxa de conversdao (CVR) - - 5% 5% 5% 7% 6% 6%
(%0)
Custo de aquisi¢do (CAC) - - 336 285 438 299 286 275
(RS)
Investimento total (R$) - - 5.371 5991 16.198 17.641 17.730 17.884
Retorno do investimento - - 743% 892%  546%  846% 890% 929%
(ROI) (%)
Indicadores de Marketing orgianico e Marketing pago somados
Sessdes (Qtd) 230 503 18.597 21.250 38.028 44.100 47.296  50.214
Sessoes - Variacdo (%)* - 119% 3.597% 14% 79% 16% 7% 6%
Leads (Qtd) 5 10 372 428 761 929 1.050 1.123
Leads - Variagdo (%) - 100% 3.620% 15% 78% 22% 13% 7%
Custo por lead (CPL) (R$) - 510 28 26 28 25 22 21
Vendas (Qtd) 4 7 26 34 53 79 85 90
Vendas - Variagdo (%)* 100 75% 271% 31% 56% 49% 8% 6%
Taxa de conversdo (CVR) 80% 70% 7,0% 7,9% 7,0% 8,5% 8,1% 8,0%
(%)
Custo de aquisi¢do (CAC) 950 543 352 288 237 177 166 158
(RS)
Investimento de marketing 5100 5.100 10.471 11.091 21.398 22.841 22.930 23.084
(R$)
Retorno do investimento 122% 288%  603% 768%  601%  879% 949% 1.103%
(ROI) (%)
Faturamento E-commerce 68 119 442 578 901 1.343 1.445 1.530
(RS milhar)
Receita liquida (R$ milhar) 11,3 19,8 73,5 96,2 149 223 240 254
Indicadores complementares para analise das estratégias
Sessdes - E-mail (Qtd) 44 78 122 118 136 122 116 155
Sessoes - Blog (Qtd) - - - - 257 229 566 526
Sessdes - CPC (Qtd) - - 7.124 8460 13.043 16.010 17.251 18.129
Sessdes - Display (Qtd) - - 3.714 4410 6.729  8.261 8.901 9.354
Sessoes - Search pago (Qtd) - - 1.187 1410 2.174  2.668 2.875 3.021
Sessdes - Midia Social (Qtd) - - 5.072 5278 12.550 12.800 12.901 13.252
Blog - Acessos (Qtd) - - - - 950 871 2.296 2.149
Blog - Cliques no CTA - - - - 262 235 575 531
(Qtd)
E-mails - Taxa de abertura 0% 13% 14% 15% 16% 16% 17% 19%
(%)
E-mails - Taxa de Cliques 0% 10% 9% 9% 8% 8% 8% 7%
(%0)
Performance - Impressoes - - 18.948  22.523 50.872 57.191 61.444 64.191

(Qtd)

6
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Performance - Cliques (Qtd) - 12.632  15.023 23.125 28.387 30.586  32.143

Performance - (CPC) - - 0,38 0,36 0,32 0,31 0,29 0,28
Instagram - Seguidores - - - 2.014  2.485 3.928 4.420 5.020
(Qtd)

Instagram - Seguidores - - - - 100% 23% 58% 13% 14%
Variagéo (%)*

Instagram - Taxa de - - - 390% 4,10% 430% 4,10% 4,20%

engajamento (%)
Fonte: Resultados originais da pesquisa.
Nota: *Variacdo (%) indica a variagdo percentual em relagdo ao trimestre anterior.

A principal estratégia de marketing organico foi o inbound marketing. A Figura 1
representa como a Empresa A aplicou essa metodologia para atrair, converter, fechar e fidelizar

clientes ao longo da jornada de compral'?l,

U

CONVERTER FECHAR ENCANTAR
Blog « E-book * Automacao de + Video com
Midias sociais + E-mail marketing para dicas de uso e
E-commerce Marketing abandonos no manuseio do
Buscadores . Botio carrinho produto
Videos Whatsapp no « Contato » Pesquisa de
Webnars/lives E-commerce comercial satisfacao NPS
SEO para conversar ® Cupons +« Automacao de
Marketing de com um promocionais marketing
contetido consultor + Prova social « E-mail

- Palavras chaves . CTA de « Depoimentos Marketing
conversio em + E-mail
Landing pages Marketing
« CRM

Figura 1. Inbound Marketing na Empresa A
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A principal estratégia de marketing pago foi o marketing de performance,
complementado por Search Engine Marketing (SEM), midia programatica e Social Media
Marketing (SMM). No topo e no meio do funil, o foco esteve em campanhas de awareness via
midia programatica— com compra de audiéncias especificas e uso de audiéncia propria (“first-
party”’) — além de SMM com campanhas pagas e publicos “lookalike” de usudrios que ja
haviam se convertido durante a campanha.

No fundo do funil, as campanhas de remarketing engajaram e nutriram leads com maior

potencial de conversdo, enquanto as campanhas de SEM priorizaram a compra de palavras-
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(131 dividir as agdes por etapas do

chave “long-tail” altamente segmentadas. Segundo Torres
funil otimiza recursos € maximiza o ROI, ao abordar os clientes de forma eficaz em cada

estagio. A Figura 2 demonstra como a Empresa A utilizou a metodologia do funil de marketing.

TATICA CANAL INVESTIMENTO
Atacar empresarios de Food Rede display 30%
Service, Lanchonetes, Instagram

Restaurantes, etc

Look a Like de publico que Rede display 15%
converteu na campanha + Instagram
Estratégia de Keywords

Palavras chaves especificas E-Commerce 55%
“long tail" + Remarketing de Rede pesquisa
visitantes do site Rede display

Instagram

Figura 2. Funil de marketing na Empresa A
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A andlise dos indicadores de performance do marketing organico revelou crescimento
gradual, com alto potencial para gerar trafego qualificado, leads e vendas. Na etapa de atrair,
com foco em Search Engine Optimization (SEO), marketing de conteudo e¢ automagdo de
marketing, a Empresa A ampliou o trafego organico, que representou 11% do total e aumentou
330% durante o periodo. Durante a fase de converter, a geragdo de leads foi bem-sucedida, com
crescimento de 210% nos leads organicos e reducao de 67% no custo por lead, o que evidencia
a eficacia do marketing de contetido e dos e-mails automaticos. Na etapa de fechar, as vendas
aumentaram de modo consistente, com taxa média de conversao de 31% e redugao de 59% no
custo de aquisicao de clientes. Por fim, na fase de encantar, a empresa obteve beneficios com o
envio automatizado de e-mails de pds-venda e pesquisas de satisfagiol'4!,

As estratégias de marketing pago impulsionaram rapidamente o trafego e as vendas. No
topo do funil, as estratégias de midia programatica e de social media atrairam um volume
expressivo de visitas ao e-commerce, que representou 89% do total de sessdes. No meio do
funil, campanhas de SEM e midia programatica, combinadas com remarketing, geraram leads
e reduziram o CPL em 25% durante o periodo analisado.

Na fase final do funil, o remarketing impactou significativamente a conversao de leads
em clientes, e 0 SEM, com a tatica de compra de palavras-chave de cauda longa, contribuiu

para a redug¢do do custo de aquisicdo de clientes. Esse padrdo esta alinhado a literatura, que
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indica que midias pagas ampliam o alcance e a descoberta no topo do funil, enquanto ac¢des de
marketing organico consolidam a presenca e a qualidade do trafego ao longo do tempo!'!l",

O marketing pago proporcionou escala e velocidade para awareness e descoberta de
forma imediata, mas indicou conversio menor (CVR ~5-7%). O marketing organico
consolidou presenca e relevancia de busca, aumentou a resiliéncia do trafego a longo prazo,
demandou menor investimento e apresentou conversdo superior (CVR ~28-34%). A
superioridade do CVR organico reflete maior alinhamento a intencdo de busca e ao estagio
avan¢ado da jornada, o que tende a elevar a prontiddo para agdo!"!.

A Empresa A foi beneficiada pela contratacdo de agéncias especializadas em SEO e de
marketing de performance para conduzir estratégias complexas, como midia programatica,
SEM, SEO e marketing de conteudo para blog, pois tais agdes demandaram recursos e expertise
nao disponiveis na equipe interna. A terceirizagao de capacidades complexas € coerente com o
principio de alocar competéncias especializadas para acelerar a curva de aprendizado e o
ROIM,

A criacdo de um banco de dados com informagdes sobre as estratégias permitiu a
Empresa A unificar dados dispersos em diversas plataformas, o que possibilitou analises mais
sofisticadas com base no historico e fortaleceu o monitoramento integrado do marketing digital.
Segundo Torres!'3], essa prética favorece decisdes estratégicas orientadas por dados e fortalece
a cultura digital.

Um dos principais desafios foi alinhar os departamentos, especialmente o financeiro,
que enfrentou dificuldades com o gateway de pagamento, vendas parceladas e aprovagao de
crédito. Esses obstaculos foram superados por meio de treinamentos promovidos pela TI em
conjunto com fornecedores e por esfor¢os de mudanga cultural que englobaram marketing,
comercial e demais areas, o que assegurou o sucesso do e-commerce. Os desafios de
alinhamento entre marketing, TI e financeiro caracterizam programas de transformagao digital
e exigem governanga transversal e rotinas de integragiol”-!.

A desaceleragdao dos indicadores nos ultimos trés trimestres indicou que o e-commerce
passou pelas fases de introdugdo e crescimento do ciclo de vida do produto e se aproximou da
fase de maturidade. Isso refor¢a a relevancia das estratégias que foram essenciais para alcangar
esse patamar de estabilidade e levar o e-commerce ao estagio de maturidade com sucesso!'®!.

O investimento total de marketing foi de R$ 122.015, dos quais 34% (R$ 41.200)

corresponderam ao marketing organico ¢ 66% (R$ 80.815) ao marketing pago. O aumento dos

9



E St ra t - g 1as Estratégias de marketing digital para e-commerce
SO' uc 68 S Leite, J.A.; Crispim, R.T. E&S 2025, 6: €2025026

investimentos acompanhou a curva de crescimento do trafego e das vendas e demonstrou que
ambos estavam proporcionalmente relacionados.

Ao todo, a empresa faturou R$ 6.426.000 por meio do e-commerce. Desse faturamento,
a receita liquida foi de R$ 1.069.740, e o ticket médio alcangou R$ 17.000.

O ROI total cresceu de 603% no 3° trimestre para 1.103% no 8° trimestre. Assim, de
todo investimento de marketing realizado, a empresa obteve retorno equivalente a 10 vezes o
valor investido, valor considerado o6timo pela alta gestdo da Empresa A, pois superou outros
canais de vendas da BU. As vendas entre 2020 e 2021 totalizaram 378 unidades — 118
originadas pelo marketing organico e 260 pelo marketing pago — com crescimento total de
246%. As vendas pelo e-commerce corresponderam a 32,6% do total de vendas entre os canais.
Para fins de compara¢do, no mesmo periodo, as vendas via representantes cresceram 40% e
representaram 30,5% do total, enquanto o canal de vendedores internos cresceu 325% e
respondeu por 37,0% do total. Segundo a alta gestdo, esses resultados foram positivos e
notaveis, pois, em dois anos, o canal e-commerce superou o canal representante em crescimento
percentual.

O ROl reflete tanto a economia por unidade (ticket médio elevado e captura de margem
no canal direto) quanto os ganhos operacionais (queda de CPL/CAC e aumento de CVR)
resultantes de otimizacdes recorrentes!®!.

O estudo de caso revelou que a adogdo de estratégias de marketing digital permitiu a
empresa gerar trafego, aumentar a captacao de leads e melhorar o desempenho das vendas, o
que resultou em elevado retorno sobre investimento (ROI).

As estratégias de marketing organico e marketing pago desempenharam papéis
complementares € cruciais para o sucesso da estratégia digital. O organico foi fundamental para
a constru¢ao de uma audiéncia qualificada e sustentavel a longo prazo. Ao passo que o pago —
especialmente a estratégia de marketing de performance — destacou-se por proporcionar
excelentes resultados em termos de geracao de trafego e vendas imediatas.

Durante a implementagdo das estratégias, a empresa passou por uma transformacao
cultural significativa e adotou uma abordagem orientada por dados nas decisdes de marketing.

Esse processo incluiu a integragdo de ferramentas de analise e a criagdo de um banco de
dados, o que permitiu a equipe tomar decisdoes mais informadas e baseadas em métricas
precisas. A mudanca cultural aprimorou a eficiéncia do e-commerce, reduziu custos € aumentou
a conversdo, além de fomentar uma mentalidade de inovag@o continua, na qual o aprendizado

constante e a adaptagdo as novas tendéncias passaram a integrar a rotina da equipe de marketing.

10
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O marketing pago proporcionou escala e velocidade no topo do funil (=89% das
sessoes), com CVR inferior (5—7%) e reducdo progressiva de CPL/CAC. O organico consolidou
qualidade e resiliéncia do trafego (representatividade =~11%, CVR ~28-34%, CPL —67%) e
indicou melhor alinhamento a intengdo de busca e ao estagio avangado da jornada. Em conjunto,

os esforcos elevaram o ROI de 603% (T3) para 1.103% (T8) e ampliaram o faturamento do e-

commerce para RS 6,426 milhdes no periodo!!>8,

Por fim, o e-commerce tornou-se um importante canal de vendas com baixo custo de
operacdo para a BU. O marketing digital demonstrou ser fundamental para o lancamento e

introdugao do e-commerce no mercado, pois aumentou o trafego e as vendas, que ultrapassaram

os resultados de outros canais.

O Quadro 2 sintetiza os aprendizados obtidos com cada estratégia e evidencia de forma

clara como outras empresas industriais podem aplicar esses conhecimentos em suas estratégias

de marketing digital para e-commerce.

Quadro 2. Sintese dos resultados e aprendizados

Inbound Marketing

* Pode gerar muito trafego qualificado

* Resultados sustentaveis a longo prazo com baixo investimento

* Implementag@o consideravelmente complexa, pois ¢ necessario muito alinhamento com stakeholders internos
* A criagdo de banco de dados para acompanhamento de métricas ¢ essencial

E-mail marketing e Automacio de marketing

* A automagdo de marketing permite o aumento da eficiéncia do time operacional
* Baixa complexidade de implementacdo e baixo investimento

* Excelente canal para nutrir os leads em todas as etapas do Inbound marketing

» Segmentagdo de publico de forma automatica

» Eficaz como ferramenta de remarketing

Marketing de Conteudo

* Requer estudo e pesquisa aprofundada para garantir a relevancia do conteudo criado

* Criar contetido ¢ uma tarefa complexa; experimentar diferentes formatos é crucial para alcangar assertividade
* Manter uma comunica¢do uniforme e consistente em todos os canais é fundamental

* Pode gerar muito trafego qualificado

Search Engine Optimization (SEO)

* Permite posicionamento organico nos resultados dos motores de busca
* E uma estratégia complexa de ser executada
* Pode gerar muito trafego qualificado

Marketing de performance

* Possibilita rapido crescimento de acessos e vendas

« E uma estratégia complexa de ser executada

* A criagdo do banco de dados para acompanhamento de métricas € essencial

* Pode de gerar muito trafego, contudo menos qualificado quando comparado ao trafego organico
* O retorno dos esfor¢os concretizam-se mais rapidamente em comparagdo ao marketing organico

Search Engine Marketing
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* Possibilita a presenga da marca de forma imediata nos motores de busca

» Utilizar palavras-chaves de cauda longa ¢ positivo em mercados saturados

* Dentre as estratégias de marketing pago, se destaca por ter uma boa conversao
+ E uma estratégia complexa de ser executada

Midia programatica

* Alto alcance com segmentagdo precisa

* Oferece otimizagdo constante, que leva a reducdo de desperdicio de recursos financeiros

* Alta capacidade de gerar trafego

+ Otimo como remarketing

+ E uma estratégia complexa de ser executada

» Utilizar dados first-party com base no perfil do melhor cliente permite maiores conversdes

Social Media Marketing

* Um canal que permite um alto aprendizado sobre o publico-alvo

* Estratégia poderosa para aumentar a visibilidade da marca e engajar o publico
* Testes A/B e experimentagdes sdo fundamentais para obter sucesso

* Baixa complexidade de implementag@o, mas requer investimento constante

Fonte: Resultado original da pesquisa.

A pesquisa teve como objetivo identificar as estratégias de marketing digital
implementadas por uma empresa industrial e mensurar seus efeitos sobre o comércio eletronico
direto ao consumidor em termos de geracao de trafego e vendas. O estudo de caso mostrou que
a combinac¢do de iniciativas organicas e pagas, orientada por indicadores de desempenho, por
cultura analitica e por ciclos continuos de melhoria, elevou a qualidade do trafego, aumentou a
conversdao em vendas e incrementou o retorno financeiro do canal digital.

Como contribuigado pratica, o trabalho oferece um conjunto de diretrizes acionaveis para
equipes com maturidade digital intermedidria e evidencia a importincia de governanga e gestao
baseada em dados. Entre as limita¢des, reconhece-se o enfoque em um unico caso e a janela
temporal restrita. Pesquisas futuras podem comparar organiza¢des com diferentes niveis de
maturidade digital, avaliar efeitos de retencao e valor do tempo de vida do cliente e testar novas
alavancas, como influéncia digital, atribuicdo em multiplos pontos de contato e aplicagdao de

inteligéncia artificial na otimizacdo da jornada.
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