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RESUMO

Diante desse trabalho, foi realizada uma revisão bibliográfica, abordando os

principais pontos sobre o marketing digital, com foco principal em tráfego pago para

negócios locais. Tendo em vista a importância do tráfego pago, como estratégia

fundamental de marketing digital para negócios locais, diante de um cenário

altamente competitivo, onde foram analisados os conceitos importantes sobre

marketing digital, focando especialmente nas práticas e nos benefícios que ao

aplicá-las as empresas se beneficiam. Com isso vale ressaltar que as estratégias de

marketing digital são de suma importância, pois atingem de maneira direta nas

ações que as empresas empregam, e tendo assim o objetivo de fazer uma

abordagem teórica para apontar os principais pontos e estratégias do marketing

digital utilizando o tráfego pago. Seguindo a estratégia onde ressalta a definição de

objetivos de uma campanha, identificação precisa de público-alvo relacionado ao

segmento de cada empresa, apresentando a importância do monitoramento e

otimização de campanhas. A influência significativa das mídias sociais, como

facebook, Instagram, dentre outras. Esse novo mecanismo vem crescendo e

trazendo bons resultados às empresas, com intuito de atrair clientes e alavancar o

negócio. As empresas devem se preocupar em garantir uma presença forte na

internet.

Palavras-Chaves: Marketing Digital, Tráfego Pago, Anúncios
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1 INTRODUÇÃO

Diante do grande avanço tecnológico e o grande número de concorrentes no

mercado atual, as empresas estão tendo que lidar com novas estratégias de

marketing, onde enfrentam desafios de adaptação ao cenário digital.

O marketing digital tornou-se um mecanismo essencial no processo de

inovação e diferenciação nas empresas que devem conectar seus negócios na era

digital para não ficar atrás dos seus concorrentes.

Uma das estratégias eficazes é o tráfego pago, que Chaffey e Ellis-Chadwick

(2019) definem como uma estratégia de marketing digital que envolve o pagamento

para que um anúncio seja exibido em uma plataforma online1, como as redes sociais

e de pesquisas. Marchiorato (2014) complementa afirmando que as empresas estão

investindo cada vez mais em marketing digital para alcançar diferentes públicos de

forma assertiva e para divulgar seus produtos ou serviços.

O marketing digital é uma estratégia mais econômica e eficiente que visa atrair

mais clientes, com o objetivo de vender produtos ou serviços, auxiliando as

empresas de negócios locais a se posicionarem diante dos seus consumidores.

Para que essa estratégia de tráfego pago seja aplicada, é necessário a

utilização de plataformas como redes sociais, Facebook ADS, Instagram, Twitter,2

mecanismos de pesquisas Google ADS3 e plataformas de vídeos interativos como

Tik Tok ADS, Youtube4, dentre outras.

A ideia é que empresas paguem por essas plataformas, para que a sua marca,

produto ou serviço, sejam entregues ao seu público alvo, ou seja, pessoas que

realmente tenham interesses no que está sendo ofertado. Para que essa estratégia

funcione é necessário que a pessoa responsável por segmentar a campanha de

anúncio tenha entendimento de como elaborar as campanhas, comunicações e

publicidades, de acordo com o nicho da empresa.

A orientação para o marketing é fundamental para a criação de estratégias de

marketing eficientes e que satisfaçam as necessidades dos clientes e também, que

os consumidores consigam distinguir os produtos ou serviços da empresa de sua

concorrência.

4 Plataforma desenvolvida especialmente para a criação de anúncios, desde banners a vídeos publicitários.

3 Plataforma de anúncios do Google

2 Sites e aplicativos usados por pessoas e organizações que se conectam com clientes, familiares, amigos e pessoas
que compartilham seus interesses em comum.

1 Conectado direta ou remotamente a um computador e pronto para uso (diz-se de sistema, equipamento ou dispositivo).
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Diante do cenário digital, o comportamento do consumidor e do mercado se

tornou um mecanismo poderosíssimo, trazendo assim modificações tanto nos

âmbitos culturais, políticos e econômicos.

Convenha-se que é necessário que a abordagem de marketing seja

frequentemente atualizada com agilidade e excelência, de modo que as táticas

empregadas pelas empresas continuem compatíveis com as ferramentas e

plataformas acessíveis, bem como com as demandas dos clientes (DRUCKER,

2000; GABRIEL, 2010; JUE; MAR; KASSOTAKIS, 2011)

De acordo Kotler (2021), para as empresas a tecnologia se tornou um desafio,

por ser uma inovação que pode ser utilizada para ter uma melhor posição do

mercado, podendo assim pensar em novos meios de aplicar as estratégias de

marketing, assim, efetuar formas inteligentes de conhecer melhor os clientes e as

tecnologias para se conectar a eles.

Pode-se considerar a internet a rua mais movimentada do mundo, pois é onde

as pessoas mais trafegam diariamente. Diante disso, as empresas de negócios

locais, têm uma série de vantagem quando optam por mecanismos tecnológicos,

podendo utilizar estratégias de marketing para fidelizar clientes e atrair novos para a

empresa.

Através do marketing digital, além de criar interatividade com o público, é

possível mensurar e analisar dados. Com informações em mãos, é possível a

empresa criar estratégias e melhorar continuamente. O tráfego pago, é uma técnica

de marketing digital que envolve a compra de anúncios para direcionar tráfego

qualificado ao site da empresa, podendo aumentar a visibilidade da marca, gerar

leads e, em última análise, aumentar as vendas do negócio online.

O tráfego pago tem uma grande vantagem quando o assunto é aumentar as

vendas rapidamente e gerar leads5, pois podem aumentar a conversão de visitantes

em clientes. Permite também que as pequenas empresas testem diferentes

abordagens de marketing e aprendam com os resultados. Isso ajuda a refinar suas

estratégias ao longo do tempo, melhorando a eficácia e economizando recursos.

Apesar da importância do tráfego pago, ainda há uma escassez de pesquisas

que avaliem sua eficácia para empresas locais. A maioria das pesquisas sobre

tráfego pago se concentra em empresas de grande porte ou em produtos online.

5 Um Lead é uma oportunidade de negócio para a empresa. Lead é alguém que fornece suas informações de contato
(nome, email, telefone, etc.) em troca de uma oferta de valor no seu site (conteúdo, ferramenta, avaliação, pedidos sobre
produto/serviço, entre outros).
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Dessa forma, este trabalho tem como foco fazer uma revisão bibliográfica

sobre estratégia de marketing digital utilizando o tráfego pago, apresentando assim a

importância dessa temática para as empresas.
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2 JUSTIFICATIVA

Empresas de negócios locais, de forma geral, tem falta de conhecimento sobre

o fato de investir em tráfego pago. Como consequência, a empresa pode ter grande

desvantagem tanto no seu posicionamento no mercado quanto perda de mercado

para a concorrência. Sem um posicionamento online e estratégias de marketing

digital, é bem difícil competir com um mercado interligado ao cenário digital.

Assim, é crucial que as empresas de negócios locais entendam a importância

do tráfego pago, favorecendo assim um bom posicionamento no mercado.

A ideia de se ter um investimento em tráfego pago não é simplesmente gastar

dinheiro em campanhas de anúncio, mas sim entender melhor o comportamento do

seu consumidor, segmentar um público alvo de acordo com o produto ou serviço a

ser ofertado e de forma clara otimizar os anúncios.

Com isso a ideia é que as empresas donas de negócios locais adotem essa

estratégia podendo garantir sua sobrevivência e aumentar a participação de

mercado.

O tráfego pago é uma ferramenta valiosa para pequenas empresas, donos de

negócios locais, pois tem o poder de proporcionar maior visibilidade online e a

capacidade de alcançar um público-alvo. Para isso, a campanha de anúncio deve

ser segmentada de forma correta, permitindo assim, um direcionamento dos

anúncios, otimizando a eficiência da campanha e economizando os recursos de

investimentos.

O tráfego pago é importante também pois oferece métricas claras para avaliar

o desempenho dos anúncios, permitindo ocorrer modificações nas mídias em tempo

real assim as empresas podem testar diferentes estratégias e aprender cada vez

mais com os seus resultados.

A principal vantagem do tráfego pago é o custo relativamente baixo e o

resultado rápido. As plataformas conseguem casar o conteúdo dos anúncios com o

perfil dos usuários que se deseja atingir, a partir de informações como idade, sexo,

localização geográfica e interesses. Com orçamentos mensais ou até mesmo

diários, as empresas podem gerenciar seus gastos de forma eficaz, evitando

despesas excessivas e desnecessárias.

Portanto, o tema abordado neste trabalho é bastante relevante para o

mercado atual, pois as micro e pequenas empresas desempenham um papel
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fundamental para a economia do país. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e

Estatística (IBGE), elas são responsáveis por 60% dos empregos no Brasil. Portanto,

estudar as estratégias das empresas é um fator crucial para o desenvolver

conhecimento do mercado e práticas de gestão.
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3 METODOLOGIA

Para a realização deste trabalho foi utilizada a metodologia de pesquisa

bibliográfica. Foram consultados livros, artigos científicos, relatórios, sites e outras

fontes relevantes para a compreensão do tema. A base teórica deste trabalho foi

realizada através de pesquisa bibliográfica. Onde o autor Fonseca (2002) afirma que

a pesquisa bibliográfica é elaborada
[...] a partir do levantamento de referências teóricas já

analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrônicos, como
livros, artigos científicos, páginas de web sites. Qualquer trabalho
científico inicia-se com uma pesquisa bibliográfica, que permite ao
pesquisador conhecer o que já se estudou sobre o assunto. Existem
porém pesquisas científicas que se baseiam unicamente na pesquisa
bibliográfica, procurando referências teóricas publicadas com o
objetivo de recolher informações ou conhecimentos prévios sobre o
problema a respeito do qual se procura a resposta (FONSECA, 2002,
p. 32).

Além da pesquisa bibliográfica sobre marketing que embasa teoricamente toda

a questão relacionada ao viés digital, foi feita também a revisão da literatura

existente sobre, tráfego pago e sua aplicação em negócios locais. Assim, foram

apresentadas orientações práticas para a criação de campanhas de tráfego pago

eficazes para negócios locais, incluindo a definição de objetivos de campanha,

identificação do público-alvo, escolha de palavras-chave relevantes, criação de

anúncios atraentes, monitoramento e otimização da campanha.
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4 REFERENCIAL TEÓRICO

4.1 MARKETING DIGITAL
Segundo Limeira (2010, p. 10) define marketing digital como“o conjunto de

ações de marketing intermediadas por canais eletrônicos, como a internet, em que o

cliente controla a quantidade e o tipo de informação recebida”. De acordo com

Trainini e Torres (2015), o marketing digital vai além da fidelização de clientes e a

personalização. Possibilita o fortalecimento da marca da empresa e a reestruturação

do planejamento e posicionamento no mercado. Já Limeira (2010), discorre que o

marketing digital é considerado uma estratégia competitiva e promissora para as

empresas. Devido ser uma potência que pode tornar uma oportunidade de negócio e

com intuito de atrair e ganhar clientes, com base no seu rápido progresso nos

campos da informação, internet e comunicação. Já segundo Tuten e Solomon

(2016), o Marketing Digital é caracterizado como uma abordagem que permite a

comunicação, criação e entrega de valor a interessados de uma determinada

organização. Pois através dos canais de comunicação, software e as mídias sociais,

permitindo assim um grande alcance por parte das empresas em relação aos seus

públicos-alvos.

Gomes e Kury (2013) discorrem sobre a mudança dos profissionais de

marketing, pois eles estão ainda mais focados em entender profundamente os seus

públicos alvos, destacando-se os seus desejos, anseios e valores. Assim tem como

objetivo conquistar esses públicos, transformando-os em consumidores. Kotler

(2017) discorre sobre a exigência de estabelecer relações mais próximas às

organizações assim, conforme a interação intensifica, o marketing digital ganha

relevância, sendo sua função promover a ação e a interação, gerando resultados e

obtendo acesso a dados sobre o comportamento do usuário. Dessa forma,

proporciona melhores resultados para as empresas de negócios locais, pois além de

estar bem posicionado no mercado, não fica atrás dos seus concorrentes. 

Gabriel (2010) destaca a revolução na comunicação que o marketing digital

proporcionou ao marketing, em que a comunicação era unidirecional, ou seja,

somente da empresa para o consumidor. Com isso as ferramentas de interações e

compartilhamento estabelecidas pelo marketing digital, agora há permissão de que

os consumidores se comuniquem de forma simultânea com as empresas.
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Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) destacam a abrangência que os

consumidores têm atualmente de acesso a variedade de produtos, serviços, preços

e entretenimento. Graças a conveniência que a conectividade proporcionou na era

atual os consumidores têm amplas facilidades do que os métodos tradicionais para

selecionar e comprar o que precisa.

Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) dizem que as redes sociais surgiram como

um dos principais canais de contato e aquisição nas estratégias de marketing digital

utilizadas pelas empresas. Isso destaca a importância dessas plataformas de mídia

social na era digital atual. Já Valencia et al. (2014) destacam as redes sociais como

democratizadoras da comunicação em massa. Assim, observam que essas

plataformas oferecem de forma igual para as empresas de todos os tamanhos,

desde pequenas, como negócios locais a grandes corporações.

4.1.1 Os 4Ps

Martha Gabriel (2010), afirma que o” Marketing Digital” é a utilização de

estratégias do marketing, que visa utilizar um elemento digital, que de fato se

engloba no seu mix, sendo os 4 Ps.

Segundo KOTLER; ARMSTRONG, (1998, p.31), afirma que são, “grupo de

variáveis controláveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta

que deseja no mercado-alvo”. Esse grupo é composto pelos 4Ps, sendo o produto,

preço, praça e promoção. Com base nessa combinação devem ser projetadas,

assim facilitando trocas que atendam o mercado alvo. A seguir será apresentado

sobre cada um dos 4Ps.

Produto
Segundo Carvalho e Castro (2013) ressalta que o produto funciona como uma

combinação de serviço e bens em que a empresa oferece para competir no

mercado alvo, com o intuito de atender o anseio e a necessidade do mesmo. Com

isso, “Produto é a combinação de ‘bens e serviços’ que oferece ao mercado-alvo”

(KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p.31). O produto é considerado um elemento que

possui uma variedade, qualidade. Com isso o produto é representado de diversas

maneiras, ou seja, por designs, embalagens, marcas, garantia, serviços e também a

possibilidade de ser devolvido ou recusado (CARVALHO, CASTRO 2013).

Costa e Crescitelli (2003) fala da importância de uma empresa disponibilizar
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uma grande variedade de produtos, com isso ela entende as necessidades e as

preferências, tendo a diversidade de seus clientes, contribuindo assim de forma

satisfatória.

Preço

Segundo Ferracciu (2007) ressalta que o preço de um determinado produto é

compreendido como uma quantia em dinheiro que os consumidores estão aptos a

pagar para adquirir esse produto. Já segundo Carvalho e Castro (2013) discorre que

o preço e a estratégia do marketing devem andar juntos, com objetivos financeiros

da empresa, ficando diante da realidade do mercado consumidor. O preço é

considerado um um elemento crucial, pois ele precisa ser analisado com cuidado,

pois a precificação deve andar junto com a estratégia de marketing do serviço ou

produto, tendo o reforço de uma abordagem integrada. Com isso apoiando a

estratégia e contribuindo para o alcance das metas e objetivos do negócio.

Segundo Kotler (2021) ressalta que para as empresas buscam um nível de

receita determinado pelo (Preço X Volume) que, diminuindo os custos, resultando

assim em lucros mais altos. Para isso deve analisar que para as empresas

aumentarem seus lucros, devem observar tanto o impacto das vendas quanto no

volume de vendas.

Praça
A “praça” está relacionada ao posicionamento ou localização da empresa,

com isso tende buscar colocação no mercado, visando assim de forma mais fácil e

acessível para os seus consumidores, crescendo a visibilidade e assim aumentar as

vendas. Kotler (1999, p.135) “ Os consumidores, hoje, conseguem comprar uma

variedade maior de mercadorias a partir de sua própria casa, em vez de tirar o carro

da garagem, enfrentar trânsito, dificuldades com estacionamento e filas nas lojas.”

Promoção
A “promoção” está relacionada a tudo aquilo que busca promover o produto

ou serviço, atribuindo assim várias estratégias e canais, como propaganda,

publicidades, marketing digital, dentre outros. Sendo assim uma das ferramentas

mais eficazes do mix de marketing “propaganda”. De acordo com Kotler (1999,

p.137) “a propaganda é a ferramenta mais poderosa para promover a

conscientização das pessoas sobre uma empresa, um produto, um serviço ou uma
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ideia.”

4.2 Estratégias de Marketing Digital

4.2.1. Mídias Sociais

Devido aos grandes avanços 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 benefícios para as

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

Segundo Las Casas (2012, p. 336) esses benefícios são : “[...] conforto, rapidez,

custos mais baixos, informações, relacionamento “mais próximos” e ainda a

possibilidade de coletar dados com detalhamento maior”. Com isso o marketing

digital tem sido um parceiro importante para as empresas, pois a internet é vista

como um meio de comunicação entre as empresas e seus clientes. Através disso as

empresas estão cada vez mais ligadas no mundo dos negócios, utilizando assim as

próprias mídias sociais podendo assim ter contato direto com seus clientes.

Embora Las Casas (2013, p.41) ressalta que a “mídia social é aquela utilizada

pelas pessoas por meio de tecnologias e políticas na web com fins de

compartilhamento de opiniões, ideias, experiências e perspectivas”. Devido o

contato direto com os clientes, as empresas têm um conhecimento e uma

aproximação a mais com o seu público-alvo, podendo assim estar a frente do seus

concorrentes e tendo uma melhor colocação e tendo ponto diferencial no mercado.

As empresas devem criar vínculos e relacionamentos com seu público-alvo

através das redes sociais, pois essas plataformas influenciam os consumidores

quando se trata na compra de um determinado produto. Com isso os clientes

estando satisfeitos, as próprias redes sociais serão canais de conversão, pois o

cliente tende a dar o feedback de satisfação com o produto, podendo assim virar

uma informação poderosíssima para outros possíveis clientes.

De acordo com Raudeliūnienė et al. (2018), as campanhas de tráfego pago

realizadas em redes sociais é considerado como um canal de comunicação e tempo

determinado, assim destinando para um público-alvo específico. Com isso, as

campanhas de anúncios têm o objetivo de motivar, informar e influenciar o público,

com o intuito de alcançar metas, objetivos e estratégias através das redes sociais.
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Utilizando as mídias sociais, com isso montando estratégia de campanha de

tráfego pago, visando a segmentação do seu público alvo, tendo assim uma tomada

de decisão, para que fosse desenvolvido melhores estratégias de marketing.

No decorrer do caminho as empresas podem enfrentar desafios, pois o

tráfego pago requer análise das campanhas divulgadas e compreendimento, pois

estão lidando com seus concorrentes no mundo online.

4.2.1.1 Facebook

O Facebook é um site de rede social, estando dentre as mais acessadas do

mundo, sendo de suma importância um mecanismo potencial quando se trata de

marketing, o site foi lançado em janeiro no ano de 2004. Foi fundada por Mark

Zuckerberg, que o mesmo foi estudante na Universidade de Harvard, e ele assim

sendo um programador. Com isso a rede social teve grande foco tanto para os

usuários quanto para as marcas, enquanto muitos utilizam apenas para passar o

tempo, outros utilizam para vender. Assim, o Facebook se estabeleceu como uma

ferramenta crucial para a manutenção de redes de contatos, tanto pessoais quanto

profissionais, oferecendo uma ampla gama de serviços. A plataforma permite a

criação de páginas para instituições, o que tem levado cada vez mais empresas a se

tornarem ativas na rede.

4.2.1.2 Instagram

Em outubro de 2010, um novo aplicativo foi desenvolvido por dois amigos

formados pela Universidade de Stanford, Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger.

Foi o instagram, sendo um site de compartilhamento de vídeos e fotos, pois permite

com que os usuários compartilhem conteúdo com amigos e seguidores. Com isso o

instagram não é utilizado apenas para fins sociais, mas visando também em fins

comerciais. De acordo com Exame (2014), as empresas utilizam essa rede social ou

mídia social, para promover serviços e seus produtos para seus seguidores. A

importância das redes sociais como ferramentas de marketing para todos os

negócios.

O instagram, tornou-se uma plataforma muito popular para as empresas

desde pequenas a grandes, pois utilizando-a como postagens com fotos ou vídeos,

tem como atrair mais atenção e interesse em relação aos seus seguidores ou até
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mesmo não sendo seguidores. Devido às grandes estratégias de marketing, nota-se

a mudança de como as empresas estão se conectando e comunicando na era digital

com os clientes.

4.2.2. SEO E SEM

De acordo com Varagouli (2020) SEM e SEO são dois canais diferentes que

as empresas podem utilizar para atingir seu público-alvo através dos mecanismos de

busca como o Bing e o Google. Com essas ferramentas as empresas têm como

estratégia utilizá-las para alcançar possíveis clientes de forma eficaz e alcançar uma

ótima otimização de visibilidade online. Segundo Oliveira (2011) SEO, é a sigla para

otimização de busca, onde tem a aplicação de estratégias e conjuntos de técnicas

em um web site. Melhorando a eficiência dos mecanismos de busca na internet.
A aplicação destas técnicas e procedimentos podem ser utilizadas tanto no
início de desenvolvimento de um projeto, quanto a um Website que já se
encontra disponível na Internet, e que não está obtendo o resultado esperado
pelo cliente (...) o monitoramento dos Websites nos mecanismos de busca,
visando manter a performance da otimização aplicada, (...) Deve-se ressaltar
que os resultados de SEO podem demorar algum tempo para se obter
retorno, devido aos diversos procedimentos que envolvem o processo de
otimização. (OLIVEIRA, 2011).

O Search Engine Marketing (SEM), traduzido para o português “Marketing

para Mecanismos de Busca”, é usado como estratégia que visa nas táticas pagas

com intuito de ter visibilidade nos mecanismos de busca. Para que isso ocorra é

necessário o uso de algumas plataformas de publicidade paga, como o Bing Ads e o

Google Ads, onde as mesmas tendem a oferecer diversos formatos de anúncios

para atingir um público desejado.

Portanto, Varagouli (2020) ressalta que as campanhas de anúncios estão

ligadas em diferentes áreas como: anúncios do Google Shopping, anúncios de

pesquisa, anúncios no Gmail, em Redes de Display e anúncios no Youtube. O SEM

oferece um bom controle quando se trata da exibição dos anúncios e o público-alvo.

Assim tendo diversas vantagens, como geração de conversões e cliques em pouco

tempo. As empresas a utilizam como estratégias, assim direcionando tráfego para

uma determinada venda e aumentando a cada período.

4.2.3 Email Marketing

De acordo com Turchi (2019) diz que o E-mail Marketing é considerado uma
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ferramenta útil que serve para lembrar, atualizar e informar os consumidores e

outros que tenham interesse no produto, promoção e até mesmo novidade. Com

isso ele quis informar a importância do Email Marketing, pois essa estratégia

enfatiza um relacionamento com clientes interno e externo, até mesmo os

fornecedores. Essa estratégia requer condução de pesquisas e oferece diversos

benefícios para os consumidores, como ofertas, descontos e até mesmo preços

especiais.

Hanna et al. (2005) ressalta que o e-mail marketing é considerado uma

ferramenta multifuncional, pois é utilizada para uma variedade de tarefas, incluindo a

formação de imagem de marca, a retenção de clientes existentes e aquisição de

novos clientes.

Segundo Hortinha (2001, p: 181),
Existem diferentes alternativas de comunicação ao e-mail marketing
que podem ser utilizadas para realizar uma campanha de
comunicação online, tais como: publicação de conteúdos; construção
de comunidades; publicidade, promoção de vendas e transmissão de
eventos.

4.3 TRÁFEGO PAGO

Segundo Volpato (2021) o tráfego pago é considerado uma estratégia de

marketing que busca aumentar a audiência através de sites que são criados

campanhas de anúncios em redes sociais e plataformas de busca. Para que essa

estratégia seja aplicada é necessário a utilização de recursos financeiros, podendo

assim alcançar o público desejado.

Na era digital em que se encontra hoje, muitas empresas estão deixando de

utilizar panfletagens, grafite de propagandas publicitárias, dentre outros, pois o

investimento nesses recursos custam mais e não estão favorecendo as empresas.

Como o público está conectado na era digital, o tráfego pago tornou-se

fundamental pois exige pouco investimento e a tendência de alcançar o público-alvo

com base no nicho de cada empresa, é bem mais preciso e alcança mais pessoas,

assim podendo convertê-los em clientes.

Volpato (2021) ressalta que a estratégia de marketing conhecida como tráfego

pago, visa aumentar a audiência em sites por meio de anúncios em redes sociais e

plataformas de busca.

Em resumo, para que possamos entender como de fato funciona o tráfego, é
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necessário nos atentarmos a parte técnica do seu processo. Assim,
começando pelos anúncios, podemos perceber que existem basicamente
duas formas de fazer seus anúncios serem exibidos, para que assim possam
levar pessoas para o seu site. São eles: CPM (Custo Por Mil Impressões); e
CPC (Custo Por Clique). (SEBRAE, [s.d.]).

Cada uma das plataformas descrita tende a oferecer oportunidades únicas

para as empresas, podendo assim alcançarem seu público-alvo de maneira eficaz e

através do tráfego pago.

Azevedo (2021, p.22) enfatiza a natureza do tráfego pago como um

investimento monetário direto em anúncios que são adequados para as mídias onde

se deseja divulgá-los. O tráfego pago promove a publicidade dos produtos,

permitindo que alcance seu público alvo.
Caso essas estratégias estejam alinhadas com os objetivos e metas da
empresa e da campanha de mídia social, é possível atingir os objetivos
desejados com o menor custo e risco possível. A publicidade online pode
incluir estratégias para alcançar o público desejado [...]essa estratégia
adequa-se à proposta lançada pelo Facebook e Instagram [...] quanto mais
afinidade o usuário possui com um certo nicho, maior a possibilidade de
anúncios desse nicho serem entregues para ele (AZEVEDO, 2021, p.22).

Com isso o tráfego pago, habilita as métricas estabelecidas sendo possível

fazer análises de relatórios que foi elaborado pela plataforma onde foi anunciada.

Assim é possível acompanhar e compreender com os resultados do que foi

anunciado. A partir do valor que será investido nos anúncios as empresas têm um

controle com base nos seus orçamento, para que possa ser integrado nas

campanhas de anúncios.

Com anúncios pagos é possível eliminar barreiras geográficas e eliminar a
limitação do alcance apenas ao número de seguidores que sua página
possui, abordando, assim, possíveis consumidores para torná-los
conscientes da sua marca, da sua presença online e do valor dessa
presença (POWELL; GROVES; DIMOS, 2011 apud AZEVEDO, 2021, p.22).

Os anúncios patrocinados é uma estratégia que tende aumentar o alcance de

possíveis clientes para as empresas. Permitindo assim que o conteúdo seja

entregue a um número maior de pessoas, pois permite aumentar a visibilidade e o

engajamento com o produto ou marca. Sendo assim uma estratégia de marketing

digital, desde que seja utilizada de forma correta, será benéfica para as empresas.

Com isso tem que definir a meta da campanha, ou seja o objetivo final para

onde as pessoas seriam direcionados após clicar no link, Também o orçamento e o

período, que é quanto tempo a campanha de anúncio ia ficar ativa e o quanto foi
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investido no período de tempo estimado. Por final o público-alvo, que através da

segmentação, foi definido as características e interesses do público de acordo com

os negócios da empresa.

De acordo com Larossa (2016) é possível determinar o melhor horário para

postar, a faixa etária do público, sua localização e o gênero predominante no perfil.

Com isso, para elaborar uma campanha de anúncios, a plataforma em si a qual irá

ser criado a campanha exige uma série de informações úteis sobre, números de

visitas, alcance e impressões, as publicações que teve um maior alcance de número

de contas.

4.3.1 Principais Plataformas de Anúncios Online

Para o uso dessa estratégia de tráfego pago para as empresas de negócios

locais o autor Juste (2021) destaca quatro plataformas principais para a aplicação do

tráfego pago, onde ele aborda cada uma delas com focos específicos e suas

características:

● Google ADS: Desenvolvida pelo Google, onde a plataforma é uma das

mais conhecidas quando se trata de tráfego pago. Onde tem por

objetivo alcançar pessoas que estão pesquisando por palavras-chave

relacionadas ao assunto do seu interesse.

● Facebook ADS: Permite a exibição de anúncios tanto no Facebook

quanto no Instagram, estando vinculadas entre elas. Ela oferece várias

possibilidades de tipos de anúncios e uma segmentação mais detalhada

baseado no público específico, podendo assim resultar em benefícios

significativos para as empresas.

● Youtube ADS: Também desenvolvida pelo Google, a plataforma tem

como objetivo principal alcançar público-alvo por meio de vídeos.

● Linkedin ADS: A plataforma é voltada principalmente para o mercado

B2B. Tendo como objetivos mais específicos, destinado assim a um

público menos casual e mais profissional.

4.3.2 Métricas de desempenho para campanhas

O tráfego pago, requer abrangência, sendo de fato muito importante que os

dados de uma campanha que está ativa seja acompanhado, com isso
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Para avaliar os resultados do marketing, é necessário fazer uso de
métricas, e definem uma métrica como um sistema de mensuração
que quantifica uma tendência, uma dinâmica ou uma
característica”(FARRIS et al., 2007, p.8).

Já Chief Marketer(2011) ressalta que as métricas vão além dos números, pois

mostra uma forma de compreender as interações e audiência nas plataformas.

Pode-se dizer que as métricas são essenciais quando se trata de avaliação eficaz da

estratégia utilizada para fazer a campanha, com isso é possível analisar os objetivos

no qual está sendo alcançado.

No caso do tráfego pago, as métricas que serão abordadas são de suma

importância para as empresas que utilizam essa estratégia incluem:

Alcance:
Relativo ao alcance real e potencial, voltada a mensurar a disseminação e
efeito sobre a audiência. Com essa métrica é possível analisar o alcance de
um conteúdo, campanha ou ação nas plataformas de Marketing Digital. É
utilizada para medir o número de pessoas atingidas pela ação”(LOVETT;
OWYANG, 2010).

Impressões:
É o número de vezes em que um anúncio, banner ou post é exposto para os
usuários de uma plataforma, não significando que o usuário visualizou o
mesmo. É muito importante para que se possa calcular a eficiência da
plataforma de marketing e poder avaliar qual é o percentual de exposição
que tenha efeito ou engajamento (ADSENSE, 2013).

Custo de Mil Impressões (CMP): “Trata o custo para veiculação de um anúncio, o

CPM é o preço por 1000 exibições, independentemente dos usuários clicarem ou

não no mesmo” (ADSENSE, 2013).

Com base nas métricas as empresas têm um controle e o gerenciamento das

suas campanhas de anúncios, com isso tem uma ótima recepção do público-alvo e

se a resposta está de acordo com o objetivo. Assim podendo fazer modificações no

que está sendo divulgado, com isso facilitando a obtenção dos resultados esperados
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5 RESULTADOS E DISCUSSÕES

5.1 Campanha de anúncio para empresas locais

Conforme Magalhães (2014) a geração de campanhas de tráfego pago nas

redes sociais, como Facebook e Youtube, é de suma importância para que os

anúncios possam alcançar pessoas. De acordo com Raudeliūnienė et al. (2018), os

anúncios de tráfego pago utilizam as redes sociais, onde é descrito como uma

comunicação por tempo limitado, assim os anúncios são direcionados a um público

específico, executado por uma empresa ou organização. Com isso o objetivo dos

anúncios utilizando o tráfego pago visa influenciar o público-alvo, informar, motivar,

fazendo com que atinja os objetivos organizacionais e estratégicos de uma

organização, com isso é utilizado as plataformas.

Para criar uma campanha de anúncio para uma empresa local requer

diversos processos que precisam ser analisados, como objetivo da campanha, o

público-alvo que se deseja alcançar, interesses, produto ou serviço que está sendo

ofertado, meta do anúncio, dentre outros processos.

Com isso, para fazer tráfego pago é necessário que tenha uma conta criada

em alguma plataforma, como Facebook ADS, Google ADS, dentre outros.
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Logo em seguida será apresentado o passo a passo para criar uma

campanha no Facebook ADS. Em geral, o processo envolve os seguintes passos:

1. Definição de objetivo da campanha;

Figura 1: Objetivos de campanha para conversão Facebook Ads

Fonte: Facebook (2024)

2. Definição do público-alvo;

Após definir o objetivo da campanha é necessário criar segmentação do

público-alvo, ou seja, delimitar para quem os anúncios serão exibidos, e com isso o

público é definido de acordo com cada empresa, com base no produtos ou serviços

ofertados. As segmentações são delimitadas conforme os dados demográficos,

baseado na região, gênero, idade, interesses e/ou palavras-chave de busca.

3. Escolha do tipo de anúncio;

O tipo de anúncio está relacionado ao formato do anúncio, de como ele irá

aparecer para o público-alvo. Como nesse passo a passo está relacionado a

plataforma Facebook ADS, onde oferece várias maneiras de anúncios, como uma

página de vendas, imagem, vídeo, coleção, dentre outros.
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4. Configuração da segmentação;

Esse passo é definir onde e quando os anúncios apareceram, utilizando

assim o posicionamento do Facebook, podendo assim optar em quais plataformas e

dispositivos os anúncios será exibido, como stories, feed de notícias, dentre outras.

5. Definição de orçamento;

O orçamento está relacionando o quanto a empresa está disposto a investir, assim

que definir a quantia em dinheiro estar disposto a investir, pode escolher entre

orçamento diário ou vitalício, ou seja, o diário está relacionado um valor fixo

investido diariamente, já o vitalício é uma quantia total que será gasto enquanto o

anúncio estiver ativa.

6. Monitoramento e otimização de campanha.

Esse último passo está relacionado em acompanhar os resultados em relação

aos anúncios ativos, a importância de otimizar e monitorar, requer fazer reajuste

para melhorar ainda mais o desempenho do anúncio. Com isso é possível utilizar o

Gerenciamento de Anúncios do Facebook, onde possibilita o acompanhamento das

métricas da campanha de anúncio, sendo os cliques por pessoa, impressões, etc.
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6 CONCLUSÃO

Todo o tema estudado mostrou que as empresas devem se preocupar em

garantir uma presença forte na internet. Um bom investimento em Marketing Digital

pode contribuir para que sua empresa apareça nos resultados e seja encontrada,

reduzindo muito o custo de aquisição de clientes. Se o cliente está buscando por

uma empresa e não a encontra na internet, as chances dele não entrar em contato

com são imensas.

Outro ponto importante do Marketing Digital para empresas é o fato de a

empresa poder construir uma audiência que realmente deseja consumir seu produto

e se relacionar com ela até fidelizá-la. Assim, o Marketing Digital possibilita que a

empresa atraia as pessoas que realmente estão interessadas.

Adiciona-se outra questão importante mostrada neste trabalho que, com a

competição cada vez mais acirrada, utilizando o marketing digital, a empresa pode

se diferenciar da concorrência com a criação de bons conteúdos que auxiliem o

cliente na identificação e solução de seus problemas.

Portanto, um marketing digital bem estruturado, com ferramentas capazes de

maximizar a visibilidade da empresa, são essenciais para as empresas nos dias

atuais.
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