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RESUMO

O presente trabalho analisou a relevancia do trafego pago e das estratégias de marketing
digital para o sucesso das microempresas, destacando como essas praticas podem
impactar no crescimento das vendas e a visibilidade no mercado. A medida que as
tecnologias evoluem e as exigéncias dos consumidores se transformam, a segmentacéo
de mercado se torna crucial para a personalizacdo das comunicagdes. Este estudo
baseia-se no desenvolvimento do marketing ao logo dos anos, desde o Marketing 1.0 até
0 Marketing 5.0, destacando a transi¢cdo de um enfoque centrado no produto para uma
abordagem que prioriza a experiéncia do consumidor e a utilizagcdo de tecnologias como
a inteligéncia artificial (1A). A metodologia utilizada foi um estudo de caso em uma
microempresa do segmento de produtos importados que implementa praticas de
marketing digital e trafego pago em algumas plataformas digitais. A pesquisa incluiu um
levantamento bibliografico e a aplicacdo de um questiondrio de qualitativo para captar a
percepcdo dos empresarios sobre o impacto dessas estratégias nas vendas e na
qualificacdo dos leads. Os resultados indicaram que o trdfego pago proporciona
resultados rapidos e significativos, além de reforcar a importancia de um bom
relacionamento com o cliente, com as informacdes obtidas, permitiram concluir que as
microempresas que investem em trafego pago e marketing digital estdo mais bem
posicionadas para competir e prosperar em um ambiente em constante transformacao

Palavras-chave: Marketing, Trafego pago, plataformas digitais, marketing digital,
leads, microempresas.

ABSTRACT

This paper analyzes the relevance of paid traffic and digital marketing strategies for the
success of microenterprises, highlighting how these practices can impact sales growth



and market visibility. As technologies evolve and consumer demands change, market
segmentation becomes crucial for personalizing communications. This study is based on
the development of marketing over the years, from Marketing 1.0 to Marketing 5.0,
emphasizing the transition from a product-centered focus to an approach that prioritizes
consumer experience and the use of technologies such as Artificial Intelligence (Al).
The methodology applied was a case study on a company in the imported goods
segment that implements digital marketing and paid traffic practices on various digital
platforms. The research included a literature review and a qualitative questionnaire to
capture the entrepreneurs' perceptions of the impact of these strategies on sales and
lead qualification. The results indicate that paid traffic provides rapid and significant
results, reinforcing the importance of good customer relationships. The information
gathered allows us to conclude that microenterprises that invest in paid traffic and
digital marketing are better positioned to compete and thrive in a constantly evolving
environment.

Keywords: Marketing, Paid traffic, digital platforms, Digital marketing, Leads,
Microenterprises.

1 INTRODUCAO

Atualmente, o marketing desempenha um papel crucial para se ajustar as
necessidades e as mudancas nas demandas dos consumidores. Com 0 avango da
tecnologia e a evolucdo das estratégias de marketing, as empresas precisam
compreender necessidades e desejos do seu publico-alvo para criar valor e estabelecer
conexdes duradouras. A segmentacdo de mercado é de extrema importancia, pois
possibilita que as organizacdes foquem em nichos especificos, facilitando uma
comunicacdo mais eficiente.

Segundo Kaotler (2017), se observamos as caracteristicas e comportamentos dos
novos consumidores, percebemos que o futuro do marketing serd uma mescla continua
entre experiéncias on-line e off-line. Com isso, 0 uso do trafego pago transformou a
maneira como as empresas se comunicam com seus clientes e as ferramentas digitais
auxiliam no envolvimento com os consumidores de maneira rapida e eficaz se tornando
cada vez mais uma necessidade para a sobrevivéncia e o crescimento das empresas no
cenario atual.

O principal objetivo foi analisar a relevancia do trafego pago e das estratégias
utilizadas para o sucesso das microempresas, identificando como ele impacta
diretamente o crescimento das vendas e a visibilidade das empresas podendo assim

também avaliar como as taticas de segmentacdo podem afetar a qualificacdo de leads



gerados e, como consequéncia, a compreensdao de quais 0s principais obstaculos
enfrentados para a implementagédo das campanhas de marketing digital.

Um outro ponto fundamental que foi explorado, sdo as principais dificuldades
que os empreendedores enfrentam para se adaptar as evolugdes do mercado e néo
estagnar, e a dificuldade de implantar uma boa gestdo financeira que pode limitar o
acesso as ferramentas avancadas para aplicacdo de estratégias digitais. Assim, esta
pesquisa ndo s esta em sintonia com as tendéncias atuais do mercado, como também
oferece percep¢des valiosas que podem ajudar outras microempresas a almejarem
crescimento em um cenario competitivo.

Com o intuito de alcancar esse objetivo, foram discutidos aspectos particulares,
como a identificacdo das principais plataformas de anincios pagos que a microempresa
utiliza, bem como a andlise de suas caracteristicas, a eficacia das promocdes de andncios
pagos em comparacdo com outras iniciativas de marketing online que a pequena

microempresa pode estar aplicando.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 A evolucao do marketing

Atualmente se faz cada vez mais importante atender as demandas incessantes de
clientes que estdo em constantes mudancgas. Dessa forma, o marketing ¢ uma area
fundamental que busca entender as necessidades e desejos do consumidor. “Definimos
marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e
constroem fortes relacionamentos com eles para capturar valor deles em troca” (Kotler
etal., 2015, p. 3).

O objetivo principal do marketing a partir dessa busca, € criar valor e estabelecer
conexoes duradouras com eles. Com os avancgos tecnoldgicos, ¢ fundamental estar atento
as mudangas de paradigmas e aproveitar o potencial das ferramentas digitais para
alcangar diversos publicos de forma eficaz.

Nesse sentido, uma estratégia muito utilizada dentro do Marketing ¢ a
segmentacdo de mercado. Esse processo ¢ frequentemente abordado como uma maneira
de dividir o mercado em diferentes segmentos e direcionar esfor¢os para nichos
especificos, com a meta de alcancar publicos-alvo definidos. Assim, ao focar em grupos
especificos, as empresas conseguem personalizar suas estratégias e mensagens de forma

mais precisa. Essa técnica facilita uma comunicagao mais eficaz com os consumidores.



As formas de se aplicar o marketing foram mudando juntamente com o mercado.
O marketing 1.0 comegou a se desenvolver no inicio do século XX, periodo em que o
foco estava nos produtos. Naquela época, estes eram padronizados e fabricados em larga
escala, sem considerar as preferéncias dos consumidores. Um exemplo notavel dessa era
foi a industria de Henry Ford, que produzia automoéveis, todos na mesma cor “preto”,
existe uma frase dele muito conhecida, “Qualquer cliente pode ter o carro da cor que
quiser, desde que seja preto”. Segundo Gomes e Kury (2013, p.3), o marketing “era
basicamente “push”, onde qualquer coisa que fosse empurrada para o consumidor seria
bom o suficiente e ndo haveria indagag¢des sobre isso.” Com isso, a atengdo estava toda
voltada para a produ¢do em massa, com escasso foco nos clientes.

Na era do marketing 2.0, o avango tecnoldgico e o aumento da concorréncia
redirecionaram a atengdo para o consumidor. Nesse contexto, a énfase na satisfagao do
cliente se tornou fundamental. As estratégias foram aprimoradas, com uma forte
prioridade em compreender o comportamento e as expectativas do consumidor.
“Portanto, a oferta passou a superar a demanda e os produtos se acumulavam-se em
estoques. Algumas empresas comecaram a utilizar técnicas de vendas bem mais
agressivas e a énfase na comercializagdo das empresas dessa época eram totalmente
dirigidas as vendas” (Las casas, 2017 p.17).

No estagio do Marketing 3.0, o foco se expande para além de simplesmente
atender aos anseios dos consumidores, como ocorria anteriormente. Nesta nova fase,
passa a ser voltado para valores e na humanidade. Segundo Kotler (2012, p.14) o
marketing 3.0 representa a colaboracdo de entidades de negodcios que compartilham
conjuntos semelhantes de valores e desejos. Consequentemente, as estratégias
comecaram a incluir uma missdo social e a responsabilidade corporativa em suas
praticas.

O cenario atual do mercado ¢ completamente diferente do que era ha 5 anos, a
evolugdo da tecnologia vem crescendo em ritmo cada dia mais acelerado, com isso, as
formas de captar e fornecer valor para os clientes, estdo sendo aprimoradas.

Segundo Kotler e Keller (2018, p.37), a missdo de qualquer negocio é fornecer
valor ao cliente, sem renunciar ao lucro. Assim, no conceito do marketing 4.0, entende-
se que a forma de fornecer valor e confianga para os clientes nao € mais vertical, ou seja,
o cliente que antes era influenciado por uma simples campanha de marketing na
televisdo, hoje busca por diversas fontes de informagao sobre os produtos com amigos,

familiares, pessoas na internet e ndo mais em especialistas sobre determinados assuntos.



Kotler (2017, p. 30) afirma que “os profissionais de marketing precisam embarcar na
mudanga para um cenario de negdcios mais horizontal, inclusivo e social.[...]”.

O Marketing 5.0 ¢ a evolucdao que foi impulsionada pela inteligéncia artificial
(IA) e pelo grande avango que a tecnologia teve durante o periodo da pandemia do
COVID-19. Nesse contexto, o foco principal ¢ otimizar as capacidades profissionais e
utilizar a IA para prever as necessidades dos consumidores e oferecer solu¢des de forma
proativa. Segundo Kotler et al. (2021 p.12) o marketing 5.0 nada mais ¢ “a aplicacdo de
tecnologias que mimetizam o comportamento humano para criar, comunicar, entregar e
aumentar o valor ao longo da jornada do cliente.”

Para ilustrar melhor a evolugcdo do marketing, o quadro abaixo (figura 1),
apresenta as principais caracteristicas de cada era. Vai destacar de maneira sucinta como
surgiu, qual era o foco, e como foram as transformacfes do Marketing aos longos dos

anos.
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Figura 1 - Diferencas marketing 1.0 a 5.0
Fonte: disponivel em: < Marketing 1.0: o que €, evolucao e exemplos [2024]

(marketinginsights.com.br) > Acesso em: 20 ago. 2024
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Segundo Kotler (2017), se observamos as caracteristicas e comportamentos dos
novos consumidores, percebemos que o futuro do marketing sera uma mescla continua
entre experiéncias on-line e off-line.

Dito isso, € visivel atualmente, que as pessoas estdo presentes nas redes sociais, €
sao muito influenciadas por opinides de pessoas reconhecidas nas redes, porém, ainda
assim, ndo dispensam as opinides de pessoas do seu ciclo de convivéncia.

“A verdade ¢ que os consumidores atuais se tornaram altamente dependentes das
opinides dos outros. Em muitos casos, esses pontos de vista chegam até a se sobrepor a
preferéncia pessoal e as comunicagdes de  marketing. O motivo ¢ nada menos que a
propria conectividade” (KOTLER, 2017, p. 43).

Santos (2024, p. 16) afirma que “Devido aos grandes avan¢os da tecnologia ¢ da
internet, as empresas buscam diversas estratégias de marketing digital com intuito de
estar bem-posicionado no mercado. O marketing digital pode oferecer beneficios para as

empresas devido ao grande crescimento do marketing por meio da internet. [...]”.

2.2 Trafego Pago

Os acessos na internet estdo crescendo cada dia mais, e o trafego, que sdo os
acessos e interagdes que os usuarios t€ém em determinados sites e redes sociais, aumenta
linearmente. O trafego pode ser realizado de forma orgéanica, onde ndo ha nenhum tipo
de investimento envolvido para que as pessoas acessem as paginas, € pode ser pago,
onde as empresas investem em determinadas plataformas onde querem que seus
produtos ou servigos sejam divulgados e alcangados pelos usudrios.

A jornada do consumidor, quando falamos do mercado Business to Consumer
(B2C) ¢ muito mais rapida e menos complexa tanto no cenario presencial, quanto no
digital, porém, mesmo sendo mais simples, contém suas particularidades. Quando
analisamos o cendrio do digital, ao ser impactado por um antncio pela primeira vez, o
consumidor estara na fase de descoberta de determinado produto ou servico, entretanto,
esse usuario na maioria das vezes, terd que ser impactado mais de uma vez para que haja
o sentimento de consideragdo. “Aparecer de forma consistente no feed das redes sociais
de seu publico ¢ a chave para ter sucesso na elevagdo da lembranca de marca e intengao
de compra” (KISO, 2021, p. 148).

Assim, a partir do momento que o consumidor passa a considerar a sua marca,

produto ou servico, a quantidade de impactos por anuncios aumenta, pois 0 usuario



demonstrou interesse, logo a possibilidade de haver uma conversdo/compra ¢ muitas
vezes maior.

O trafego pode ser realizado de forma organica, que ¢ o ato de divulgar seus
produtos e servicos nos canais digitais, sejam redes sociais, sites etc., por meio organico,
sem envolver nenhum custo relacionado a essa divulga¢dao, mas também pode ser
realizado de forma paga, onde se tem um custo para a divulgagdo ser entregue para os
usuarios.

O trafego realizado de forma paga, ¢ utilizado por muitas empresas, porque
diferente do organico, ele proporciona resultados mais rapidos em um periodo menor.

A utilizacdo dessa ferramenta estd se popularizando cada dia mais entre as
empresas, pois diferente de alguns anos, quando era um diferencial e uma questdo de
vantagem competitiva empresas estarem no mercado digital, hoje se trata de uma
necessidade para a sobrevivéncia do negocio.

Mesmo sendo uma ferramenta que promove resultados significativos a curto
prazo, caso haja um bom investimento, ha varidveis que precisam ser levadas em
consideragdo para o trafego feito nas midias sociais. E necessario que o relacionamento
com o cliente seja cauteloso, pois segundo Turchi (2023, p. 141), se no mundo fisico
uma pessoa insatisfeita podia influenciar outras 11, no mundo virtual esse nimero pode

chegar a milhares ou milhdes de pessoas dependendo do seu alcance e influéncia.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho teve como procedimento um estudo de caso. A pesquisa foi
realizada com a microempresa X, que utiliza praticas de marketing digital para o uso de
ferramentas de trafego pago e segmentacdo de mercado. Primeiramente foi realizado um
levantamento bibliogréfico sobre a evolugdo do marketing até os dias atuais. Com base
em abordagens de espécie qualitativa, esse estudo permitiu uma analise das estratégias
adotadas pela organizacdo e como o trafego pago impacta no desempenho e na imagem
da empresa, para isso foi aplicado um questionario sobe 0s pontos a serem explorados.
Baseando-se no questionario, foi realizada um entrevista online ao-vivo com 0s

microempresarios para melhor aproveitamento e detalhamento das informagdes.



4 HISTORICO DA EMPRESA

A microempresa teve inicio em 2017, quando um dos donos estava no seu tltimo
ano de faculdade e queria expandir seus conhecimentos. Focando um negdcio com
sociedade com sua esposa, optaram pela ideia de vender semijoias banhadas e iniciaram
no método mais antigo, o porta a porta, levando o mostruario de casa em casa e assim
conquistando uma cartela de clientes. O nego6cio chegou a faturar dois mil reais em
apenas um dia, vendendo apenas de porta em porta.

Embora a microempresa de joias banhadas desse lucro, havia muitos problemas
relacionados a durabilidade das pecas e qualidade. Devido a isso, os empreendedores
optaram por trabalhar com joias em ouro, sanando os problemas relacionados a
durabilidade e qualidade e fornecendo um produto de alto padrdo. Assim, perceberam
que o novo publico era especifico, e viram uma oportunidade de trabalhar também com
a importagdo de perfumes, o que trouxe um lucro substancial para a microempresa.

Com a expansdo do mercado digital e as vendas por plataformas os empresarios
viram a oportunidade de alavancar seu negdcio e expandir suas vendas. Assim,
buscaram conhecimento em marketing digital. Em decorréncia ao maior interesse por
esse mercado e na busca incessante por estratégias de marketing em trafego pago, em

menos de um ano a microempresa obteve resultados significativos.

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

A analise das respostas da entrevista trouxe insights bastante relevantes sobre o
uso de trafego pago e sua importancia nas estratégias de marketing das microempresas.
Os respondentes relataram um investimento continuo em trafego pago por 1 ano e 4
meses em média, tendo como principal objetivo a ampliacdo da base de clientes,
aumento das vendas e consequentemente aumento da receita, refletindo uma necessidade
crescente de competitividade no mercado atual. O trafego pago auxilia na
competitividade e aumenta o leque de clientes, enfatizando a ideia de que segundo
Kotler (2017), se observamos as caracteristicas e comportamentos dos novos
consumidores, percebemos que o futuro do marketing serd uma mescla continua entre
experiéncias on-line e off-line.

Os dados indicaram que a utilizagdo de campanhas de trafego pago resultou em

um aumento significativo nas vendas, com estimativas variando entre 30% e 40%. Essa



resposta destaca a eficacia do trafego pago e do marketing digital em gerar resultados
concretos. Esse aumento pode ser atribuido ao uso estratégico de plataformas como
Meta Ads, que permitem uma segmentagao refinada e personalizada do publico-alvo.

A segmentagdo ¢ crucial nas estratégias de marketing digital. Os respondentes
enfatizaram a importancia de utilizar as ferramentas de segmentagao disponiveis, que
permitem a personalizacdo por idade, sexo e interesses. Essa abordagem ndo so otimiza
a entrega dos anuncios, mas também melhora a qualidade dos leads gerados. A
constatacdo de que leads mais qualificados sdo obtidos, mesmo com um custo mais
elevado, reforca a necessidade de focar na qualidade ao invés de quantidade.

Quando questionada sobre a sobrevivéncia das empresas sem o uso do marketing
digital, embora seja possivel que um bom produto consiga se sustentar através da boca a
boca, a grande maioria concorda que, sem estratégias digitais, a capacidade de escalar e
alavancar negocios fica comprometida. Isso destaca a importancia do marketing digital
como um elemento vital para o crescimento e a sustentabilidade das microempresas no
cenario atual.

Santos (2024, p. 16) afirma que “Devido aos grandes avancos da tecnologia e da
internet, as empresas buscam diversas estratégias de marketing digital com intuito de
estar bem-posicionado no mercado. O marketing digital pode oferecer beneficios para as
empresas devido ao grande crescimento do marketing por meio da internet. [...]”.

Os respondentes também discutiram a frequéncia de impactos necessarios para a
conversao de leads, apontando que, em média, um /ead precisaria ser impactado de 3 a 4
vezes antes de converter. Essa informagdo ¢ essencial para o planejamento de
campanhas e para a manutencdo da consisténcia na comunicagdo, que se mostra
fundamental para o sucesso da microempresa no mundo digital.

Em conclusdo, a entrevista revelou que o trafego pago foi fundamental para o
sucesso da microempresa, com um investimento médio de 1 ano e 4 meses resultando
em um aumento de 30% a 40% nas vendas. A qualificacdo dos leads é essencial e a
segmentacdo € capaz de melhorar essa qualidade. Além disso, a dependéncia do
marketing digital para escalar negdcios é clara, ja que a simples recomendacdo boca a
boca ja ndo é suficiente. Assim, investir em trafego pago e em estratégias digitais é

essencial para a competitividade e sustentabilidade no mercado atual.

6 CONSIDERACOES FINAIS



No decorrer do estudo, pudemos concluir que a evolucdo do marketing reflete as
mudancgas nas expectativas e comportamentos dos consumidores ao longo dos anos.
Desde o marketing 1.0 onde o foco era centrado na producdo em massa, até o0 marketing
5.0 onde ha a personalizacdo e uso da inteligéncia artificial, cada fase traz uma nova
abordagem sobre como criar valor e construir relacionamentos duradouros com 0s
clientes.

A medida que a tecnologia evolui, as empresas precisam adotar estratégias que
atendam a necessidade do mercado. E perceptivel que o futuro do marketing requer
inovacdo e um compromisso continuo em compreender e se conectar com 0S
consumidores de maneira significativa.

O trafego pago se tornou uma ferramenta indispensavel para as empresas que
buscam se destacar no ambiente digital, pois tem a capacidade de gerar resultados mais
rapidos e direcionados. A ferramenta permite que marcas alcancem seu publico-alvo de
maneira mais eficaz. Contudo, é essencial que as empresas ndo apenas invistam em
anuncios, mas também desenvolvam campanhas estratégicas que considerem a jornada
do consumidor. O trafego pago ndo envolve s atrair cliques, mas também cultivar um
relacionamento continuo com os clientes, garantindo que as interacfes sejam relevantes
e personalizadas. Assim também, a analise cuidadosa dos dados e métricas é crucial
para otimizar os investimentos e maximizar o retorno sobre o investimento (ROI).
Dessa forma, o trafego pago, quando bem utilizado, pode transformar-se em um motor
poderoso para 0 crescimento e a sustentabilidade das marcas no competitivo

cenario digital.
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