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Resumo

A globalizagao nivelou oportunidades empresariais, impulsionando a inovagao e
transformando as estruturas de poder. Com mais de 5 bilhdes de pessoas online
globalmente, o comércio eletrbnico e novas tecnologias digitais no ambiente
empresarial cresceram exponencialmente. O ciberespago, metaverso e inteligéncia
artificial estdo automatizando transagbes comerciais e a integragcédo estratégica de
plataformas de marketing digital € vital para uma presenga online eficaz. Nesse
contexto, o objetivo deste trabalho visa avaliar o engajamento e envolvimento do
publico com a empresa e suas ofertas em geral. Para o desenvolvimento do estudo
foi utilizada uma abordagem quantitativa e um estudo de caso para investigar o
potencial das ferramentas de marketing digital, como o Google Analytcs e o
LinkedIn, na geracédo de trafego qualificado e engajamento dos clientes. Foram
utilizadas diversas métricas, como Taxa de Clique e engajamento, para analisar o
desempenho das campanhas digitais. Os resultados indicaram um aumento
significativo no trafego do site da empresa e no engajamento nas redes sociais. As
campanhas patrocinadas demonstraram um aumento no numero de seguidores e no
alcance das publicagdes. Além disso, o uso de ferramentas como o Google Analytics
permitiu uma analise detalhada do comportamento dos usuarios. E por fim, o estudo
ressalta a importancia da adaptagéo das empresas ao ambiente digital em constante
evolugdo, destacando o papel fundamental das ferramentas digitais no sucesso das
estratégias de marketing.

Palavras-chave: Empresa de servigos; Estratégias; Google Analytcs, Linkedin;
Marketing digital.

Abstract

Globalization has leveled business opportunities, driving innovation and transforming
power structures. With over 5 billion people online globally, e-commerce and new
digital technologies in the business environment have grown exponentially.
Cyberspace, the Metaverse, and Atrtificial Intelligence are automating commercial
transactions, and the strategic integration of digital marketing platforms is vital for
effective online presence. In this context, the objective of this work is to evaluate the
engagement and involvement of the audience with the company and its offerings in
general. For the development of the study, a quantitative approach and a case study
were used to investigate the potential of digital marketing tools, such as Google
Analytics and LinkedlIn, in generating qualified traffic and customer engagement.
Several metrics, such as Click-through Rate and engagement, were used to analyze
the performance of digital campaigns. The results indicated a significant increase in
the company's website traffic and engagement on social networks. Sponsored
campaigns demonstrated an increase in the number of followers and the reach of
publications. Furthermore, the use of tools like Google Analytics allowed for a
detailed analysis of user behavior. Lastly, the study emphasized the importance of
companies adapting to the constantly evolving digital environment, highlighting the
fundamental role of digital tools in the success of marketing strategies.

Keywords: Service Company; Strategies; Google Analytics, LinkedIn; Digital
Marketing.

1. Introducgao

O desenvolvimento e a adogédo de inovagdes tecnoldgicas estdo causando
uma mudanga profunda no mundo. A revolugdo tecnolégica esta redefinindo a
maneira como vivemos, trabalhamos e nos relacionamos. Em sua escala, alcance e



complexidade, essa transformacao sera diferente de qualquer outra experiéncia ja
vivida (Schwab, 2016).

A era da transformacao digital esta em pleno vigor, ganhando cada vez mais
destaque e importancia. Isso se deve ao fato de que as experiéncias digitais estéo
se tornando indispensaveis para as pessoas, que estdo cada vez mais conectadas e
informadas. Por essa razdo, as estratégias para aprimorar a experiéncia das
pessoas sao elementos-chave da transformagao digital (Kotler et al., 2010)

Atualmente, as pessoas se encontram imersas neste mundo em diversas
areas (Kotler et al.,, 2017), tais como: tecnologia (Kurzweil, 2019), economia
(Friedman, 2014), saude (Topol, 2015) e educagao (Robinson, 2021). Diante disso,
as estruturas de poder estdo passando por mudangas radicais, em grande parte
impulsionadas pela influéncia da tecnologia, da internet e das redes sociais, que
trouxe consigo uma nova era de conectividade e transparéncia (Kotler et al., 2017).

Desta forma, observa-se a dissolugcdo de hierarquias até entdo verticais de
poder, substituidas por forcas mais horizontais e democraticas. Um exemplo disso &
a tendéncia de individuos recorrerem ao Twitter, LinkedIn e similares para se
informar sobre as ultimas noticias, abandonando a dependéncia de grandes redes
de noticias e de programas de televisdo. O YouTube também surpreendeu
Hollywood com seu crescimento repentino (Kotler et al., 2017).

Atualmente, a populagéao global ultrapassa 8 bilhdes de pessoas, com mais de
5 bilhdes delas conectadas a internet, sites e aplicativos em todo o mundo (IWS,
2023). Segundo o IBGE (2022), no Brasil, a uma populagéo ao redor de 203 milhdes
em 2022, e cerca de 90% dos domicilios possuem acesso a internet (2021), e 96,3%
possuem telefone movel (2021). Com isso, o Comité Gestor da Internet no Brasil
(CGIL.BR) em 2022 relatou que existem mais de 5 milhdes de dominios registrados,
s6 na internet brasileira.

O Observatério do Comércio Eletrénico, uma ferramenta do Ministério do
Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servigos (MDIC), revela que, entre 2016 e
2022, o valor total bruto movimentado no comércio eletrébnico no Brasil aumentou
significativamente, passando de R$ 36 bilhdes em 2016 para R$ 187 bilhdes em
2022. Esse comércio é impulsionado com ferramentas como o Google Analytics e
similares, tanto no nivel nacional quanto internacionalmente.

Nesse contexto, o ciberespagco, o metaverso e a inteligéncia artificial estao
inaugurando uma era na qual transagdes comerciais se tornardo mais
automatizadas e convenientes (Kotler, 2021). O ciberespago € um universo digital
construido a partir dos fundamentos dos espacos fisicos, sociais e de pensamento
(PST) tradicionais, porém, ele exerce um impacto substancial e diferenciado sobre o
PST (Ning et al., 2018). O Metaverso representa um universo digital paralelo, onde a
virtualidade e a realidade se entrelagam, englobando sistemas econémicos e sociais
semelhantes aos do mundo real, além de oferecer varios servicos e aplicativos
inteligentes (Shi et al., 2023). A inteligéncia artificial (IA) pertence a disciplina da
ciéncia da computacdo e se dedica a simular o processo informacional da
consciéncia, pensamento e inteligéncia humanos (Zhai et al.., 2021).

Desta maneira, as empresas estardo cada vez mais interligadas em uma rede
virtual integrada, e informagdes fluirdo instantaneamente pelo mundo, sem custos
significativos. Isso facilitara a identificagdo de potenciais compradores para os
vendedores e vice-versa, reduzindo drasticamente as barreiras de tempo e distancia
que historicamente encarecem o comércio tradicional (Kotler, 2021). Por sua vez, os
profissionais de marketing e vendas terdo de repensar a maneira como identificam e
se comunicam com os seus clientes, bem como entregam valor. Logo, o



gerenciamento de clientes e parcerias sera uma habilidade essencial para o futuro
(Kotler, 2021; Cintra, 2010; Caetano de Faria, 2013).

Com isso, as empresas e marcas que compreenderem a importancia do
planejamento e da utilizagdo do marketing digital terdo a oportunidade de integrar
plataformas e interagir amplamente com clientes existentes e novos consumidores
(Révillion et al., 2020). Ao mesmo tempo, o marketing digital refere-se ao processo
de promogao, venda e entrega de produtos ou servigos por meio de plataformas e
canais online que utilizam a internet e dispositivos eletrbnicos em um ambiente
digital (Jin et al., 2024).

Nesse contexto, a integracado das plataformas deve ser realizada de forma
estratégica para assegurar uma presenga online consistente e eficaz (Cartwright et
al., 2021). Nesse processo, incluem-se as redes sociais, os mecanismos de busca, o
email marketing, os sites e os aplicativos moveis. A interagcdo com clientes ocorre
por meio das plataformas, possibilitando o engajamento do publico de maneira direta
e personalizada, a resposta as duvidas dos clientes, a coleta de feedback, a
construcdo de relacionamentos sélidos e até mesmo a resolugdo eficiente de
problemas (Hennerberry et al., 2019).

Desta forma, a implementacdo do marketing digital tem causado uma
transformacao substancial na maneira como as empresas se conectam com seus
clientes (Rizvanovic et al., 2023). A adogédo do meio digital, juntamente com a vasta
disponibilidade de conteudo e a interatividade, possibilita estabelecer uma
comunicagado mais fluente e adaptada as preferéncias individuais dos clientes (Du et
al., 2023). Geralmente, os consumidores que incorporam recursos digitais em seus
processos de compra também fazem uso das midias sociais como parte integrante
dessa experiéncia (Dwivedi et al., 2021).

Diante desse contexto, o trabalho sera realizado em uma empresa do setor de
servicos que demonstra um baixo indice de vendas e engajamento dos clientes.
Portanto, este estudo tem como objetivo geral demonstrar o potencial de duas
ferramentas: Google Analytcs e Linkedln como geradoras de trafego qualificado para
o site e redes sociais de uma empresa. Como objetivo especifico, o trabalho busca
avaliar o engajamento do publico com a empresa e suas ofertas em geral.

2, Material e Métodos

A abordagem metodoldgica adotada nesta pesquisa baseou-se em um estudo
de caso, com o proposito de facilitar a realizacdo dos objetivos estabelecidos e
oferecer insights que auxiliem na obtengcdo das respostas necessarias. Desta
maneira, o presente estudo conduziu uma investigagado alinhada com os objetivos
delineados.

Em um primeiro momento, iniciou-se a pesquisa e analise bibliografica
disponiveis em diversos sites, livros e artigos, com o proposito de definir a
abordagem do tema a ser investigado e estabelecer diretrizes para a condugao da
pesquisa planejada. Apos uma revisdo minuciosa do topico, realizou-se a
identificacdo e selecdo do ambiente de estudo, dando énfase a aplicacao pratica e
concentrando-se na area de marketing digital. Optou-se por um negdcio no ramo de
servico em tecnologia como o contexto de pesquisa. Dessa forma, a pesquisa
bibliografica desempenhou um papel essencial na coleta de informagbes e no
fortalecimento da base de conhecimento relacionada ao tema.

A metodologia se baseia na quantificagdo dos dados e na utilizagdo de
recursos estatisticos, como porcentagem, meédia e desvio-padrdo, para medir
opinides e informagdes. Os dados quantitativos consistem em valores observados



de um conjunto de variaveis, podendo representar elementos individuais ou
coletivos, sendo apresentados por meio de tabelas, graficos ou texto (Walpole et al.,
2009).

Esse estudo pode ser delineado como um estudo de caso, que utilizou a
coleta de dados online como instrumento de investigacdo. As informacdes foram
obtidas na internet por meio de fontes como sites, bancos de dados online e redes
sociais. A analise se estendeu ao conteudo de midia social e as métricas do Google
Analytics. O estudo de caso é um instrumento de pesquisa valioso para
compreender fendbmenos sociais complexos, preservando suas caracteristicas e
identificando processos e mecanismos significativos em meio a uma variedade de
fatores secundarios. No entanto, uma abordagem pluralistica que combina diferentes
estratégias de pesquisa €& geralmente necessaria para alcangar objetivos
exploratorios, descritivos ou explicativos de forma complementar, sem hierarquias
definidas (Frost, 2021; Yin, 2001).

Com base em estudo, fornecemos uma relacdo diretamente positiva
proporcional no contexto Business-to-Business (B2B) entre o aumento do brand
awareness e diversas ferramentas de marketing digital, como publicidade em
mecanismos de busca e redes sociais, e as atitudes dos clientes em relagao a essas
ferramentas (Hien et al., 2022). O Brand Awareness é definido como a capacidade
do cliente de reconhecer uma marca em seus varios aspectos e influenciar o
processo de decisdo de compra de seus produtos e servigos (Gustafson et al.,
2007).

Posteriormente, no processo de coleta e analise de dados, destacaram-se as
ferramentas de marketing digital: Redes sociais e site, juntamente com o Search
Engine Marketing (SEM) e Search Engine Optimization (SEO).

No que diz respeito as redes sociais, elas desempenharam um papel crucial,
facilitando uma interagdo em tempo real entre os consumidores/futuros clientes e as
empresas, com um custo-beneficio positivo (Kaplan et al., 2010). Atualmente, essas
plataformas possibilitam a promogédo da notoriedade de uma marca e a publicagao
de conteudo relevante para envolver os clientes atuais e futuros (Marques, 2018).
Exemplos de plataformas de midia social incluem Facebook, Linkedln e Google+.

No contexto das empresas B2B, especialmente as pequenas e médias
empresas, a reducao de custos foi uma das principais razdes para a utilizagao das
Redes (DiGrande et al., 2013). Além disso, o uso das redes sociais para as
empresas teve um impacto positivo na transmissao de informacgdes, na capacidade
de resposta e na satisfacdo do cliente (Agnihotri et al., 2016).

Quanto ao site e ao Search marketing (SEM e SEO), ele foi definido como um
espaco online representando uma entidade individual ou coletiva, onde o conteudo
pode ser controlado e os resultados de navegacdo mensurados (Marques, 2018). O
uso de ferramentas de analise, como o Google Analytics, possibilitou o acesso a
informagdes como o numero de visitantes, paginas visitadas, locais de acesso, o tipo
de dispositivo utilizado e o comportamento do usuario durante uma visita ao site
(Desai, 2019).

O Search Engine Marketing (SEM) envolve a veiculagdo de anuncios em
mecanismos de busca, como o Google Ads, promovem as ofertas dos produtos e
servigos. As empresas pagam por anuncios apenas quando ha cliques por parte do
publico-alvo, contribuindo assim para o trafego online e um retorno positivo sobre o
investimento (Boughton, 2005). Isso permitiu as empresas divulgar seus produtos e
servigos, especialmente na fase inicial do processo de compra do consumidor (Luo
et al., 2011).



O Search Engine Optimization (SEO) consiste na utilizacdo de estratégias de
otimizagcado de conteudo existentes nos sites das empresas, visando a melhoria do
posicionamento e do encaminhamento de pessoas para esses sites, presentes nos
sites de pesquisa (Ryan et al., 2014).

Diante da crescente globalizagao, foi contratada uma pessoa para ser web
designer, com o objetivo de adaptar o site e torna-lo bilingue (inglés e portugués).
Além disso, foi estabelecido um contrato com uma consultoria para desenvolver e
gerenciar a presenga do negécio no Google Meu Negdcio. Nesse estagio inicial, as
palavras-chave consultoria de Tl foi selecionada com a meta de posicionar o site
entre os trés primeiros resultados da primeira pagina de pesquisa do Google,
segundo Fastino (2019) a densidade da palavra-chave, precisa estar de 0,7% a
0,9% para conseguir um bom resultado. No LinkedIn, a descricdo da empresa, seu
setor de atuacdo, especialidades e imagens foram atualizados. Regularmente,
noticias sobre tecnologia, promogbdes e novidades foram publicadas, e houve
interacdes com clientes, parceiros e pessoas com interesses similares. Algumas
noticias relevantes foram patrocinadas. E importante destacar que as mudancas,
campanhas e coleta de dados ocorreram entre os dias 01/12/2023 e 17/03/2024,
totalizando 15 semanas.

De acordo com Petersen et al., (2009), uma ampla variedade de métricas esta
disponivel para avaliar os resultados do marketing digital. Essas métricas estao
geralmente associadas a um periodo especifico, e a frequéncia de sua avaliagcao
varia de acordo com o contexto em que estao inseridas.

Em relacdo a metodologia de analises de dados, uma variedade de
ferramentas foi empregada, como mencionado anteriormente, para alcangar
resultados positivos no ambiente digital. Tornou-se crucial a identificagcdo dos
indicadores de performance mais relevantes, com objetivo de aumentar as taxas de
conversao e a visibilidade da marca online (Saura et al., 2017). O propdsito foi
mencionar algumas métricas e explorar a sua esséncia e finalidade.

Mediante a Click Through Rate (CTR) foi possivel avaliar o interesse gerado
por uma determinada campanha digital, dando uma ideia do numero de pessoas que
visualizaram e se envolveram (Hollis, 2005). De acordo com Petrescu et al., (2014) a
CTR ¢é a taxa de impressdes dividida pelo numero cliques do site, ou seja, 0 numero
de vezes que um site foi exibido, dividido pelo numero de vezes que ele foi clicado.

O Engajamento se refere ao quanto o publico esta interagindo com a marca e
seus conteudos (Macedo, 2014), quanto a participacdo, mede o quanto os usuarios
estdo interagindo em determinada rede ou gerando conteudo através de
comentarios, fotos publicadas e compartilhando. Atualmente, os mecanismos de
busca desempenham um papel fundamental como o principal ponto de contato entre
os futuros clientes e a empresa, especialmente no contexto B2B (Nabout et al.,
2012).

3. Resultados e Discussao

A analise deste projeto foi em uma empresa de servigos de tecnologia que
atua no setor de infraestrutura, servicos em Tl e triagem de equipamentos técnicos,
provendo solugdes de negdcios baseadas em inovagao. A empresa € brasileira, esta
localizada em S&o Paulo, capital, e possui uma historia sélida de 20 anos no
mercado.

A empresa é especializada em atender médias e grandes empresas com
dispersdo geografica, com franquias, filiais ou unidades de negdcio em diversos



estados do pais, atuando com compromisso de responder de forma eficiente e
rapida a necessidade de seus clientes, através da rede de unidades e parceiros.

Atualmente, a empresa mantém 15 parceiros em varias cidades do Brasil e
tem uma equipe interna composta por 7 e 8. Ela oferece aos seus clientes contratos
de servico de 24/7, ou seja, 24 horas por 7 dias na semana, se necessario,
garantindo assisténcia continua, com padrées excepcionais de atendimento,
seguranca, disponibilidade e desempenho.

O propdsito central de todo o trabalho, foi potencializar o reconhecimento da
marca desta empresa e aumentar a visibilidade das publicagdes. Este objetivo foi
primordial para impulsionar o crescimento do numero de seguidores na pagina e
estimular um aumento no trafego no site.

3.1 Explorando o impacto e integracao das plataformas da Google

Para alcancar esse objetivo, foram implementadas diversas estratégias nas
campanhas organicas. Foi realizada uma reformulacdo abrangente do site da
empresa, otimizando sua visualizagdo em computadores e dispositivos moéveis, o
conteudo das paginas foram atualizadas e o acesso ao site esta disponivel em duas
linguas: Portugués e Inglés. Entre os principais aspectos da otimizacdo de
marketing, a criacdo de um website figura como um dos mais cruciais (FONSECA,
2013).

Para aprimorar a presenca online da empresa, foi realizado o cadastro e a
manutengcdo dos enderegcos no Google Meu Negdcio. Os mecanismos de busca,
também conhecidos como marketing de Busca, conforme Gabriel (2009), consistem
na implementacdo de estratégias destinadas a alcangar os clientes de maneira
direta, quando estes procuram por um produto ou servico na internet. Tais
estratégias podem ser executadas por meio de links patrocinados ou resultados
organicos.

A analise visualizada demonstra o éxito alcancado, indicando que, por meio
da utilizacdo eficiente de palavras-chave de busca e da configuragcdo precisa do
Google Meu Negédcio, na qual, a empresa obteve posi¢des privilegiadas, sendo
destacada na primeira pagina de resultados do Google e entre os trés primeiros
resultados.

Inicialmente, os acessos a pagina eram praticamente inexistentes, e as
vendas ocorriam principalmente por meio de recomendagdes ou indicacdes. Apds a
implementacdo das estratégias de marketing digital, foi observado um notavel
aumento no trafego do site. No inicio do més de dezembro, o numero de acessos
oscilava entre 0 e 2, mas apos os ajustes realizados este numero mudou e ficou
oscilando entre 0 e 10, conforme evidenciada na figura 1.

Figura 1. Numero de acessos ao site, por periodo

Fonte: Google Analytic



Notavelmente, constatou-se que as secbes mais visitadas foram aquelas
relacionadas a empresa, onde constam as informacbes gerais e 0s servigcos
oferecidos, conforme evidenciada na Figura 2.

Figura 2. Numero de acessos ao site, por pagina
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Existem diversos indicadores essenciais para avaliar o progresso das
campanhas, incluindo o CTR (Click Through Rate), que demonstram a proporgéo de
cliques em relagdo as visualizagdes de uma midia, fornecendo insights sobre a
eficacia dela. Além disso, ela analisa o alcance da midia, ou seja, quantas pessoas
visualizaram, e quantas pessoas realmente acessaram o website como resultado da
campanha (Halligan, 2014).

Até o momento, o calculo da Taxa de Cliques (CTR), que determina o numero
de visualizagdes e interagdes na pagina, nunca foi quantificado. No entanto, agora
pode-se afirmar que os indices sédo positivos, embora exista espaco para melhorias
adicionais. Segundo o suporte da Google, um valor acima de 3% ¢é considerado uma
taxa boa.

Figura 3. indice de CTR
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3.2 Rede Social: Linkedin

O LinkedIn é uma plataforma de rede profissional langada em 2003, com uma
base de membros que supera os 135 milhdées em mais de 200 paises e territérios.
Sua utilizacdo estratégica esta centrada na construgdo de relacionamentos com



contatos comerciais, parceiros, prospecgao de clientes, tendo como objetivo atrair
pessoas para conhecer a marca (COMER, 2011). Os perfis mantidos no LinkedIn
sao estritamente profissionais.

Na rede social, conforme definido pela gestdo da empresa, a pagina no
LinkedIn ja estava criada; no entanto, a interagdo com o publico, medida por meio de
impressdes, engajamento e cliques, era baixa, e o numero de seguidores era de 501
pessoas.

Para atrair seguidores e, consequentemente, possiveis compradores e
seguidores, foi necessario integrar-se a rotina da empresa a utilizarem as midias
sociais, estabelecendo uma presenga constante para gerar valor e confianga. Se
isso nao for feito, ha o risco de a marca ser esquecida pelos seguidores (Munhoz,
2020).

Como mostra a figura 4, apesar das flutuagdes, parece haver uma tendéncia
de crescimento geral ao longo do periodo analisado, com mais seguidores no final
do periodo em comparagdo com o inicio, passando para 549 seguidores, um
aumento de 9,5%. Essas observagdes fornecem insights sobre o comportamento
dos seguidores organicos ao longo do tempo e podem ajudar nas estratégias para
aumentar o engajamento e a base de seguidores.

Figura 4. Movimentagéo de seguidores organicos na pagina no Linkedin
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Fonte: Linkedin (2023/2024)

Na figura 5 conseguimos entender a distribuicdo dos seguidores com base no
tamanho das empresas em que trabalham. Pode-se observar que ha uma variedade
de seguidores em empresas de diferentes tamanhos, com uma concentragao
razoavel em empresas com mais de 1.000 funcionarios. Isso é excelente para
estratégias de marketing e comunicacao direcionadas a esses diferentes grupos de
empresas que coincidem com o mercado-alvo da empresa.



Figura 5. Seguidores e o tamanho da empresa que atuam.
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O engajamento e CTR s&o indicadores cruciais para iniciar um dialogo sobre
um topico ou produto especifico. Empresas que adotam uma estrutura de medicao
obtém um maior entendimento de seus esforgos e tém uma capacidade aumentada
de agir sobre os dados (Lovett e Owyang, 2010).

Ao longo das 15 semanas, varias noticias sobre tecnologia e atualizagbes do
setor foram divulgadas no Feed da rede social da empresa. As taxas de
engajamento variam de 5% a 24%, com "A Internet das Coisas (loT)" registrando a
maior taxa de engajamento (24%), enquanto "Reconhecimento de voz e imagem"
apresentou a menor (5%). As taxas de CTR variam de 1,0% a 8,7%, sendo
"Conversa com um chatbot" a postagem com a maior taxa de CTR (8,7%), e
"Reconhecimento de voz e imagem" com a menor (1,0%). Algumas postagens foram
patrocinadas, o que pode ter contribuido para o aumento do alcance e do
engajamento, conforme demonstrado na Tabela 1.

Tabela 1. Analise das Postagens

Taxa de Taxa de

Postagens Criagao Impressbes engajamento  CTR
Reconhecimento de voz e

imagem 14/02/24 38 5% 1,0%
Reconhecimento Facial e de

Objetos (Patrocinado) 14/02/24 18870 16% 3,6%
Conversa com um chatbot. 07/02/24 23 22% 8,7%
A Internet das Coisas (loT) 30/01/24 21 24% 4,8%
A seguranga cibernética 11/01/24 37 19% 5,4%
Terceirizar Tl - Beneficios 02/01/24 178 8% 2,8%
Feliz 2024! (Patrocinado) 29/12/23 9311 9% 2,5%
O ano de 2023 foi um ano de

conquistas para a BrSup, 26/12/23 82 6% 2,4%

Fonte: Os autores

Foram realizadas duas campanhas patrocinadas no LinkedIln. A primeira
ocorreu no periodo de 29/12/2023 a 09/01/2024, com uma verba alocada no valor de
R$250,00 e adotando o modelo de custo por impressdes.

O publico-alvo estrategicamente selecionado para essa campanha consistiu
em individuos que se comunicam em portugués, residem no Brasil e ocupam
posigcdes nas areas de Administracdo, Desenvolvimento de Negdécios, Compras,



Consultoria, Empreendedorismo, Financeiro, Tecnologia da Informagao, Saude,
marketing, Gestdo de Projetos, Gestdo de Produtos, Controle de Qualidade e
Vendas. Além disso, considerou-se o nivel de experiéncia, abrangendo Alta
Administracéo, Diretor, Gerente, Proprietario, Sécio e Vice-Presidente.

O tema abordado na publicagdo patrocinada foi expressar gratiddao aos
clientes, colaboradores e parceiros, enfatizando a importancia dessas relacdes para
0 sucesso e crescimento da empresa, como demonstrado na Tabela 2.

Tabela 2. Analise das Postagens com Patrocinio 12/2023

Taxa de Taxa de
engajamento CTR

Feliz 2024! (Patrocinado) 29/12/23 9311 9% 2,5%
Fonte: Os autores

Postagens Criagdo Impressoes

A segunda campanha patrocinada ocorreu no periodo de 19/02/2024 a
26/02/2024, com o objetivo de aumentar o reconhecimento da marca, contando com
uma verba alocada no valor de R$300,00 e adotando também o modelo de custo por
impressoes.

O publico-alvo estrategicamente escolhido para essa campanha consistiu em
individuos que se comunicam em portugués, residem no Brasil e ocupam posigdes
nas areas de Administragcdo, Desenvolvimento de Negdécios, Compras, Consultoria,
Empreendedorismo, Financeiro, Tecnologia da Informacdo, Saude, marketing,
Gestao de Projetos, Gestdo de Produtos, Controle de Qualidade e Vendas. Nesse
contexto, o tema abordado na publicacdo patrocinada foi a inovagao com foco no
reconhecimento facial de objetos, como na Tabela 3.

Tabela 3. Analise das Postagens com Patrocinio 02/2024

Taxa de Taxa de

Postagens Criagdo Impressbdes engajamento CTR

Reconhecimento Facial e de
Objetos (Patrocinado) 14/02/24 18870 16% 3,6%

Fonte: Os autores

No LinkedIn, a descrigcdo, setor de atuacado e especialidades foram atualizados, e
agora noticias sobre tecnologia, promog¢bdes e novidades sado publicadas
regularmente. Além disso, ha interacdo com clientes, parceiros e pessoas com
interesses comuns, e algumas noticias relevantes sdo patrocinadas, com essas
acodes, foi observado um aumento no numero de acessos a rede social em apenas
trés meses. Conforme evidenciado na Figura 6 ndo parece haver uma tendéncia
clara de crescimento ou declinio ao longo do periodo analisado, mas sim uma
variagao irregular que pode estar relacionada a postagens especificas ou interagoes
com os seguidores.



Figura 6. Numero de visitantes na pagina do Linkedin
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Fonte: LinkedIn (2023/2024)

Outro fator importante é entender em que cidade se encontram os seguidores
e pessoas que interagem com a pagina do Linkedln, o mapa de calor, ilustrado na
Figura 7, é uma ferramenta fascinante para visualizar a densidade de pontos, ele é
empregado para identificar facilmente os agrupamentos e determinar areas de alta
concentragdo de uma atividade especifica (Remedio, 2018). possibilitando o
aprimoramento das campanhas de marketing em regides especificas.

Figura 7. Localizagao dos acessos a pagina
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Essas estratégias de comunicagao integradas foram fundamentais para elevar
a percepgao da marca, atrair seguidores e gerar um aumento no trafego.

Segundo Ogden (2007), a Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) requer
uma série de agdes e diretrizes para uma mensagem claramente definida. A CIM se
baseia em trés pilares: tema, formas de comunicagao e publicos-alvo. O tema é o
elemento que unifica e integra a mensagem em varias formas de comunicacéo e
para atender as exigéncias da CIM, é necessario empregar duas ou mais formas de
comunicacdo, pois, caso contrario, a integragcdo da comunicacdo nao seria
alcangcada e por fim, os publicos-alvo abrangem todos os diferentes segmentos



envolvidos no processo de comercializagdo, incluindo consumidores, vendas e
outros.

4. Consideragoes Finais

O avanco da transformacao digital e a crescente interconectividade tém
redefinido o cenario empresarial em todo o mundo. Neste cenario de mudancgas
rapidas e constantes, as empresas enfrentam urgentemente a necessidade de se
adaptar para permanecerem relevantes e competitivas. Desta forma, a ascensao da
internet e das redes sociais desempenham um papel fundamental nessa
transformacao, impulsionando uma nova era de conectividade e transparéncia nos
negocios.

Portanto, essas tecnologias tém revolucionado a forma como as empresas se
comunicam, colaboram e interagem com seus clientes, funcionarios e stakeholders
em geral. A partir desse cenario, € notavel que as empresas reconhegam a
importancia de se adaptarem a essa nova realidade digital, aproveitando as
oportunidades que ela oferece para inovar, crescer e se manterem relevantes em um
ambiente empresarial em constante evolugao.

Num periodo relativamente curto de execucao e analise, o estudo em questao
pbde langar luz sobre o potencial das ferramentas digitais, como o Google Analytics
e o LinkedlIn, na condugao de estratégias de “marketing” digital. Neste sentido, cada
vez mais voltado para a digitalizagao, essas ferramentas desempenham um papel
crucial no auxilio das empresas para quantificar resultados, gerar trafego qualificado
e aumentar o engajamento do publico-alvo com a marca e suas ofertas.

Portanto, os resultados obtidos durante o estudo destacaram claramente o
impacto positivo das acdes implementadas tanto no Google quanto no LinkedIn.
Essas ag¢des demonstraram melhorias significativas na geragao de trafego para o
site da empresa, no envolvimento do publico-alvo com o conteudo compartilhado e
nos resultados de pesquisa do Google. Tal evidéncia fortalece ainda mais a
importancia do investimento em estratégias de marketing digital e destaca o
potencial dessas plataformas para impulsionar o crescimento e a visibilidade das
empresas no ambiente online.

Entretanto, apesar dos resultados positivos obtidos com as acdes
implementadas no periodo do estudo, é fundamental que a empresa mantenha um
compromisso continuo com seu planejamento estratégico para alcangar resultados
ainda mais expressivos no ambiente digital. Logo, investir em campanhas
patrocinadas tanto no Linkedin quanto no Google representa uma estratégia
inteligente para ampliar o alcance da empresa e impulsionar ainda mais o
engajamento do publico-alvo.

Ainda assim, é crucial ressaltar que, no contexto digital, o cenario competitivo
e as demandas dos consumidores evoluem rapidamente. Portanto, a empresa deve
adotar uma abordagem de avaliagdo continua dos resultados e estar preparada para
adaptar suas estratégias conforme necessario. O ambiente digital exige uma
adaptacao agil e constante as mudangas do mercado, e a capacidade de responder
de forma rapida e eficaz a essas mudangas é essencial para o sucesso a longo
prazo da empresa.
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