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RESUMO

A criacdo de uma estrutura de anuncios no Google Ads com retorno
satisfatorio e baixo investimento é o objetivo das empresas que utilizam esta
ferramenta. Definir as estratégias que promovam a conversdo de um crescente
namero de pessoas que acessam a pagina de destino em clientes sem onerar 0s
custos tem sido o grande foco. A otimizacdo de anuncios € fator primordial para o
crescimento das empresas na sua busca por este canal de atracdo de clientes. O
objetivo deste estudo de caso é compreender o aspecto do problema para que seja
possivel tratar seus pontos cruciais nos anuncios existentes de uma loja virtual de
roupas por um periodo de 6 meses. Propor uma estratégia de construcdo de
anuncios para o problema de forma a atender a BBrasil Stilus diminuindo assim os
custos mensais no investimento. O estudo teve como resultados a melhoria da
qualidade das palavras-chave. A categorizacdo dos anuncios para segmentacdo dos
perfis de busca. Andlise dos dados do web analytics permitindo a constru¢do de
estratégias futuras. Nos resultados do estudo foi constatada a melhoria do CPC
(Custo por Clique). Aumento no numero de cliques nas campanhas mensais.

Identificacdo das pecas de roupas mais procuradas assim como as de menor busca.

Palavras-chave: Google Ads. Anuncios. Gestdo da Informacédo. Loja Virtual.



ABSTRACT

Creating an ad structure on Google Ads with satisfactory return and low
investment is the goal of companies that use this tool. Defining strategies that drive
the conversion of a growing number of people who access the landing page to
customers without costing has been the major focus. Ad optimization is a key factor
for the growth of companies in their quest for this customer attraction channel. The
purpose of this case study is to understand the aspect of the problem so that it is
possible to handle its crucial points in the existing advertisements of a virtual clothing
store for a period of 6 months. Then propose a strategy of building ads for the
problem in order to meet BBrasil Stilus thus reducing the monthly costs invested in
ads by the company. The study resulted in improved quality of keywords. The
categorization of ads for targeting search profiles. Analysis of web analytics data
allowing the construction of future strategies. In the results of the study it was verified
the CPC (Cost Per Click) improvement of the campaigns created in the study.
Increase in number of clicks on monthly campaigns. Identification of the most sought

after pieces of clothing as well as those of lesser search among the existing pieces.

Keywords: Google Ads. Adverts. Information Management. Virtual Store.
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1 INTRODUCAO

O Google hoje é considerado uma das empresas com o maior valor de mercado
do mundo® e, quando se trata da internet, a mesma possui um servico de busca que
é referéncia no mercado. O Google se iniciou como uma companhia especialista em
recuperagéo da informagao e organizar dados néo estruturados. Como resultado, o
produto principal da empresa, consegue responder aos usuarios oferecendo
centenas de milhdes de opc¢des de links em menos de um segundo.

Ao longo destes quase 20 anos, o buscador foi crescendo e conquistou uma
fatia de mercado de cerca de 90% dos usudrios na Internet?. Segundo esta matéria,
a Serasa Experian divulgou uma pesquisa revelando os buscadores mais utilizados
no Brasil. O Google Brasil lidera o ranking com 94,3% de participacao, seguido pelo
Google.com com 2%. Em terceiro aparece o Bing, com 1,7%. Os dados foram
obtidos com base na Hitwise, ferramenta de inteligéncia digital da empresa.

Este mesmo estudo aponta que em dezembro de 2014, o Google Brasil também
foi a maior fonte de visitas para sites de compras e classificados, sendo responsavel
por 33,9% do trafego que a categoria recebeu de outros sites. Para se ter uma ideia,
no geral, os buscadores tém participacdo de 38,8% no trafego referenciado (vindo
de outros sites). Dentro de paginas de compras e classificados os produtos mais
buscados foram os smartphones. No periodo eles representaram 7 dos 10 termos
mais pesquisados. Moto G, iPhone 5s, iPhone 4s, iPhone 5c¢, Xbox 360, iPhone 5,
iPhone 6, tablet, Moto E e celulares foram, respectivamente, as palavras mais
buscadas.

O crescimento da organizacdo nao se deu apenas em seu principal produto, o
buscador, e ao longo do tempo foram criados outros servigos tais como construgao
de anuncios (adwords), ferramentas de gestdo de empresas do ramo do Marketing
Digital (Gsuite), Criacado de sites (Google Sites), formularios de pesquisa (Google
Forms), Software de escritério (Google Drive) e tantos outros.

Considerando essa penetracdo do Google no ambito da Internet, foi conferido a
este uma espécie de visibilidade que permitiu a companhia criar novos servigos que
voltados as outras empresas que identificam potenciais consumidores dos produtos

comercializados por eles. O Google, em sua grande base de dados alimentada pelos

! https://techcrunch.com/2018/07/23/google-joins-the-race-to-1-trillion/
2 https://olhardigital.com.br/noticia/ranking-dos-buscadores-no-brasil/46539
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bilhdes de usuarios da plataforma, consegue identificar as preferéncias individuais
de consumo.

Assim, o buscador deixou de ser uma simples ferramenta de respostas, para ser
um eficiente, e gigante, canal de coleta de informacao sobre as pessoas. Que pode
ser segmentado por perfis, e sdo exatamente essas perfis, que o Google oferece
aos seus clientes. Informacdes pessoais como idade, género, localizagdo, produtos
gue consomem sdo analisadas e compreendidas de modo que em cada busca, os
trés primeiros resultados sdo de anunciantes, patrocinadores do Google, e estdo
relacionados ao usuario e ao termo de busca utilizado.

Se considerarmos as mais de quatro bilhes de buscas diarias na ferramenta®,
esta se torna um dos servicos mais acessados na Internet, ao mesmo tempo em
que, é, provavelmente, o canal que mais promove andncios no planeta, e
observando a quantidade de usuarios qualificados, ou seja, com a segmentacao
adequada, a eficacia de oferecer a uma pessoa 0 que ela procura é
consideravelmente maior do que um anuncio aleatorio.

Neste sentido, as empresas viram nesta plataforma um meio de relacionamento
Business to Business (B2B), Business to Consumer (B2C) e Consumer to Consumer
(C2C), conectando os consumidores, que de fato possuem interesse em algum
produto ou servico, com lojas, ou mesmo pessoas fisicas, que oferecem algo de
valor.

Entdo o Google construiu uma plataforma que permite as empresas e
consumidores construirem relacionamentos e serem monetizados por essa conexao.
Além de prover ferramentas que auxiliem a todos na assertividade dessas relagdes.
Estas ferramentas permitem que, de forma online empresas possam criar estratégias
para seus potenciais compradores visualizem seus produtos e servigos, aumentando
a visibilidade.

Esta “nova” forma de se comunicar, também necessita de um tratamento
organizado na estrutura do anuncio, definigdo do publico-alvo, especificidade do
produto/servico e apelo do produto no mercado. E neste contexto que uma loja
virtual de roupas do estado do Maranh&o estava envolvida. A empresa utilizava as
ferramentas de anuncios do Google de forma aleatéria e sem o total conhecimento

sobre como tornar sua divulgacdo mais eficiente nesta plataforma.

% http://www.internetlivestats.com/google-search-statistics/
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A loja virtual é administrada por uma empreendedora autbnoma e a abordagem
inicial utilizada para a divulgacéo foi concebida com ajuda do proprio Google (help).
As campanhas ndo seguiam nenhum critério de organizacdo, categorizacdo dos
produtos e os anuncios eram muito abrangentes dificultando a segmentacdo e
tinham como destino final a pagina inicial da loja ao invés do produto procurado.

Esta proprietaria se queixou que estava investindo um valor consideravel em
anuncios mensais, cerca de R$ 1.000,00 por més, e a mesma nao tinha uma visao
clara do retorno. Ao analisar a forma de como os anuncios foram realizados, foi
possivel identificar alguns problemas de gestdo da informacdo cometidos pela
mesma na concepcdo de suas campanhas. Situacdes de excesso de palavras-
chave, palavras-chaves repetidas, falta de uma lista de palavras-chave negativas,
campanhas generalistas com varios produtos distintos em um mesmo anuncio e
paginas de destino muito abrangentes.

A partir da identificacdo destes problemas informacionais, a empresaria viu a
necessidade da reformulagdo “geral” em suas campanhas, onde estratégias que
envolvem a organizacao das informacdes poderia fazer com que fosse investido um
valor menor, com um maior retorno. Desta forma, foi conduzido um processo de
pesquisa e modificacdo das estratégias que compreendia a organizacdo das
informacdes dos termos de pesquisa, dividi-los em categorias, criar andncios
especificos para cada um destes termos. O intuito desta mudanca era direcionar o
usuario que realizasse uma pesquisa no Google relacionada a qualquer um destes
termos, o mesmo seria direcionado para pagina especifica do produto na loja.

Assim surge a motivacdo desta pesquisa que foi seria utilizar o uso de
conhecimento obtido a partir da Gestéo da Informacao (Gl) no ambiente de anuncios
digitais, com o auxilio de uma plataforma que auxilia nessa funcdo, mas que,
necessita de um conjunto de ac¢des, algumas delas bem desenvolvidas na Gl, para
atrair usuarios e consequentemente, aumentar as vendas.

Assim o objetivo geral deste trabalho é tratar, com os conhecimentos de gestao
da informacéo, as campanhas desta loja virtual de roupas com o objetivo de diminuir
0s custos da operacdo na proporcao que melhora os indices de qualidade dos
anuncios, ou seja, na medida que requalifica os acessos gerados nas paginas dos
produtos aumentando com isso a conversao e aumento nas vendas. A plataforma de
construcéo de anuncios foi o Google Adwords, e os anuncios foram criados em dois

sentidos: (i) ou eram direcionados aos usuarios que buscavam os termos no Google
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que estavam relacionados ao produto em divulgacédo e (ii) orientar as rede de
parceiros do Google que disponibilizam espaco nas suas respectivas plataformas
para divulgacdo em formato tanto de imagens como de videos, além dos tradicionais
anuncios de texto.

Assim temos 0s seguintes objetivos especificos:

e Melhorar a qualidade das palavras-chave de cada campanha de forma
especifica, qualificando com isso 0s andncios existentes em cada
campanha e melhorando assim o indice de qualidade dos anuncios.

e Categorizar os anuncios para melhorar a experiéncia do usuario, ao definir
0S anuncios em categorias sera possivel evitar usuarios sem perfil de
compra para aquela pagina.

e Analisar com o Web Analytics, oportunidades de crescimentos nas vendas,
tracando o perfil do usuario que pesquisa e de que forma gerar

campanhas mais atrativas para este publico.
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2 ANUNCIOS NA REDE

Segundo Cobra (2009) existe uma relacdo estreita entre marketing e anuncios.
Segundo o autor, o “produto” comercializado no ambito empresarial representam
necessidades especificas de cada nicho de mercado. Assim, a divulgacdo e
propagacdo de anuncios na Internet também devem se basear em necessidades e
desejos dessas empresas. Entdo, estruturar uma divulgacdo em formato de
anuncios tem como objetivo atender estes anseios e gerar valor para quem
consome.

Cobra (2009) apontam que as necessidades descrevem exigéncias humanas
basicas. As pessoas necessitam de comida, agua, ar, roupa e abrigo para
sobreviver. Elas também tém uma necessidade de lazer, recreacdo e educacao e
essas necessidades transformam-se em desejos quando sao direcionadas para
satisfacdo de objetos especificos. Uma pessoa pode sentir sede, que € uma
necessidade basica, mas como ela ir4 decidir se vai tomar agua ou refrigerante?
Hoje, os andncios estdo mais posicionados para realizar desejos do que atender
necessidades.

Ainda segundo este autor, além da questdo da necessidade, anunciar envolve
potencializar o valor de um produto, que podera proporcionar satisfacdo ao
consumidor se o0s seus atributos, o seu corpo — também chamado de valores
tangiveis -, o satisfizerem. Uma parte do produto é caracterizada por seus valores
intangiveis, ou seja, a sua esséncia; sdo os beneficios que o consumidor espera ao
comprar ou usar um produto. Uma roupa de grife, por exemplo, tem aspectos
tangiveis como modelagem, padronagem, acabamento, entre outros. Os valores
intangiveis representados pelos beneficios, tais como, status e prestigio que a
marca confere ao consumidor.

O valor € definido como a diferenca entre 0 que o cliente espera e o0 que ele
recebe. O consumidor recebe beneficios e assume custos. Os beneficios incluem
aspectos praticos e emocionais. Os custos podem ser monetarios, de tempo, de
energia e psicologicos.

Rocha (2013) afirma que o produto pode ser caracterizado pelo seu valor, ele
pode ser tangivel ou intangivel e o pre¢co desse produto por muitas vezes fica em
segundo plano se o valor do mesmo se mostrar alto. Por exemplo, se este produto

for um método que ensina como perder peso em exercicios de 30 minutos diarios,
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quem deseja participar de campeonatos de fisiculturismo ndo tera interesse no
mesmo, jA que o atleta busca ganhar massa muscular e aumentar as medidas.
Neste contexto, o valor do método rapido de emagrecimento é baixo, entdo, por
mais baixo que seja o0 preco, este ainda sera considerado caro. Entretanto, se o
perfil correto for alcancado por este produto, por exemplo, uma pessoa que esta em
sobrepeso, e que ndo possuem tanto tempo para exercicios fisicos, este método de
30 minutos diarios se mostra atrativo e a relacao preco-valor se inverte.

Rocha (2013) classifica o perfil de usuarios que consomem produtos na internet
em trés tipos: os (i) CSM — Clientes Super Motivados, (ii) CLM — Clientes Levemente
Motivados e (iii) CNM — Clientes Nao Motivados. Os clientes supermotivados s&o
agueles que tém o habito e propensdo de consumo na Internet, a maioria das
empresas digitais procura esse perfil pelo fato de que existe uma fartura de
informacgé&o sobre o que eles querem, que produtos compram, com que frequéncia e
quais lojas virtuais e parceiros de entrega mais utilizam.

Os clientes levemente motivados sédo aqueles que apresentam necessidades de
consumo, mas que, ndo procuram ativamente estes produtos na rede. Entretanto, se
estes se deparam com anudncios atraentes, existe uma grande chance de consumo
por parte do usuério. Pelo fato de que este perfil ndo realiza buscas ativas pelos
produtos desejados, as empresas ndo criam estratégias de marketing para atingir
este perfil, mesmo sendo este a maioria na rede. Este tipo de usuario é sensivel a
relacdo preco-valor e que se algo possui valor para o mesmo, a probabilidade de
compra é consideravel.

Por fim, existem os clientes ndo motivados, que sado as pessoas que nao
pesquisam na Internet por produtos. Provavelmente estas ndo sabem que existem
produtos que podem atender suas necessidades, mas que nao criaram o habito de
procurar e comprar na rede. Mesmo assim, o0 autor se pergunta: € possivel vender
para este perfil de usuario? A resposta provida pelo autor é que sim, entretanto o
valor além de superar o preco, deve ultrapassar barreiras de risco-recompensa e
mais do que o produto em si, a empresa deve passar nos seus anuncios valores da
empresa como compromisso e responsabilidade com cliente.

Esta nova forma de se fazer anuncios também desperta o interesse de
consumidores autbnomos que buscam a rede de anuncios do Google para
comercializar produtos. Este ambiente, que antes era exclusividade de grandes

empresas, abre espaco para usuarios comuns que possuem pequenos negocios.
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Também cresceu a procura por canais de anuncios em midias sociais como
Facebook e Instagram, esse crescimento se da pelo fato que estas plataformas
permitem criar perfis comerciais com opc¢des de divulgacdo para leigos em
marketing.”.

Entretanto, profissionais qualificados se tornam necessarios para prover novas
ideias de anuncios para 0s mais diversos meios tais como: websites, blogs, redes
sociais. Com o crescimento desse mercado, cresce a demanda pelo o profissional
de Marketing em midias sociais que possui aptiddes para organizar a informacéo,
encapsula-la e transforma-la em um produto atraente de valor. A média salarial
desse profissional esta, atualmente, entre R$ 8 mil e R$ 15 mil por més. Segundo o
consultor Guilherme Petreche, 80% das empresas no Brasil jA tém algum
investimento em midias on-line. “Ainda é um investimento pequeno. Cerca de 80%
das empresas investem até R$ 50 mil. Em contrapartida, 6% investem acima de R$
200 mil e é nesse grupo especifico de empresas que hd a demanda de profissionais
com conhecimento especifico das midias sociais para ajudar um melhor resultado
para as empresas™.

No artigo Miopia em Marketing de Theodore Levitt da Harvard Business Review
— texto de jul/ago/1960, defende que o foco das empresas deve se concentrar nas
necessidades do cliente e ndo no produto, focar no produto por muitas vezes nao
beneficia o cliente nessa troca de valor existente na venda, o cliente precisa
enxergar valor.

Bazerman,Max H.; Moore,Don(2014, Ed. 8%), classificam nosso cérebro em dois
estagios na hora da tomada de deciséo, classificados como Sistema 1 e Sistema 2.
O sistema 1 é intuitivo, impulsivo, se baseia no comportamento cotidiano que
possuimos e ndo requer muito tempo para uma decisao final, a quantidade de
decisbes simples que tomamos durante o dia é enorme, entdo o sistema 1 cria um
comportamento automatico para tomada destas decisfes cotidianas. O sistema 2 é
racional, envolve uma quantidade de informagbes mais complexas, tornando este
processo mais lento, como dito a quantidade de decis6es que tomamos diariamente
€ enorme, imagine se tivéssemos que tomar estas decisdes de forma racional, ndo

suportariamos o desgaste e nao teriamos tempo. Na hora da realizacdo de uma

* http://g1.globo.com/globo-news/noticia/2012/08/crescimento-de-midias-digitais-faz-surgir-um-novo-
profissional-no-mercado.html
> http://g1.globo.com/globo-news/noticia/2012/08/crescimento-de-midias-digitais-faz-surgir-um-novo-
profissional-no-mercado.html



https://www.infowebsite.com.br/
http://g1.globo.com/globo-news/noticia/2012/08/crescimento-de-midias-digitais-faz-surgir-um-novo-profissional-no-mercado.html
http://g1.globo.com/globo-news/noticia/2012/08/crescimento-de-midias-digitais-faz-surgir-um-novo-profissional-no-mercado.html
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compra, principalmente na internet, funciona da mesma forma, somos impulsivos e
imediatos, mas para iSso € preciso enxergar valor no produto ou servigo, a geragao
de conteudo sobre o produto funciona para criar este valor e gerar a necessidade
para a efetuacéo da compra.

Toledo, Caigawa e Rocha (2006) afirmam que uma das importantes
contribuicdes da Internet as decisdes de Produto parece ser a maior facilidade
de customizacédo, ou seja, oferecem-se ao consumidor condi¢cdes de solicitar um
produto feito especialmente para ele, respeitando suas especificacdes, de maneira
mais &gil. Portanto, realizar uma venda envolve mais do que oferecer produto e
prego, tem ralacdo direta com a construgdo de valor e o preenchimento da
necessidade do cliente. A gestdo da informacdo tem sua importancia na medida em
gue possui um papel na organizacao e tratamento dessas informacdes, na escolha
do publico-alvo, no estudo de mercado, na identificacdo das necessidades, na
andlise dos concorrentes, na identificacdo de oportunidades e na construcdo de
valor.

Os autores também ressaltam o papel da Internet, na formacéo do interesse da
pessoa ou empresa em comprar ou vender algo, que pode interagir na busca de
informacdes de seu interesse, e ndo precisa limitar-se ao que Ihe é apresentado
inicialmente. Seguindo as perspectivas que se abrem com a customizacao de
massa, a tecnologia de Internet permite hoje, a baixo custo, um nivel cada vez mais

significativo de personalizacao dos servicos e do atendimento (Chleba, 2000).
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3 ESTRATEGIAS DE VENDAS NA INTERNET

Quando o assunto € vendas, ou na estrutura necessaria para atrair clientes, o
Marketing de Conteudo € o caminho que permitira uma empresa levar o visitante
para o seu produto, quais dores ou problema ele resolve permitindo assim que 0s
perfis de clientes levemente motivados e n&o motivados vejam sua necessidade em
comprar o produto ou servigo.

Estes perfis de usudarios possuem necessidades como qualquer pessoa que
consome produtos ou servi¢cos na internet, porém ndo possuem o habito de compra.
Além do marketing de contetdo o e-mail marketing também é utilizado para “atingir”
essas pessoas, por meio de “iscas digitais’(normalmente infoprodutos, video aulas
ou e-books que sao livros digitais em formatos de PDF). Laudon e Laudon (2004)
dizem que a Internet é, talvez, a maior e mais conhecida implementacéo de redes
interligadas. Uma rede que permite manter conectadas centenas de milhares de
redes individuais ao redor do mundo todo, fornecendo acesso on-line vinte e quatro
horas, sete dias da semana e trezentos e sessenta e cinco dias do ano, para seus
USUArios.

Bransky (1999) define o comércio eletrbnico como a agdo de compartilhar
informagdes, manutencdo de relacionamentos e conducdo de transacdes de
negocios por meio de redes de telecomunicacdes dentro e fora das empresas.
Assim, o comércio eletrbnico é a maneira pela qual vendas e compras sédo geradas,
suas concretizacdes e a acdes de marketing de pos-venda, tudo isso realizado on-
line.

Conforme observa Albertin (1998), o comércio eletrdnico € a realizacdo de toda
a cadeia de valor dos processos de negdcio num ambiente eletrénico, por meio da
aplicacao intensa das tecnologias de comunicacéo e de informacéo. Os processos
podem ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo transacdes business to
business (B2B), business to consumer (B2C) e intra-organizacionais.

Assim, o comércio eletrdbnico abrange qualquer negdcio transacionado
eletronicamente, entre dois parceiros, ou entre um negoécio e seus clientes. Por essa
linha, o importante € o conhecimento justamente sobre esses parceiros de negaocio.
Os principais tipos de atividades do comércio eletrébnico podem ser estabelecidos da
seguinte forma: entre as proprias empresas (B2B ou businesstobusiness), entre a

empresa e o0 mercado consumidor (B2C ou businesstoconsumer), entre consumidor
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e as empresas (C2B ou consumertobusiness), entre consumidores (C2C
ou consumertoconsumer) (Telles, 2003).

No Brasil as transacdes econdmicas decorrentes do B2B pela Internet
movimentaram no ano de 2003, aproximadamente 36,7 bilhdes de reais. Conforme
a e-consulting, o B2C no Brasil movimentou 5,2 bilhées de reais no ano de
2003. Para Laudon e Laudon (2004), a Internet é um ferramental poderoso para
vendas e marketing, pois fornece capacidades para a personalizacdo e interacéo
com clientes que ndo podem ser encontradas em outros canais. Empresas podem
manter didlogos continuados com clientes, usando e-mail, bate-bapo e grupos de
discusséo eletronica, para solidificar seus relacionamentos com eles.

Silva e Oliveira (1997) afirmam que o marketing na Internet difere do marketing
tradicional, porque, no primeiro caso, as empresas buscam definir e atingir seu
mercado-alvo, ja na Internet sdo o0s clientes e o0s prospects que se dirigem
aos websites das empresas. Para os autores, como consequéncia da globalizacao,
os produtos (bens e servicos) podem ser criados e produzidos em diferentes
localidades, cabendo as empresas o papel da busca pela expansao do conceito de
produto, pela Internet, por meio dos servicos de atendimento ao consumidor e de
pés-vendas. O Preco, que depende da percepcao de valor do produto pelo cliente,
passa a ter seu foco sobre os meios de pagamento e as questdes legais e de
seguranca nas transacoes, refletindo os custos de producdo e distribuicdo na

Internet.
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4 GOOGLE ADWORDS

O Google Adwords é hoje a ferramenta de gestdo de anuncios mais utilizado
pelo Google, segundo o préprio buscador, o Google AdWords foi lancado ha quase
18 anos com um objetivo simples: facilitar a conexao on-line das pessoas com
empresas. Ao pesquisar servicos como papelarias ecoldgicas, materiais para a
fabricacdo de colchas ou construtores de casas em arvores, 0s usuarios tem a
oportunidade de exibir anuncios valiosos, Uteis e relevantes naguele momento. Essa
ideia foi o inicio do primeiro produto e deu origem a solu¢do de publicidade que é
ofertada hoje em dia.

Passados 18 anos, a visdo de produto mudou e com ele seu contexto. Além do
crescimento da ferramenta o aperfeicoamento acompanhou as necessidades dos
usuarios, hoje ela apresenta trés perfis de funcionamento. Google Ads, Google
Marketing Platform e Google Ad Manager. Esses novos produtos ajudam
0S anunciantes e editores de todas as escalas a escolher as solucbes mais
adequadas para as empresas. Dessa forma, se torna mais facil criar anuncios
confidveis e valiosos e oferecer as experiéncias certas para 0s consumidores em
varios dispositivos e canais.

A forma mais utilizada por esta ferramenta para auxiliar nos servicos de
anuncios séo os links patrocinados. Segundo Monteiro (2008) um Link patrocinado é
um modelo de propaganda onde o anunciante ndo paga pela sua exposicdo, ele
paga apenas quando o consumidor seleciona (clica) o anuncio. Este modelo também
chamado de campanha segmentada por palavra-chave ou PPC (pay-per-clicks), ja
gue o anuncio é mostrado quando uma determinada palavra-chave é identificada no
buscador.

Ao se anunciar no Google, é importante perceber em que local da pagina de
resposta 0 anuncio ird aparecer. Os locais mais visualizados sdo mais caros
enquanto que outros lugares podem ser ocupados por respostas que néo estdo
vinculadas a anuncios (resultados organicos). A posi¢cdo em que o anunciante sera
apresentado nesta pagina de resposta do Google depende diretamente do valor que
ele esta disposto a pagar por cada clique, sendo chamado por custo por clique
(CPC), e depende também da relevancia do anuncio para a busca.

Este autor também afirma que anteriormente os anuncios eram divulgados por

uma parcela de mil visualizagbes (CPM - Custo por Milhar). Ainda hoje é possivel


https://www.google.com/retail/success-stories/#?modal_active=ss-yt-s0qTI41cZJQ
https://www.youtube.com/watch?v=QWnOF68HNMk&list=PLA7tOCrVkffs0USfu-T0eLFgfrdwKtjWr
https://www.youtube.com/watch?v=QWnOF68HNMk&list=PLA7tOCrVkffs0USfu-T0eLFgfrdwKtjWr
https://www.youtube.com/watch?v=LDKYXDZdFU4&t=1s
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trabalhar com os dois modelos (CPC e CPM), porém o CPM nao € muito utilizado
porque as visualizagdes n&o sdo sindnimo de conversdes (cliques) independente da
guantidade de usuarios que acessa uma pagina. O que realmente importa Sdo 0s
usuarios que realizam uma acdo na mesma, seja a compra de um produto,
preenchimento de um formulario, etc.

A grande vantagem do CPC é a segmentacdo do publico-alvo e a construcéo de
anuncios voltados para publicos especificos, ou seja, para perfis que realmente
possuem perfil de compra. O CPM funciona bem em estratégias de “Branding” que
sdo anuncios que tem como estratégia atingir o maior nUmero de usudrios possiveis,
ndo é possivel mensurar o retorno destas estratégias porque o grande foco € a
consolidacdo da marca para médio e longo prazo este usuario possa se tornar um
consumidor.

Uma forma de avaliar a relevancia dos anuncios € a partir da Taxa de Cliques
(Click Through Rate - CTR). Um anuncio relevante que atrai muito interesse tera um

alto CTR. O calculo do CTR estad mostrado na Figura 1 a seguir:

Figura 1 — Calculo do CTR

CLIQUES X 100
IMPRESSOES

CTR=

Fonte: Autoria Prépria

E a porcentagem de cliques que o anuncio recebe, é calculado pela razdo entre
o0 numero de cliques multiplicado por cem, dividido pelo total de impressdes, quanto
maior o CTR melhor avaliado serd o anuncio. As taxas aceitaveis de CTR ficam
entre 0,5% e 1,5%, ou seja, a cada 100 apresentacdes ocorre um clique. Anuncios
com CTR acima de 5% sdao altamente relevantes. O CPC (Médio), Custo Médio por

Clique, é o custo total em um intervalo de datas dividido pelo total de Cliques.

Figura 2 — Calculo do CPC

CUSTO TOTAL
CLIQUES

CPC(Médio)=

Fonte: Autoria Prépria
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A importancia do CPC (Médio) se da para avaliar o retorno do investimento
empregado nos anuncios. Por exemplo, se o investimento para um periodo de 10
dias for de R$ 100,00, ao custo de R$ 10,00 diarios. Com um retorno de 25 cliques,
o CPC (Médio) seria de R$ 4,00 por clique, este valor iria variar durante os 10 dias,
poderia custar R$ 7,00 ou baixar pra R$ 2,00, porém para uma andlise dos
resultados o valor de R$ 4,00 seria usado para analises futuras.

O instituto Atlas, Monteiro (2008) fez uma pesquisa que avalia como a posicao
na pagina de resposta afeta o retorno do seu anuncio, o resultado estd no Quadro 1
a seguir:

Os anuncios que estdo na primeira posicao tem uma chance de 100% de ser
clicado. Segundo o instituto, as pessoas possuem um comportamento até certo
modo automatico, o de escolher a primeira opcdo oferecida, para estar bem
posicionado o anuncio precisa conter as informacdes existentes na pagina, para isso
o valor do investimento diario precisa ser alto. Porém, ndo € apenas isso que define
a colocacdo dos anuncios na primeira pagina, quanto mais preciso for o andncio,
maiores sdo as chances de o0 usuario encontrar o que procura € com isso 0 anuncio

estar mais bem posicionado.

Quadro 1 — Chance de um anuncio ser clicado pela sua posicao

Posicgdo Potencial de ser clicado

1° 100%
2° 59.8%
3° 47.5%
4 39.0%
57 34,8%
B" 31,3%
7" 24,0%
8" 20.0%
g° 15,3%
10° 13,9%

Fonte: Monteiro (2008)
4.1 Ad Rank

O Ad Rank € o calculo que é feito para indicar em que posicao ficara o
anuncio. Ele depende do CPC Real (valor pago) e pelo indice de qualidade

(relevancia) do link para as palavras chaves escolhidas. Nem sempre, quem paga
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mais pelo CPC Real estard melhor posicionado, vale lembrar que o Google prima
pela relevancia (atender ao usuério). O célculo é simples e o Ad Rank = CPC x
indice de Qualidade. O Quadro 2 abaixo apresenta um exemplo de como 4

anunciantes ficariam posicionados de acordo com o Ad Rank.

Quadro 2 — Calculo do CPC

CPC MAX. INDICE QUALIDADE AD RANK POSICAO

ANUNCIANTEL JiSE-¥els 3

LUV eV y#) RS 3,00 2 6 3¢
ANUNCIANTE3 JSRpXe 7 14 12
ANUNCIANTEA QRN 4 4 42

Fonte: Autoria Prépria

No Exemplo acima, a posicdo média ndo foi definida pela quantidade do
investimento, mas sim pelo indice de qualidade dos anuncios. Calculo do Ad Rank.
Assim, nem sempre quem investe mais ficara bem posicionado, como vemos no
exemplo acima. O indice de qualidade é fator primordial no Posicionamento médio

dos andncios, veremos sobre isso no estudo em questéao.
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5 METODOLOGIA

Este estudo baseia-se nos meios como uma pesquisa-a¢ao, uma vez que 0s
pesquisadores estavam envolvidos tanto na analise critica do problema e na
implementacdo de solucbes. Este € um tipo de pesquisa social de base empirica,
que é experiéncia que € concebida e realizada em estreita associacdo com uma
acao ou resolver um problema coletivo, no qual pesquisadores e participantes
representativos da situacao estdo envolvidos de modo cooperativo ou participativo
(Michel, 2009).

Quanto a finalidade, esta pesquisa € caracterizada como uma pesquisa
aplicada, o que envolve a acdo do homem que usa o conhecimento para criar
produtos e servicos. Destinado a melhoria da qualidade de vida e para o
desenvolvimento de estruturas ou servigcos Uteis a humanidade. O método de
pesquisa utilizado foi o estudo de caso, onde questbes vivenciadas em uma loja
virtual de roupas estimularam o aluno a realizar uma analise, o desenvolvimento de
recomendacdes e solugcbes para as questdes relativas aos anuncios online
relacionadas com o conhecimento da gestdo da informacg&o. A coleta de dados foi
feita a partir de uma observacédo direta intensiva, classificada como observacéo
participante, que consiste na imersdo de investigadores dentro do ambiente de
coleta de dados (Michel, 2009).

Uma loja virtual de roupas procurou nossa ajuda para avaliar sua estratégia
de anuncios por um periodo de seis meses. Eles ndo estavam convencidos de que
0S anuncios por eles antes criados tinham efetividade. A analise da campanha inicial

foi considerando apenas as buscas do Google. Assim, nossa metodologia adotada

foi:

o Identificar a estratégia original de anuncios da loja de roupas;

o Analisar pontos fortes e fracos desta estratégia;

o Coletar dados quantitativos da estratégia inicial;

o Modificar a estratégia dos anuncios da pagina, modificando os pontos fracos;
o Executar as novas campanhas baseada nas novas estratégias;

o Comparar os indicadores da nova campanha com a antiga;

o Criar um perfil de uma nova campanha;
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6 ASSUNTOS RELACIONADOS AO ESTUDO DE CAMPO

No decorrer desta sessdo sera descrita as etapas do trabalho de campo na
empresa dos meses posteriores a criacdo do conjunto de anuncios utilizados para
ela. Antes se faz necessario uma contextualizacdo dos agentes envolvidos neste
estudo. A empresa cliente € uma loja virtual de roupas femininas chamada BBrasil
Stilus e tem como concorrentes as grandes empresas de roupas do Pais como C&A
entre outras. A participacdo do proponente se deu com a analise do ambiente de
anuncios usando como ferramenta o Google Adwords. Para um melhor
entendimento, nos resultados de pesquisas do Google se buscam sempre os 3
primeiros posicionamentos da pesquisa, que sdo anuncios, e sao por meio deles que
a divulgacao dos produtos do usuario acontece. Foram feitas as seguintes atividades

na organizacao:

1. Definicdo dos concorrentes: esta etapa se trata de conhecer até onde
podemos disputar mercado e com quais concorrentes;

2. Pesquisa dos anudncios dos concorrentes: aqui foram analisados os
termos e modelos de andncios existentes, qual o foco utilizado? Quais
publicos-alvo? Quais estratégias?

3. Pesquisa das palavras-chave (positivas e negativas): quais termos levam
0 usuario a clicar no anuncio? Quais termos definem e caracterizam o
produto final? Como categorizar o produto(os)/servi¢co(0s)?

4. Definicao da Estratégia: de posse das informacfes das etapas 1, 2 e 3, se
define como as campanhas foram executadas e como foram construidos
0s anuncios e qual o investimento diario em cada anuncio? Qual o
investimento mensal? Qual o valor por CPC maximo? Quantos anuncios
serdo criados?

5. Construcdo dos Anuncios: criagdo das campanhas que compuseram a
estratégia, definicdo da Copy (texto existente nos anuncios), as dores dos
clientes, ou seja, as necessidades que 0s clientes possuem e que o
produto entrega, 0s anseios que o0s produtos atendem, analise dos
primeiros resultados.

6. Web Analytics — E o trabalho de avaliagcdo propriamente dito. Aqui que se

avalia os resultados de todas as campanhas e estratégias utilizadas, onde
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foi vista a necessidade de criar outras campanhas, cancelar alguma
existente, investir maiores quantias nas campanhas que deram certo e
menos nas que deram errado. Além de analisar as mudancas ocorridas
no mercado, quais tendéncias o mercado oferece? Quais termos 0s
usuarios utiliza para chegar aos andncios? Quais termos usam para
chegar, mas que ndo definem o produto? (novas palavras-chave
negativa). Esta etapa ocorre de forma ininterrupta e se dedica a coleta de
informacbes, definicdo de novas estratégias, arredondamento das
campanhas existentes, pois quanto mais palavras-chave séo inseridas

nas palavras negativas, mais precisos se tornardo os anuncios.

Qual é o desempenho esperado para um anuncio: (i) Logo apds a construcéo
dos anuncios se esperam que ocorram muitos cliques e poucas conversodes, neste
inicio a quantidade de palavras-chave que ndo levam ao produto ainda estédo
presentes. A partir da analise do web analytics € possivel restringir cliques
indesejados chegando ao segundo momento com a taxa de cliques menor porém
trazendo usuarios com perfil de compra, um publico mais selecionado, por fim o
momento de vida util final do andncio, quando o interesse no anuncio diminui e o
mesmo precisa ser remodelado ou até mesmo refeito, isso devido ao mercado que
mudou (0s concorrentes alternam estratégias), a procura também pode diminuir e a
depender do produto essa mudanca pode ocorrer rapidamente ou demorar, bem
como refletir a falta de interesse por determinado produto.

O Gréfico 1 a seqguir detalha a curva da vida util média de um anuncio:
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Grafico 1 — Resultado das Campanhas quanto a sua Efetividade

Cliques I

Resultados
Crescentes e
Constantes

Resultados Crescentes
Temporarios

=

Periodo

(Em Meses)

Fonte: Autoria Propria com Base

Os Resultados variam de anuncio para anuncio, na maioria das vezes as
campanhas iniciam abrangendo varios perfis de consumidores, e por mais bem
realizada que esta etapa ocorra, é preciso analisar 0s passos que serdo dados més
a més. O que realmente tera importancia serdo os resultados trazidos pelos
anincios em campanha, pois €& formado pelo publico real e analisar o
comportamento desse publico, poder identificar novos padrdes de consumo e com
iSso tracar novas estratégias.

A cada busca realizada no Google, a posi¢cdo dos resultados dos anuncios se
modifica, trata-se de um leildo onde o Google foca em oferecer a melhor experiéncia
para o usuario, para negocios locais. O anuancio pode ficar melhor ranqueado do que
um anuncio de uma grande empresa do mesmo ramo, isso porque o Google prioriza
0 anuncio local ao anuncio nacional, o que é oferecido localmente atende sua regiao
melhor do que uma empresa localizada em outra regido, isso independente do
tamanho de cada empresa, vai depender do produto/servigo que oferecido. Por isso,
a construcdo de anuncios deve se basear em publicos especificos, € preciso
oferecer ao usuario o preenchimento da necessidade e criacdo de juizo de valor
sobre o produto. Os anuncios nacionais devem existir caso o produto anunciado
atenda a este publico, com isso o ideal € criar uma campanha para cada perfil, local
e nacional.

O formato de texto foi o escolhido para a criacdo dos andncios neste estudo, e
sua estrutura € baseado em dois critérios, primeiro o contetdo da pégina de destino,
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quanto mais especifico for a estrutura dos andncios, maiores sdo as chances de
chegar no usuério que pesquisa pelo conteldo existente na pagina, € ai que entram
as palavras-chaves. Encontrar os termos que levam ao produto em questdo € um
passo importante neste processo, na visdo do usuario, quais termos de pesquisa
leva para o produto final? Respondendo a esta pergunta serd possivel encontrar as
palavras-chave que descrevem a pagina de destino e com isso o produto final.

Antes de construir o anuncio e as campanhas, € necessario pesquisar quais
anuncios aparecem sobre 0 negocio em questdo, como 0S concorrentes estao
anunciando, desta forma sera possivel encontrar um padréo, para entdo encontrar
um padrédo sobre como 0s concorrentes estdo anunciando seus produtos, pois se

estdo investindo dinheiro nestes modelos € porque estdo conseguindo ter retorno.

6.1 Tipos de campanhas relacionadas ao estudo

Para entendimento futuro se faz necessario a identificacdo das métricas e
termos utilizados para mensurar os resultados do estudo, a seguir estdo dispostos
os termos relativos a plataforma para criagdo de anuncios em questdo, o Google
Ads.

6.1.1 Campanha da Rede de Pesquisa

S&do0 anuncios de texto que serdo vinculados aos resultados de pesquisa do
Google, cada vez que um usuario realiza uma pesquisa as trés primeiras posicoes
dos resultados de pesquisa no Google, sédo anuncios oriundos destas campanhas.
6.1.2 Campanha da Rede de Display

Sao andncios em formato de imagens, videos e textos (predominantemente

imagens) que sao vinculados nos sites parceiros do Google, como e-mails, Youtube

entre outros. E bastante utilizado para criacdo de campanhas de Remarketing.
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6.1.3 Remarketing

Sao campanhas destinadas para rede de display que possuem como publico-
alvo visitantes de uma determinada pagina, por exemplo, um usuario acessa a
pagina da Netshoes em busca de um ténis, 0 mesmo néo realiza nenhuma compra e
apos ser registrado como visitante deste pagina, o usuario ira ser “perseguido” por
anuncios da Netshoes quando o0 mesmo acessar a internet. O Remarketing também
possui outros objetivos: divulgar contetdo para blog que possui relacdo com aquela
pagina visitada ou um lembre para participar de uma video-aula gratuita apos o
usuario ndo completar um formulario de cadastro, porém este é o mais utilizado de

forma geral.

6.1.4 Campanha do Shopping

O Google Shopping é uma plataforma do Google que possui variados produtos

para comercializacdo. E um canal de vendas direcionado.

6.2 Métricas Relacionadas

Agora se faz necessario uma descricdo das métricas do estudo e as mais

importantes para analise dos resultados.

6.2.1 Or¢camento Diéario

Se trata do valor investido diariamente, esta métrica € criada para a campanha,
ou seja, quanto cada campanha pode consumir durante o dia, este valor é dividido
pela quantidade de anuncios. A coluna "Or¢gamento” mostra o orgamento diario da
campanha. Se a campanha utiliza um orcamento compartilhado, o valor exibido

nessa coluna reflete o orgamento compartilhado completo.

6.2.2 Tipos de Estratégias de Lances

O tipo de estratégia de lances € a maneira como pela definicdo dos lances para

seus anuncios. As estratégias podem ser manuais ou automaticas, nas estratégias
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manuais o valor limitado por cada clique ndo acompanha o mercado e precisa ser
atualizado manualmente, a desvantagem disso € que o mercado varia durante até
mesmo o dia e se torna dificil acompanhar a atualizacdo vigente. As estratégias
automaticas sao atualizadas pela propria ferramenta de forma a seguir as variacdes
dos concorrentes, a desvantagem neste caso é que o valor do investimento pode
fugir do controle, até porque os concorrentes podem investir valores acima do
mercado. E possivel alterar o tipo de estratégia de lances a qualquer momento.
Duas métricas observadas neste momento sdo: Maximizar Cliques e CPA — Custo

por Aquisigao.

6.2.3 Maximizar Cliques

Tem como objetivo aumentar o numero de cligues em anuncios com o0

orcamento existente.

6.2.4 CPA — Custo por Aquisicéo

E o custo por cada conversao realizada no site, pode ser o preenchimento de
um formulario, a compra de um produto ou baixar um e-book, esta métrica estara
disponivel quando a quantidade de conversfes, ou seja, a quantidade de objetivos

alcancados forem maior do que 15 por més.
6.2.5 Impressoes

Uma impresséao é contabilizada sempre que o andncio € veiculado nas redes de
anuncios do Google, como no Google.com.br, no YouTube ou em outros websites e
aplicativos de editores. As impressdes ajudam a entender a frequéncia com que o
anuncio esta sendo visualizado.

6.2.6 Interacdes

Uma interagdo é a principal acdo associada a um formato de anuncio. Pode

incluir cliques em anuncios de texto e do Shopping, visualizagdes em anuncios em
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video e muito mais. As interacbes ajudam a determinar se 0s anuncios estao

atingindo suas metas de desempenho.

6.2.7 Taxa de Interacdo

E uma métrica utilizada somente na Rede de Display. Esta taxa visa informar ao

anunciante quao envolvente sdo 0s seus anuncios graficos e de video.

6.2.8 Custo Médio

Custo médio é o valor médio que é pago por interacdo. Como este é calculado:
esse valor é o custo total dos anuncios dividido pelo numero total de interacdes.
Exemplo: se houver duas interacbes com um anuncio, uma custando R$ 0,30 e
outra custando R$ 0,40, o custo médio para essas interacbes sera de R$ 0,35. Este
valor determina quanto esta se pagando por cada objetivo da campanha, seja o

objetivo da campanha por cliques, seja por conversées, etc.

6.2.9 Custo

E a soma dos gastos durante determinado periodo. Para este trabalho, as

avaliacdes das campanhas foram feitas mensalmente.

6.2.10 Conversoes

A métrica "Conversdes" indica 0 niumero de conversdes que foi recebida depois
das interac6es de anuncio (cligues em anuncios de texto ou exibicbes de anuncios

em video).

6.2.11 Posicionamento Médio

A posicdo média ajuda a descrever a classificacdo do anuncio em comparacao
com outros. Este posicionamento € um célculo definido com base em duas métricas:
indice de Qualidade e CPC Real — Custo por Clique. O Célculo é Conhecido Como:
Ad Rank.
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6.2.12 indice de Qualidade

E uma métrica utilizada pelo Google para definir o contetido do anincio e da
pagina como sendo Util ou ndo para o usuério, e util significa dizer que o usuério
precisa encontrar na pagina o que procura. O Google sabe que esse objetivo ndo foi
alcancado devido ao tempo que o usuario passa na pagina, menos de 10 segundos,
por exemplo, ou quando 0 mesmo n&do acessa outra pagina do site, para “Landing
Pages” que tem como formato uma unica pagina, a maioria tem taxas de rejei¢cdes
altas devido a esta peculiaridade de ser uma pagina Unica. Entretanto, quando o
usuario preenche o formulario deste Landing ou realiza alguma acéo na pagina, para
0 Google o usuario encontrou o que procurava, o conteudo do anuncio tem que estar
alinhado com o conteudo da pagina. O valor do indice de qualidade vai de zero a
dez.

6.2.13 CPC Real

O CPC é o custo por cligue médio gerado pelos anuncios, ele é calculado pela
quantidade de visualizacdes total dos anuncios pelo numero de cliques totais.

6.2.14 Palavras-Chave

Aqui séo escolhidos os termos de pesquisa que levardao o usuario a encontrar o
anuncio, sdo baseados nas caracteristicas do produto e quanto mais especificos e
precisas essas palavras forem, maior o seu custo por clique, pois sdo 0s termos

mais disputados entre as empresas que divulgam no Google.

6.2.15 Palavras-Chave Negativas

S&o0 os termos que nédo levam para o produto final, normalmente tem relacéo
com as caracteristicas dos produtos, porém em outro ramo de negdcio, por exemplo,
uma agéncia digital fornece servicos de “Marketing Digital”’, esta € uma palavra-
chave que leva o cliente ao produto final, porém, se o usuario digitar pelos termos

“curso de Marketing Digital”, vai encontrar o anuncio de uma agéncia que nao presta
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0s servigos de um curso, assim se faz necessario colocar o termo “Curso” como uma
palavra-chave negativa, desta forma € possivel evitar cliques de usuéarios que néo

possuem o perfil de conversao.
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7 EXECUCAO DO CASO

Para facilitar a compreensdo seguiremos com 0 caso em uma evolucéo

cronoldgica.

7.1 Janeiro de 2018

Este més sera a referéncia para avaliar os resultados futuros, pois € o0 més
que retrata a condicao inicial da empresa, quando a reestruturacdo dos anuncios
ainda ndo tinha sido realizada. A cliente ja realizava acbes em trés tipos de
campanhas: Rede de Pesquisa, Rede de Display (imagens em sites parceiros) e
Shopping (servicos direcionados).

Um dos elementos para uma boa aceitagdo de andancios € fazer com que o
usuario encontre a pagina de destino do que foi descrito no anuancio. O ideal é que
isto sempre ocorra, porém, ndo estava acontecendo nas campanhas configuradas a
época. Os anuncios eram muito abrangentes e apesar de “aparecer’” em varias
consultas, eles nunca eram especificos o suficiente para ficar bem posicionado. Ou
seja, quase nunca estavam entre os trés primeiros resultados. Além disso, quando o
usuario encontrava o anancio, a pagina de destino ndo tinha os termos explicitados
no andncio. Nas campanhas existentes o que se observou foram anuncios que
levavam para a pagina inicial do site, fazendo com que o0 usuario tivesse que
procurar pelo produto que foi publicado no anuncio dentro do site da loja entre varias
outras categorias de roupas.

A campanha da rede de display tem uma caracteristica diferente das outras,
por se tratar de uma estratégia de Remarketing, ela tem como usuarios aquelas
pessoas que clicaram nos anuncios e de alguma forma acessaram o site, porém nao
compraram nada. Neste tipo de estratégia sdo mostradas imagens com promocoes
para este mesmo usuario, na tentativa de oferecer uma oferta melhor da que ele
encontrou ao acessar o site pela primeira vez. Este tipo de estratégia tem que ser
bem direcionada, pois caso o usuario clique em um anuncio que cita: vestidos,
macacdes, blusas e calcas, por exemplo, 0 Remarketing necessariamente tem que
abranger estas mesmas categorias, mas como dito anteriormente, quanto mais

abrangente for a campanha, menor a taxa de conversédo, ou seja, desta forma as
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campanhas de Remarketing acabam seguindo a estratégia errada das campanhas
da rede de pesquisa.

Em janeiro as campanhas atingiram 469.924 impressdes, um ponto
importante a ser destacado neste més anterior a colocagcédo do estudo em pratica, é
que as campanhas estavam abrangentes, como dito anteriormente um mesmo
anuncio possuia termos variados, macacdo, vestido, blusas, cal¢as entre outros,
apesar de atingir um publico maior, porém, sdo usuarios com perfis variados que na
maioria das vezes chega a péagina procurando um termo entre varios existentes no
anuancio, ou seja, os 9.944 cligues ndo qualificados devido a abrangéncia dos
anuncios.

A taxa de interacdo informa o quao envolvente o anuncio esta, é calculada
apenas na rede de display para anuncios graficos e de videos. Neste més a
campanha de Remarketing atingiu 2,12%.

O custo total foi de R$ 750,03 permitindo um posicionamento médio de 1,4,
isso quer dizer que os anuncios foram visualizados em sua maioria entre primeira e
segunda colocacéao.

Os resultados das campanhas para o més de Janeiro estdo apresentados na

Tabela 1 abaixo.

Tabela 1 — Resultados de Janeiro/2018

CAMPANHA Dagamento/Didrio Tipo de estratégias de lances  Tipo de Campanha Impressdes  Interagdes  Taxade Interagio Custo Médio us Conversdes Pos. Médio
B Brasil Stilus [Google Build) RS 7,00 Maximizar Cliques Shopping 67.519 | 1660 Cligues 2.46% RS 0,12 RS 203,49 RS - 3,2
Shopping RS 5,00 Maximizar Cligues Shopping 66.467 | 1396 Cliques 2.10% RS 011[RS 14669 RS 500 0

Remarketing Bras RS 5,00 Maximizar Cligues Redede Display | 335938 [ 5888 Cligues 2.05% RS 0,06 | RS 39985 [RS 300
Janeiro Total: Campanhas 469.924 9.944 Cligues 2.12% RS 0,08 | R§ 750,03 |R$ 8,00
Total: camp. da rede pesquisa 67519 1.660 Cliques 2.46% RS 0,12 | RS 203,49 | RS -

Total: camp. da Rede de Display| 335.938 6.888 Cligues 2.05% RS 0,06 | RS 399,85 | RS 3,00 .
Total: camp. do Shopping 66.467 1.396 Cligues 2.10% RS 0,11 | R§ 14669 | RS 5,00 0

Fonte: Autoria Propria

A tabela acima mostra os tipos de campanhas existentes no més de janeiro
onde as campanhas de Remarketing e Shopping tinha um or¢camento diario de R$
5,00 com uma estratégia de maximizar cliques.

Na tabela 2 estdo destacadas o total de Impressoées e Interacdes (cligues) em
todas as campanhas, os numeros sdo bons em termos de alcance, um critério
basico para realizar conversbes é a geracdo de trafego a custos baixos, mas o
grande problema destes numeros sao a sua abrangéncia, o Google realiza testes

com os perfis de pesquisa, ele mostra 0os anuncios para variados perfis, podem ser
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usuérios interessados em comprar o produto como também usuarios que s6 querem
pesquisar pelo produto.

A criacdo de palavras-chave negativas tem por objetivo impedir que estes
usuarios sem perfil de compra acesse 0s anuncios, o grande problema esta no fato
gue os anuncios divulgam varios produtos que serdo direcionados para a Home da
loja virtual, ou seja, uma pessoa que procura por uma saia tera acesso a mesma
pagina de uma pessoa que pesquisa por uma blusa.

Lembrando que quanto mais especificos forem os andncios maiores sédo as
chances de vendas, o estudo e sua analise subsequente trata disso, a segmentacéo
dos publicos de acordo com cada peca de roupa. Na criacdo de anuncios destes
perfis segmentados para identificar quais pecas merecem maiores atencdes e

investimentos e quais peca néo.

Tabela 2 — Resultados de Janeiro/2018

Més CAMPANHA Impressdes  Interagies
laneiro Total: Campanhas 459924 9944 Cliques
Total: camp. da rede pesquisa 575149 1.660 Cliques
Total: camp. da Rede de Display] 335938 5.888 Cligues
Total: camp. do Shopping 66467 1.396 Cliques

Fonte: Autoria Prépria

Para este més as campanhas alcancaram 469.924 impressées 0 que gerou
9.944 cligues nos anuncios (interacdes). Destaque maior para as campanhas da
rede de display que alcangou 6.888 cliques. O grande problema destes niameros é
esse, ele acompanha os altos valores investidos naquele més, porém abrangem
todos os perfis, os numeros 6.888 cliques das campanhas da rede de display (ou
Remarketing) sdo bem maiores do que os 1.660 cliques da rede de pesquisa, é
normal que o Remarketing tenham mais cliques, mas neste caso a campanha da
rede de pesquisa gerou perfis abrangentes e que ndo necessariamente possuiam
perfil de compra, ou seja, 0 Google realizou testes baseado nos niumeros da rede de
pesquisa que geraram muitos cliques mas poucas vendas.

Os numeros sao bons, porém ndo especificos, para melhoria destes
resultados é necessario especificar o publico de acordo com cada peca de roupa, a
melhoria neste caso € levar cada usuario para seu produto especifico e com isso

aumentar suas chances de conversao, fazer uso da gestdo da informacgao para
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criacdo de campanhas voltadas para quem pesquisa por cada peca individualmente

e realizar andlise destes numeros para estratégias futuras.

7.2 Fevereiro 2018

Identificado os problemas, o primeiro passo foi a criagdo de campanhas na
rede de pesquisa (buscador) com categorias definidas de acordo com cada peca de
roupa. Desta forma é possivel atrair publicos com perfis especificos para paginas
daqueles perfis. Como dito anteriormente, foram criados anuncios para usuarios
especificos, por exemplo, um andncio procura por calca, outro para quem procura
por blusa, e assim por diante, estes anuncios terdo como pagina de destino as
categorias referentes a estes termos de pesquisa, evitando assim que usuarios
tenham que procurar na Home pelo produto que foi apenas citado no anuncio, entre
outros varios produtos.

Entdo foram criadas campanhas com o0s seguintes termos de Pesquisa:
Vestidos, Macacdes, Saias, Calcas e Blusas. A distribuicdo dos novos andncios €

demonstrada na figura abaixo:

Figura 3 — Estrutura das Campanhas para o Més de Janeiro

CAMPANHAS

[ anincior [N Avinco I rircio1 [ Anincio |

Fonte: Autoria Propria

Vestidos

A estrutura para o primeiro més do estudo consistia em um andncio para cada
campanha, com um CPC diério de R$ 4,00, com esta estrutura as campanhas para
0 més houve um aumento no numero de impressdes de 469.924 em janeiro para
538.930 para fevereiro, porém, proporcionalmente inverso houve uma melhoria no
namero de cliqgues em anuncios de 9.944 do més de janeiro para 11.984 cliques,
este acréscimo foi maior nas campanhas de Remarketing, fazendo uma andlise do
percurso que o usuario realizou para chegar ao Remarketing, vemos que o fato de
especificar as pecas trouxe usuarios segmentados para os anuncios da rede de

pesquisa, gerando usuarios curiosos por outras pecas nas campanhas de
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Remarketing, ou seja, quem pesquisou por uma blusa acabou sendo impactado por
campanhas variadas do Remarketing de outras pegas como macacdes, vestidos,
etc, durante o periodo de um més subsequente ao primeiro cligue no primeiro
anuncio da rede de pesquisa. A taxa de interacao subiu de 2,12% para 2,20% neste
més de fevereiro.

O custo médio das campanhas foi de R$ 0,12 diério, com custos totais de R$
1.402,38, o aumento no valor do investimento se deu pelo fato que as outras
campanhas foram mantidas mais o acréscimo das novas campanhas para este més.

A partir do Web Analytics foi observado que os termos CPC (custo por clique)
mais alto foi a campanha de calcas (resultado ruim), por isso 0 mesmo foi pausado
(interrompido) em determinado periodo do més, apesar de possuir um CPC de 0,57
centavos por cliqgue médio em relacdo as outras campanhas este valor ficou alto,
fazendo com que a cliente optasse por pausar a campanha.

As campanhas de vestidos e macacdes obtiveram os melhores resultados
dentre as opcles restantes de campanhas para este més. Um fato importante a
observar é de que, apesar dos anuncios possuirem uma limitacdo diaria de
orcamento, as campanhas séo criadas para maximizar cliques, ou seja, 0 Google vai
escolher entre aquelas campanhas que possuiram maior retorno e gerar uma
quantidade maior de impressfes para elas, o valor diario ndo deve ser alterado,
porém com a variacao no valor do clique, o CPC tem uma tendéncia maior a exceder
o valor limite de R$ 1,00 maximo por clique. Isto ocorre porque a intengéo primordial
dos anuncios, € gerar uma boa experiéncia para 0 usuario, ou seja, se Varios
usuarios acessam uma pagina e encontra o que procuram, a tendéncia € que esses
anuncios sejam mais visualizados independentes do valor oferecido pelos
concorrentes, isso envolve o indice de qualidade dos anuncios.

Esta métrica é primordial para uma boa qualificacdo do andncio nos
resultados de pesquisa do Ad Rank impactando na métrica “Posicionamento Médio”,
que é a métrica que define a média das aparicbes do andncio nas primeiras trés
posi¢cdes da pagina nos resultados de pesquisa. As campanhas para 0 més de
fevereiro tinham um orgcamento diario de R$ 4,00 e um CPC maximo de R$ 1,00. Os
resultados das métricas como impressdes, CPC, Custo Total no més e cliques estao
descritos na tabela abaixo para o periodo de 05/02/2018 a 28/02/2018.
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Tabela 3 — Resultados de Fevereiro/2018

I Ciques Impressoes 05/02/18 até 28/02/18

Blusas 586 41,100 | RS 0,33 | RS 195,00

 Calgas 180 10.300 [ R$ 0,57 | RS 103,00 |
Macacéo 820 37.800 [R$ 0,27 [R$ 225,00

Saias 751 41700 [R$ 0,29 [R$ 216,00

Vestidos 895 47.600 [ R$ 0,26 [ RS 232,00

Facebook 3.049 34.513 | RS 0,06 | RS 180,19 i

Fonte: Autoria Propria

Na tabela 4 estdo os resultados da tabela comparativa para o0 més de

fevereiro com envolvendo todos os dados globais:

Tabela 4 — Resultados de Fevereiro/2018

CAMPANHA Oagamento/Didrio Tipo de estratégias de lances Tipo de Campanha Impressoes  Interagoes  Taxa de Interagao Custo Medio

saias - BBrasil - Infowebsite | RS 4,00 Maximizar Cliques Pesquisar | 42742 769 Cliques 1.80% RS 0,29 | RS 220,54 [ RS 1
Macacdo - BBrasil - Infowebsite| RS 4,00 Maximizar Cliques Pesquisar 39.606 840 Cligues 2.12% RS 0,27 | R§ 230,03 [RS 100 2,2
Vestidos - BBrasil - Infowebsite | RS 4,00 Maximizar Cliques Pesquisar 48.320 901 Cliques 1.86% RS 0,26 | RS 23409 [RS 100 2,4

2.083 | 600 Cliques

Calgas - BBrasil - Infowebsite | RS 4,00 Maximizar Cligues Pesquisar 10274 | 180Cligues 1.75% RS 057 RS 10330 RS - 24

Total: Campanhas 538.930 [11.984 Cligues 2.21% RS 012 |RS 140238 |RS 500 15
Total: camp. da rede pesquisa 189379 | 3.451Cligues 1.82% RS 029[Rs 100L73|RS 200 24
Total: camp. da Rede de Display| 320090 | 7.876 Cliques 2.46% RS 004|Rs 33327 RS 100 1,1
Total: camp. do Shopping 29461 | 567 Cliques 192% RS o012[rRs 6738|Rs 200 )

Fonte: Autoria Propria

Fevereiro foi o primeiro més da criacdo de anuncios criados por meio de
campanhas especificas, ou seja, organizando as pecas de roupas por categorias,
calcas, blusas, vestidos etc. o orcamento diério foi de R$ 4,00 e o tipo de estratégia
de lances foi o0 de maximizar Cliques.

Na tabela 5 estdo destacadas o total de Impressodes e Intera¢des (cliques) em

todas as campanhas:

Tabela 5 — Resultados de Fevereiro/2018

Més CAMPANHA Impressoes Interacoes
Total: Campanhas 538930 |[11.984 Cligues
Total: camp. da rede pesquisa 189.379 3.451 Cliques
Total: camp. da Rede de Display| 320.090 7.876 Cliques
Total: camp. do Shopping 29451 567 Cliques

Fonte: Autoria Propria
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O alcance das impressGes aumentou para 538.930 com aumento também na
quantidade de interacdes (cliques), agora com 11.984 cliques em anuncios. Para
cada campanha foi criado um anuncio.

Ao analisar as campanhas individualmente ficou na tabela 3, macacdes e
vestidos obtiveram os melhores resultados em cliques com 895 e 820
respectivamente, gerando um CPC de R$ 0,27 para macacdes e R$ 0,26 para
vestidos, os dois menores valores entre as pecas, com 47.600 impressées para
vestidos e 37.800 impressfes para macacdes, estes numeros permitem um
investimento maior nestas categorias, pois como dito, o Google posiciona melhor
anuncios com melhores indices de qualidade como mostra no Quadro 1, o anuncio
na primeira posicdo da pagina tem 100% de probabilidade de ser clicado. A peca de
menor retorno foi a campanha das calcas, apesar de ter um de R$ 0,57 centavos, a
cliente tomou como parametro as outras pecas que obtiveram valores girando em
torno dos R$ 0,30 centavos, assim a mesma pediu para pausar a campanha de

calcas, a cliente relatou que a peca possui um histérico ruim de vendas.

7.3 Margo de 2018

Devido aos bons resultados alcancados no més de fevereiro em relagédo ao
CPC, a cliente achou por bem excluir algumas campanhas que ela possuia e que
seguiam o critério equivocado e sem categorizacdo citado neste trabalho, entdo
esses anuncios foram excluidos devido ao baixo rendimento em comparacdo aos
anuncios das novas campanhas deste trabalho. A estratégia escolhida foi a de
aumentar o investimento onde esta existindo retorno e diminuir o investimento nas
campanhas que ndo conseguiram um retorno satisfatorio, o parametro para definir
os melhores e piores desempenhos se concentrou no universo das campanhas
criadas. No més de fevereiro foi criado um anuncio para cada campanha, ou seja,
um anuncio para cada peca de roupa, devido ao 6timo rendimento das campanhas
para macacfes, principalmente e vestidos, um novo anuncio foi criado para
macacdes, as outras campanhas permaneceram com 1 anuncio, como dito, investir
menos nas campanhas com pouco rendimento e investir mais nas campanhas com
bom aproveitamento. No més de marco o orgamento diario passou a ser de R$ 5,00
e manteve-se o valor maximo de R$ 1,00 para o clique.
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As campanhas de calgas foram pausadas devido ao baixo rendimento, esta
campanha foi a pior entre todas as pecas e manteve-se com este rendimento ruim
para marco, a pedido da dona da loja esta campanha foi pausada por volta do dia 5
de marco.

A campanha de vestido foi a segunda melhor entre as pecas, perdendo
apenas para macacao, mas por receio de ter que investir mais a cliente preferiu nao
adotar a mesma estratégia de acrescentar um anuncio utilizado em macacdes, esta
campanha mesmo com a manutencdo da estratégia do més anterior, conseguiu
melhorar a quantidade de cliques, passando de 895 para 914, € bom destacar
também que o més de fevereiro tinham feriados como o carnaval e trata-se de um
més mais curto em relacdo a marco, entdo ainda ndo se pode dizer que esse
rendimento foi devido ao crescimento natural da campanha, o fato é que ela
manteve seu bom rendimento do més anterior.

Os resultados das métricas como impressdes, CPC, Custo Total no més e

cliques estéo descritos na tabela 6 abaixo:

Tabela 6 — Resultados de Mar¢o/2018
_ Cliques Impressdes

01/03/18 até 31/03/18
Blusas 540 31.100 [ RS 0,21 [ RS 111,00

Calcas 16 469 | RS 0,96 | RS 15,34 o no final do més
Macacao 1.050 69.700 | RS 0,14 | RS 149,00
Saias 594 39.600 | RS 0,21 | RS 122,00
Vestidos 914 70.000 | RS 0,18 | RS 165,00

()

Fonte: Autoria Propria

O destaque para o més de marco foi o excelente rendimento da campanha de
macacoes, a cliente temeu pelo aumento no investimento ao aumentar a quantidade
de anuncios também para vestidos, porém o0s resultados comprovaram que
aumentar a quantidade de anuancios por campanha nao é sinbnimo de aumento dos
custos no investimento, em fevereiro, a campanha de macacdes adquiriu um CPC
de R$ 0,27 centavos e um custo total de R$ 225,00, para 0 més de marco com dois
anuncios o CPC caiu quase pela metade adquirindo o valor de R$ 0,14 centavos por
clique e um custo total no investimento de R$ 149,00, permitindo uma diminuicao

dos custos para esta campanha de 33,77% em relacdo ao mesmo de fevereiro.
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Baseado nestes numeros é possivel definir a mesma estratégia para as
outras campanhas, e analisar se o custo do investimento no més também diminui
para as outras pecas. E aqui estdo os resultados da tabela 7 comparativa para o

més de mar¢o com envolvendo todos os dados globais:

Tabela 7 — Resultados de Margo/2018

CAMPANHA

Oagamento/Didrio  Tipo de estratégias de lances Tipo de Campanha Impressdes  Interages  Taxa de Interacio Custo Médio Custo Conversbes Pos. Médio

Blusas - BBrasi| - Infowebsite | RS 5,00 Maximizar Cligues Pesquisar 31.141 .
Calgas - BBrasil - Infowebsite | RS 5,00 Maximizar Cligues Pesquisar 269 16 Cliques 3.41% RS 096|RS  1534|R§ - 22
Macacso - BBrasil - Infowebsite] RS 5,00 Maximizar Cligues Pesquisar 69715 | 1055 Cliques 151% RS 014 |R5 143,05 RS 23

540 Cligues 173% RS 0,21 | RS 111,22 | RS

Marge

Vestidos - BBrasil - Infowebsite | R$ 5,00 Maximizar Cligues Pesquisar 69.973 | 914 Cligues 131% RS 018 | RS 16455 |RS 1,00 25

Total: Campanhas 512.290 |10.330 Cliques 2.02% RS 0,10 RS 105336 RS 12,00 14
Total: camp. da rede pesquisa 210.869 | 3.119 Cliques 1.48% RS 018 |RS 562,64 RS 1,00
Total: camp. da Rede de Display| 192.970 | 5.223 Cliques 271% RS 005 |RS 27218 RS - 1
Total: camp. do Shopping 108.451 | 1.988 Cliques 1.83% RS 011[R5 21854 RS 11,00 0

Fonte: Autoria Propria

No més de marco houve um aumento no valor diario investido na campanha
de R$ 4,00 para R$ 5,00, gracas ao aumento da qualidade dos cliques a cliente
achou por bem aumentar o alcance das campanhas. Na tabela 8 esta destacado o

total de Impressdes e Interacdes (cliques) em todas as campanhas:

Tabela 8 — Resultados de Mar¢o/2018

Més CAMPANHA Impressdes Interacoes
Total: Campanhas 512 290 | 10.330 Cliques
Total: camp. da rede pesquisa 210.869 3.119 Cliques
Total: camp. da Rede de Display| 192970 5.223 Cliques
Total: camp. do Shopping 108.451 1.988 Cliques

Fonte: Autoria Propria

No total as campanhas atingiram os 10.330 cliques, na rede de pesquisa e
foram alcancados 3.119 cliques, ocorrendo uma diminuicdo em relacdo ao numero
de cligues do més anterior que atingiu 3.451. Na campanha para rede de display (0
Remarketing), também houve diminuigcdo na quantidade de cliques, de 7.876 para
5.223, mas o que explica a diminuicdo destes numeros? Em primeiro lugar a
qualificacdo dos anuncios permitindo também uma qualificacdo nos cliques, como
anteriormente 0s anuncios abrangiam varias pecas de roupas, varios perfis eram
direcionados para a Home.

No novo modelo de campanhas foram priorizados perfis segmentados de

acordo com cada peca de roupa, em segundo lugar algumas campanhas foram
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excluidas ap0s os resultados de fevereiro, a cliente identificou que os resultados das
novas campanhas estavam mais assertivos em relacdo as campanhas existentes em
janeiro, ao ser definida a prestacéo dos servicos, foi passado um relatério inicial para
a cliente informando o que estava fora do padrdo e sobre o que poderia ser
aprimorada nas campanhas, com a constatacdo deste relatério demonstrados nos
resultados das campanhas de fevereiro a cliente excluiu alguns anudncios que a
mesma possuia e administrava.

Com a acao de inserir um novo anuncio na campanha de macacfes, houve
um aumento na quantidade de cliques, assim como uma diminuicdo no CPC desta
campanha, este fato se da pelo melhor aproveitamento do indice de qualidade dos
anuncios, permitindo assim que o Google gere uma quantidade maior de impressdes
que foi de 189.379 em fevereiro para 210.869 em marco, com 0 aumento do nimero
de impressodes foi possivel diminuir o CPC médio que ficou com um valor de 0,14

centavos para este més, o menor entre todas as campanhas.
7.4 Abril de 2018

Os resultados do més de abril ndo puderam ser contabilizados para este
estudo porque a cliente pausou as campanhas para esse més, na tabela 9 a seguir

estdo os resultados para os dias onde as campanhas ficaram ativas:

Tabela 9 — Resultados de Abril/2018

I Cliques Impressées 01/04/18 até 14/04/18

Blusas 34 1.525
Calgas 20 783 | RS 1,09 | RS 21,82
Macacéo 55 4770 | RS 0,13 | RS 7,09
Saias 35 2.619 | RS 0,25] RS 8,67
Vestidos 69 5376 | RS 0,14 ] RS 9,59

—

Fonte: Autoria Propria

Na tabela 10 estdo os resultados da tabela comparativa para o més de abril

com envolvendo todos os dados globais:
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Tabela 10 — Resultados de Abril/2018

CAMPANHA Oagamento/Didrio  Tipo de estratégias de lances Tipo de Campanha Impressdes  Interages  Taxa de Interagio Custo Médio Custo Conversbes Pos. Médio

Blusas - BBrasil - Infowebsite | RS 6,00 Maximizar Cligues Pesquisar 1525 34 Cligues 2.23% RS 047 |RS 1601 |R$ - 3,1

Calgas - BBrasil - Infowebsite | RS 5,00 Maximizar Cliques Pesquisar 783 20 Cliques 2.55% RS 1,09 RS 2182 [RS - 18
Macacio - BBras website] RS 5,00 ar Cliques Pesquisar 4770 55 Cliques 1.15% RS 0,13] RS 700 [rs - 1,9

35 Cliques

69 Cliques
468 Cligues 1.80% RS 017[Rs  79,74|RS - 16
213 Cliques 1.41% RS 030|RS  6318|RS - 23
175 Cligues 2.72% RS 0,05[RS 9,17 | RS 1
80 Clgues 177% RS 0,09 RS 739|Rs - 0

Abril

Vestidos - BBrasil - Infowebsite

Total: Campanhas

Total: camp. da rede pesquisa,
Total: camp. da Rede de Display
Total: camp. do Shapping

Fonte: Autoria Propria

No més de abril ndo houve investimentos nos anuncios de forma integral. Por
isso ndo foi possivel analisar o més. Na tabela 11 estdo destacadas o total de

Impressoes e Interacdes (cliques) em todas as campanhas:

Tabela 11 — Resultados de Abril/2018

CAMPANHA Impressoes Interacoes

Total: Campanhas 26.032 468 Cliques

Total: camp. da rede pesquisa 15073 213 Cligues
Total: camp. da Rede de Display| 6.430 175 Cliques
Total: camp. do Shopping 4529 80 Clgues

Fonte: Autoria Prépria

7.5 Maio de 2018

Neste més nao houve investimento em anudncios.

7.6 Junho de 2018

No més de junho os investimentos em anuncios aconteceram com um valor
de or¢camento diario de R$ 7,00, o aumento no valor do investimento se deu pelo
retorno gerado no aumento dos cliques e segmentacao do perfil de quem visita a
pagina. Outro ponto importante destacado na campanha de marco foi a liberacéo de
uma métrica disponivel apenas com uma média de 15 conversbes por més, a
métrica conhecida como “CPA Desejado (Custo Por Aquisicdo Desejado)”, para
este estudo n&do foram informados as conversdes nem as vendas mensais, o foco do
estudo aconteceu na diminuicdo dos custos nos cliques, categorizacdo e definicao

do publico para cada peca de roupa especifica e aumento calculado dos valores do
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investimento, mas a liberacdo desta métrica significa que a média de conversdes
cresceu.

Porém, para alcancar essas metas e seguindo o insight da campanha de
macacdes do més de marco, neste més foram criados 3 anuncios para cada
campanha, com excecdo da campanha dos macactes que ficou com 4 anuncios, Os
resultados das métricas como impressfes, CPC, Custo Total no més e cliques estédo
descritos na tabela 12 abaixo para o periodo de 01/06/2018 a 29/06/2018:

Tabela 12 — Resultados de Junho/2018

01/06/18 até 29/06/18

_ Cliques Impressdes CPC Custo

Blusas 1.030 109.000 | RS 0,20 | RS 201,00
Calgas 113 5.170 | RS 0,92 | RS 104,00
Macacéo 1.100 85.100 | RS 0,18 | RS 202,00
Saias 1.150 131.000 | RS 0,17 | RS 198,00
Vestidos 1.850 132.000 | RS 0,11 | RS 203,00

(—

Fonte: Autoria Propria

O maior crescimento aconteceu para as campanhas de vestidos que quase
dobrou o resultado de macacdes do més de marco (com dois andncios em marco)
atingindo 1.850 cliques e 132.000 impressoes, a estratégia sé confirmou a estratégia
de margo. O CPC caiu para R$ 0,11 centavos, o melhor entre todas as campanhas
para este més, o valor do investimento total foi de R$ 203,00, o mais alto das
campanhas, porém com um custo beneficio melhor em relag&o aos cliques.

O pior rendimento continuou sendo a campanha de calgas, ela foi pausada no
comec¢o do més devido ao seu alto CPC chegando ao valor de R$ 0,92, segundo a
cliente esta peca sempre teve um histérico ruim de vendas.

Na tabela 13 estédo os resultados da tabela comparativa para o més de abril

com envolvendo todos os dados globais:
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Tabela 13 — Resultados de Junho/2018

CAMPANHA Oagamento/Didrio _Tipo de estratégias de lances Tipo de Campanha Impressbes _ Interagdes  Taxa de Interagio Custo Médio Custo Conversbes Pos. Médio

Vestidos - BBrasil - Infowebsite | RS 7,00 CPA Desejado Pesquisar 132,540 1.853 Cliques 1.40% RS 0,11 | RS 203,24 [ RS - 26

Saias - B8rasil - Infowebsite | RS 7,00 CPA Desejado Pesquisar 130.656 | 1.153 Cliques 0.88% RS 017 R 198,37 RS 1
Calgas - BBrasil - Infowebsite | RS 5,00 CPA Desejado Pesquisar 5.167 113 Cliques 2.19% RS 0852 |RS 10380 (RS - 2
Macacdo - BSrasil - Infowebsite] RS 7,00 CPA Desejado Pesquisar 85135 | 1.100 Cliques 1.29% RS 018|RS  202,31|R$ 1,00 .
Blusas - BBrasil - Infowebsite | RS 7,00 CPA Desejado Pesquisar 108.875 1031 Cliques 0.95% RS 0,20 | RS 201,70 | RS 1,00 2,4
Total: Campanhas 584.398 | 7.628 Cliques 131% RS 015|R5 1.14281[RS 2,00 19

Total: camp. da rede pesquisa 462.373 5.250 Cliques 1.14% RS 0,17 | RS 909,52 | RS 2,00 23
Total: camp. da Rede de Display] 59240 | 1425Cliques 2.41% RS 008[Rs  11184RS 11
Total: camp. do Shopping 62785 | 953 Cliques 1.52% RS 013 |R$ 12135|R$ - 0

Fonte: Autoria Propria

Na tabela 14 estdo destacadas o total de Impressfes e Interacfes (cliques)

em todas as campanhas:

Tabela 14 — Resultados de Junho/2018

Més CAMPANHA Impressoes  Interagbes
Total: Campanhas 584 398 7.628 Cliques
Junho Total: camp. da rede pesquisa 462 373 5.250 Cliques
Total: camp. da Rede de Display| 59.240 1.425 Cliques

Total: camp. do Shopping 62.785 953 Cligues

Fonte: Autoria Propria

Anteriormente foi citado sobre a necessidade de especificar os andncios para
ter campanhas de Remarketing mais assertivas, as campanhas nas redes de display
obtiveram um resultado maior, com a diminuicdo do CPC girando em torno de 0,11
centavos para o caso dos anuncios em vestidos, foi possivel aumentar a quantidade
de cligues de forma geral, e mais importante também, foram gerados cliques de
perfis que procuravam no anuncio os termos da pagina de destino. Aumentando
assim o indice de qualidade dos anuncios perante o Google.

Com o excelente rendimento na diminuigdo do CPC, foi possivel aumentar o
retorno em cliques qualificados, para este més as campanhas atingiram 5.250
cliques, o maior em todos 0s meses estudados neste trabalho, esse retorno da rede
de pesquisa foi tdo satisfatorio que a cliente diminuiu o investimento nas campanhas
da rede de display e shopping, o que permitiu aumentar o valor do investimento
diario na rede de pesquisa para R$ 7,00 para o0 més de junho.

A construcdo de anuncios segue um caminho crescente como mostrado no
gréfico 1, no periodo de melhor rendimento das campanhas é o momento de investir
mais, claro, € necessario manter o ritmo da demanda que é possivel atender, nédo

adianta gerar trafego na loja virtual se o estoque ndo puder suprir os resultados
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desse investimento. Ainda € possivel criar novos sub nichos em cada peca de roupa,
para um melhor aproveitamento destes resultados, o proximo passo seria criar
anuncios para cada modelo de peca de roupa, por exemplo, na campanha de
macacdes, seria possivel criar anincios para cada modelo de macacao existente na
loja virtual, com variacdes de modelos e cores, a partir dai identificar quais pecas
possuem mais procura e focar o investimento nestas pecas. Para isso seria
necessario um maior investimento, porém seria um investimento baseado no que o

publico-alvo estaria consumindo, com grandes chances de retorno positivo.

7.7 Dados Totais Consolidados

A seguir estdo 0s numeros relativos ao periodo entre 05 de fevereiro de 2018
a 30 de junho do mesmo ano, periodo este relativo ao meses em que a gestdo de
anuncios ocorreu. Todas as campanhas atingiram 1.612.570 impressdes, as
campanhas de vestidos com 3.737 e macacdo com 3.050 obtiveram os melhores
resultados, devido a quantidade de cliques ser maior para vestidos neste periodo

acumulado, a campanha de vestidos ficou com o menor CPC.

Tabela 15 — Resultados Totais/2018

Vestidos - BBrasil - Infowebsite 256.209 3.737 RS 016 |RS 61147
Saias - BBrasil - Infowebsite 215.587 2.551 RS 0,22 | RS 550,06
Calgas - BBrasil - Infowebsite 16.693 329 RS 0,74 |RS 244,36
Macac8o - BBrasil - Infowebsite 199.226 3.050 RS 0,19 |RS 58848
Blusas - BBrasil - Infowebsite 183.624 2.205 RS 024 |RS 52668

Total

Total: Campanhas 1.612.570 29.350 R$ 0,12 | R$ 3.620,27
Total: camp. da rede pesquisa 871.340 11.872 RS 0,21 |R$ 252105
Total: camp. da Rede de Displa 541.236 13.995 RS  005|RS 694,14
Total: camp. do Shopping 199.994 3.483 RS 012 |R$ 405,08

Fonte: Autoria Propria

Para futuras estratégias o foco tera que ser dado nesta peca de roupa, o ideal
é realizar um estudo do mercado, quais as tendéncias para cada periodo do ano e
focar o investimento na criacdo de uma variedade maior deste produto, oferecendo
opc¢Oes e focando nos sub nichos, por exemplo, vestidos para festas, vestidos de
noivas, vestidos primavera/verdo, a partir de novas campanhas identificar quais
pecas possuem um retorno maior e criar estratégias para atender este publico.

A identificacdo do publico-alvo € um passo essencial no crescimento de uma

empresa, seja ela prestadora de servicos ou de venda de produtos, 0s numeros aqui
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detalhados permitird a criacdo de novas estratégias, com investimento mais seguro
do que existia em janeiro de 2018, no periodo anterior as campanhas categorizadas.
Mesmo assim novos testes sdo necessarios, tratando de outras especificidades aqui
citadas, aprofundando assim o estudo em cada publico como faixa-etaria, regiao e
outros fatores. Na tabela 16 estdo os numeros totais das impressfes, cliques
(interagBes), custo médio e custo (total) durante todo o periodo do estudo.

Tabela 16 — Resultados Totais/2018

Impressbes  Interagcbes  Custo Médio Custo
Total: Campanhas 1.612.570 29.350| RS 0,12 | R5  3.620,27
Total Total: camp. da rede pesquisa 871.340 11.872| RS 0,21 [ RS 2.521,05
Total: camp. da Rede de Display| 541.236 13.995| RS 0,05 | RS 694,14
Total: camp. do Shopping 199.994 3.483| RS 0,12 [RS 405,08

Fonte: Autoria Propria

Durante o periodo as 5 campanhas da rede de pesquisa tiveram 0s maiores
custos somados, porém isso ocorreu porque o foco do investimento foi direcionado
para esta rede, atingindo 11.872 cliques, com estes 3 meses em que as campanhas
ficaram ativas, foi possivel identificar quais pecas de roupas possuem maior retorno
nos cliques (vestidos e macacdes). O CPC de R$ 0,05 centavos da rede de display
conhecida como Remarketing foi a menor entre os trés canais, € bom lembrar que
estes cliques sdo ocasionados pelas pessoas que clicam nos andncios, ou seja,
apesar da diminuicdo do valor do investimento nesta rede de display, os cliques se
tornaram mais qualificados, atingindo assim a marca de 13.995 cligues de pessoas
gue retornaram para o site apés visualizar um anuncio de imagem. Além disso, as
campanhas de Remarketing permaneceram ativas durante os meses em que as
campanhas da rede de pesquisa ficou pausada. O posicionamento médio de todas
as campanhas tiveram como média a posi¢ado 2, 0s numeros sao satisfatorios devido
a forca dos concorrentes em nivel nacional, para melhoria desses posicionamentos
é preciso melhorias nas campanhas futuras e criagao de sub nichos especificos para
cada peca de roupa.

Vale ressaltar que algumas campanhas do shopping foram excluidas na
época do recolhimento dos dados gerais, portanto esta rede ndo foram informados
seus valores totais, porém 0s numeros mensais estdo disponiveis nos meses em

gue as campanhas da rede de pesquisa ficou ativa.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo retratar a melhoria dos anuncios de uma loja
virtual de roupas, com qualificacdo do seu indice de qualidade, na criacdo de uma
lista de palavras-chaves negativas, que ndo geram conversdes nos anuncios, além
de piorar o indice de qualidade dos mesmos com cliques gerados por pessoas que
nao possuem perfil de compra. Analisar o perfil dos usuarios que visitam a pagina e
em quais pecas 0 retorno no investimento € mais qualificado. Categorizar 0s
anuancios para melhorar a experiéncia do usuario, ao definir os anuncios em
categorias, foi possivel evitar usuarios sem perfil de compra para aquela pagina.

Qualificar o Ad Rank, calculo que define critério utilizado pelo Google para
posicionar as aparicdes dos anuncios, com este calculo o Google define a ordem de
aparicdo dos anuncios na primeira pagina, com isso possibilita que empresas de
menor investimentos possam concorrer com empresas de maior investimento, a
prioridade passa a ser a experiéncia do usuario ao visitar a pagina do anuncio e nem
tanto o valor investido em andncios. Qualificar os custos das campanhas, entender
quais pecas de roupas possuem mais aceitacao e investir nas mesmas, assim como
diminuir ou até mesmo parar 0s investimentos nas pecas que nao possuem retorno
como ficou comprovado com a campanha de calcas.

Analisar com o Web Analytics, oportunidades de crescimentos nas vendas,
tracando o perfil do usuario que pesquisa e de que forma gerar campanhas mais
atrativas para este publico.

Portanto, os resultados do estudo foram satisfatorios, foi possivel identificar
gue os vestidos e macacOes conquistaram maior quantidade de acessos, foi
possivel diminuir o CPC para estas pecas permitindo um maior investimento nas
campanhas da rede de pesquisa, assim como identificacdo das campanhas de
calcas que obtiveram o pior resultado entre as campanhas, sendo pausados por dois
meses. Outro objetivo do estudo foi o de qualificar as campanhas de anuncios,
diminuindo sua taxa de rejeicdo, gerando mais trdfego com anuncios especificos,
com o foco no Ad Rank para ndo diminuir a disparidade financeira, mas sendo
possivel gerar trafego com pessoas com poder de compra, tudo isso com 0 uso da
gestdo dos termos de pesquisa e categorizacdo dos anuncios, por fim essas acdes
permitiram que o perfil de usuarios que acessam a pagina, seja de pessoas que

estado pré-dispostas a comprar.
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Além disso, houve uma qualificacdo no Ad Rank, em média as campanhas
ficaram na posi¢éo 2 dos resultados dos anuncios, se levarmos em consideragéo os
concorrentes estes resultados foram considerados satisfatorios, mas necessitam de
um aprofundamento no estudo em questdo para futuras estratégias. O proximo
passo sera o de segmentar as pecas de roupas em mais um nivel de especificidade,
ou seja, criar anuncios para cada pec¢a de roupa com informagfes de cor, modelo,

categoria de uso como vestidos de festas, de noivas entre outros.
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