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Resumo

Este trabalho apresenta uma pesquisa qualitativa aplicada que examina a eficacia dos
elementos comunicacionais de uma landing page no processo de conversdo de vendas. A
pesquisa foi realizada com uma pagina autoral, personalizada para mulheres de 18 a 45 anos,
clientes de uma empresa de moveis e eletrodomésticos em Barra do Corda - MA. A landing
page, intitulada “Super Segunda Unillar”, esteve ativa por 45 dias e foi estruturada com base
em modelos de Zarnescu (2016) e Meslem e Abacci (2023), incorporando principios da Teoria
do Meio de McLuhan (1988) e as diretrizes de usabilidade de Nielsen (2012). A analise
utilizou o teste de Qui-quadrado para verificar a associacdo entre o tempo de permanéncia dos
usuarios e a probabilidade de conversdo, e o teste Z para comparar as propor¢des de
engajamento entre design e conteldo. Um teste A/B foi realizado para avaliar o impacto da
cor dos bot6es de chamada para agdo (CTAS) nas taxas de conversdo. Os resultados indicaram
forte associagdo entre o tempo de permanéncia na pagina e a conversao, mas ndo encontraram
diferenca significativa entre o engajamento com design e conteido. O teste A/B mostrou que
a cor do botdo CTA teve um impacto significativo nas conversdes. Esses achados sugerem que
o tempo de permanéncia e a otimizacdo de elementos especificos, como a cor dos botdes, séo
cruciais para maximizar as conversoes. Este estudo visa otimizar a eficiéncia da landing page
e contribuir para o entendimento das dindmicas de interagdo do usuario, especialmente em
cenérios de baixa demografia.

Palavras-chave: Landing page— Inbound Marketing — Funil de Marketing —
Usabilidade — Teoria do Meio
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Abstract

His work presents an applied qualitative research that examines the effectiveness of the
communicational elements of a landing page in the sales conversion process. The research was
conducted with a personalized page targeting women aged 18 to 45, who are customers of a
furniture and appliance company in Barra do Corda, MA. The landing page, titled "Super
Segunda Unillar," was active for 45 days and was structured based on the models proposed by
Zarnescu (2016) and Meslem and Abacci (2023), incorporating principles from McLuhan's
(1988) Medium Theory and Nielsen's (2012) usability guidelines. The analysis used the Chi-
square test to verify the association between user dwell time on the page and conversion
probability, and the Z-test to compare engagement proportions between design and content. An
A/B test was conducted to assess the impact of CTA button color on conversion rates. The
results indicated a strong association between time spent on the page and conversion but found
no significant difference between engagement with design and content. The A/B test showed
that the CTA button color had a significant impact on conversions. These findings suggest that
dwell time and the optimization of specific elements, such as button color, are crucial for
maximizing conversions. This study aims to optimize the landing page's efficiency and
contribute to the understanding of user interaction dynamics, especially in low-demographic
scenarios.

Keywords: Landing page — Inbound Marketing — Marketing Funnel — Usability — Medium
Theory
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INTRODUCAO

A Internet permitiu que os consumidores comunicassem seus valores as marcas
que, por sua vez, precisaram rever suas estratégias de vendas diante de clientes cada vez
mais conscientes de seu poder de influéncia. Assim, para entender quem Sao esses
clientes e quais valores eles defendem, tornou-se imprescindivel as empresas, além de
ouvir seu publico-alvo, procurar compreender como funcionam as ferramentas de
comunicagdo e suas possibilidades, para descobrir como usar o comportamento de
compra desses individuos em beneficio de seus produtos (Ghisleni; Knoll, 2020).

Uma dessas ferramentas atuais de comunicacgdo utilizadas para conseguir essas
informacdes sdo as landing pages, expressdo em inglés que pode ser traduzida como
paginas de aterrissagem, porém no Brasil é comumente usada a expressdo em original,
por isso o presente trabalho vai utilizar também o nome em inglés

Uma landing page € uma pagina na Internet criada especificamente para atender a
um objetivo de marketing, todos os hiperlinks da pagina levam a um Unico destino, o que
faz da landing page uma ferramenta que afunila os usuérios dela, que podem vir de
anuncios, outras paginas, e-mails ou outro ponto da Rede Mundial de Computadores e
sdo direcionados ao ponto que a pagina pretende levar, geralmente uma venda de um
produto ou servigo (Leeher et al, 2018).

Por sua caracteristica de afunilamento, as landing pages séo projetadas de forma
simples, direta e focada, com elementos visuais e textuais que direcionam os visitantes a
realizarem a acdo desejada. No fim da segunda década século as Landing Pages
popularizaram-se devido a sua eficacia e da popularizacdo de ferramentas de criacdo
dessas paginas de forma visual, sem a necessidade de conhecimentos técnicos profundos
como ldgica de programacao e afins, por essa razdo quase todas as pessoas que navegam
na internet ja acessaram paginas com essas caracteristicas, mesmo sem saber que estavam
em uma landing page.

Por exemplo, imagine que vocé estd navegando pelas redes sociais, devido aos

seus interesses em receitas de algo que vocé pretende cozinhar, o algoritmo da rede mostra

10
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um anuncio sobre um curso de culinaria online. Ao clicar no andncio, vocé é direcionado

a uma pagina separada, onde encontra mais informacgdes sobre o curso. Talvez

depoimentos de quem fez o curso, vantagens desse curso em comparagao a outros e um
formulario para se inscrever nele. Essa pagina € chamada de landing page.

No exemplo do curso de culinéria, a landing page pode conter um video de
apresentacdo, uma descri¢do detalhada do curso, depoimentos de alunos e um botdo ou
formulario de inscricdo. Ao focar nesses elementos e evitar distrac@es, a landing page tem
como objetivo aumentar a probabilidade de que os visitantes se inscrevam no curso e
concluam a acéo desejada.

Em suma, a ideia desse tipo de pagina é simplificar e destacar uma oferta, produto
ou servigo especifico, sem distracOes. Ela é criada para fornecer informagoes relevantes
e direcionar o visitante a tomar uma acao especifica, como preencher um formulario, fazer
uma compra ou se inscrever para receber um e-book gratuito, sempre visando uma troca,
seja financeira, como numa compra de um servico, ou no fornecimento de dados de
contato para uma futura interacdo, como em um cadastro para receber um livro gratis em
formato digital.

Logo, em um periodo em que a disputa pela atencéo do publico é cada vez mais
acirrada, as landing pages de vendas emergem como uma ferramenta essencial para a
empresa que pretende sobreviver on-line porque ela trabalha com a atragdo e conversao
de clientes potenciais em compradores efetivos. Entretanto, mesmo com toda essa
importancia para as empresas que atuam no ciberespaco, que sdo muitas atualmente, as
pesquisas sobre tema sdo escassas na area académica, pouco e sabe sobre as
caracteristicas comunicacionais das landing pages no contexto brasileiro e como elas
impactam o processo de conversao (Leeher et al, 2018).

Diante disso, esta dissertacdo pretende identificar quais sdo os elementos mais
influentes em uma landing page de vendas produzida de acordo com as estruturas de
contetdo e elementos propostas por Zanerscu (2016) e Meslem e Abbaci (2022), no
processo de conversdo em vendas, a partir da percepcdo de sua audiéncia, a saber,
mulheres entre 18 e 45 anos, clientes de uma empresa de mdveis e eletrodomésticos
Unillar, sediada em Barra do Corda, cidade a situada a 309 km de Imperatriz, ambas no
Maranh&o. Os objetivos especificos consistem em analisar os padrées e insights obtidos

a partir das interagdes dos usuarios com a landing page, utilizando ferramentas de analise

11
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como mapas de calor para determinar &reas de maior engajamento e efetividade, além de

avaliar a eficacia dos diferentes elementos da landing page (como titulo, imagens, copias,

botBes de chamada para agdo etc.) no processo de conversao de visitantes em clientes,
correlacionando esses elementos com as taxas de conversao obtidas.

Dessa forma, esse trabalho pretende lancar luz sobre a relacdo entre essas
caracteristicas de uma landing page e sua eficiéncia no processo de conversdao em vendas,
em cidades pequenas, que sdo cidades com até 100 mil habitantes?, e que, dada a sua
populacdo, o “boca a boca” ainda tem efetividade.

A pesquisa estd situada no campo da comunicacdo e do marketing digital,
abordando teorias e conceitos fundamentais relacionados a essas areas. Nesse interim, é
preciso ressaltar que as primeiras landing pages surgem nos anos 2000 como péaginas de
redirecionamento com navegabilidade Unica, ou seja, que ndo permitem ao usuario outras
experiéncias dentro delas que néo seja a linear (Almeida, 2019).

As landing pages séo antes de tudo, ferramentas dentro de um processo de vendas
em construgédo, dotadas de estruturas e elementos voltados para a compra ou a cessao de
produtos gratuitos em troca de informacdes pessoais entregues pelos usuarios, de maneira
voluntéria e consciente (Sousa, 2016), corroborando o conceito de comunica¢do como
extensdo técnica, proposto por Mcluhan (2008), ao qual Braga (2011), acrescenta o fato
de que “na era digital o usuario é o proprio conteudo.

As landings pages fazer parte de estratégias maiores da empresa, ja que elas sdo
ferramentas que devem funcionar para um objetivo maior do marketing, entre as
estratégias que mais comumente usam as landing pages esta o Inbound Marketing (em
tradugdo livre: “Marketing de Entrada”), que ¢ um tipo de estratégia de comunicagdo
voltada para a venda que consiste basicamente em atrair informacgdes de clientes em
potenciais através da elaboracdo de conteldos relevantes e diversos e do
acompanhamento destes para que gerem interesse e, sO apds a construcdo de um
relacionamento com o potencial cliente, é que é apresentado o produto a ser vendido
(Godim, 2000).

! A discussdo sobre o conceito de pequena cidade no Brasil ainda é extensa no meio académico,
sobretudo pela quantidade e diversidade de formatos de cidades, além de suas proximidades com os
meios rurais. Contudo desde o Censo Demografico de 2000, foram consideradas pequenas cidades com
até 100 mil habitantes. Fonte: FERNANDES, Pedro. Revista Eletronica Geoaraguaia. Barra do Garcas-
MT. V 8, n.1, p. 13 - 31. Janeiro/Junho 2018.

12
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Outra caracteristica que favorece a construgdo de um relacionamento com o
cliente, e consequentemente a adogdo dessas paginas em estratégias de comunicacgao na
Internet, é a constatacdo de que os clientes sdo mais leais as marcas quando usam o digital
e desses, 0s que se envolvem com a marca no digital sdo mais rentaveis a longo prazo
(Leeher et al,2018).

Essas interacdes entre consumidor e empresa passaram a ter um impacto real
maior nas decisdes das empresas compelindo-as a se pronunciarem por meio das redes
sociais e readequarem suas estratégias para o mercado digital, que por sua vez, permite
medicOes e avaliagOes de eficiéncia cada vez mais precisas das acdes de comunicacao, 0
que sempre foi um problema no modelo de marketing tradicional (Olearnik, 2018), que
ndo possuia ferramentas economicamente vidveis para mensurar constantemente 0s
desejos e repulsas de seus publicos-alvo.

Apesar disso, para além do mercado de tecnologia e de marketing digital, ainda
ha uma dificuldade do mercado brasileiro em assimilar essa necessidade do novo
consumidor impulsionado pelo avanco das novas tecnologias, o que é uma contradicao,
visto que esses empresarios entendem a necessidade de estarem na internet, mas na
maioria das vezes ndo sabem como implantar essas estratégias (Almeida, 2017; Leeher et
al, 2018; Almeida, 2019; Braulio, 2019). Uma das questdes para essa dificuldade é o fato
de se tratar de uma metodologia recente, sedimentada a partir dos anos 2000 (Braulio,
2019).

A landing page sera autoral e desenvolvida especificamente para essa pesquisa,
levando em consideracdo as estruturas de Zarnescu (2016) e Meslem e Abbaci (2022)
para a sua criacdo. A pagina ficou on-line por 45 dias e apo6s esse periodo, foram
organizadas em tabelas de contingéncia com base em dados obtidos pelo Microsoft
Clarity, através de mapas de calor, gravacdes de tela e outros recursos da ferramenta,
além da aplicacdo de um teste A/B, para comparar a efetividade de duas cores em um
mesmo bot&o dentro da pagina.

A escolha do recorte foi motivada pelo fato de a referida empresa, apesar de estar
em uma cidade de menos de 100 mil habitantes, uma estratégia de marketing on e off line
funcionando dentro do método Inbound, denotando condi¢Ges apropriadas para o seu

desenvolvimento de uma landing page de vendas e possibilitando a pesquisa detalhar
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como o processo de comunicacao digital nas pequenas cidades se desenvolvem, mesmo
diante da baixa demografia.

Outro ponto importante para a escolha da empresa foi a pré-disposicdo em aceitar
fazer parte da pesquisa e a garantia de acesso a todos os dados necessarios para a
realizacdo do estudo. Esse acesso é devido a relacdo profissional entre a pesquisadora e
0S proprietarios da empresa, 0 que também permitiu reconhecer um ambiente propicio
aos objetivos da pesquisa e produzir uma entrevista com o diretor geral da empresa, que
nos ajudou a embasar o capitulo 3 e se encontra, na integra, no apéndice deste trabalho.

Outra questdo importante que motiva e justifica esta pesquisa € que, ao ser
realizada uma pesquisa de estado da arte sobre as palavras-chave desta pesquisa nas
plataformas Capes e Google Académico, foram encontrados 3.370 materiais sobre o
assunto, contudo, ap6s a analise desse material por eliminacdo baseada em seu contetdo,
apenas nove artigos tratavam de fato do tema da pesquisa, o que denota o fato de que,
apesar de as estratégias de marketing serem pensadas por profissionais ligados
majoritariamente & comunicacao social, as pesquisas sobre processos de cessdo de
informacdes e sobre as ferramentas digitais usadas para a construcdo das estratégias de
marketing ainda sao timidas entre os comunicadores, sendo exploradas também nas areas
ligadas a administracdo, vendas ou a areas ligadas a design e programacao, por conta das
interfaces.

A dissertacdo estd organizada da seguinte forma: O primeiro capitulo desta
dissertacdo, "Teoria do Marketing"”, investiga a eficacia das landing pages em Inbound
Marketing. Nele, abordamos inicialmente o conceito e a evolugdo do marketing, passando
da era focada em vendas para uma orientacéo ao cliente, seguido de uma discusséo sobre
a Comunicacgéo Integrada de Marketing conforme Castells (2000) e Olearnik (2018).
Detalhamos as cinco fases do marketing, conforme Kaotler et al (2021), Lauterborn (1993)
e Godin (2000). Também exploramos o conceito e desenvolvimento do Inbound
Marketing, inclusive antes da era digital. Analisamos o funil de marketing e as diferengas
entre Inbound e Outbound Marketing no contexto digital, destacando como a teoria e
pratica do marketing interagem e influenciam as praticas empresariais modernas
(Dakouan et al, 2019). Este capitulo estabelece uma base tedrica robusta para analises

posteriores sobre a utilizag&o e eficacia das landing pages.
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O capitulo 2 da dissertacdo explora profundamente a utilizacéo e a eficacia das
landing pages no contexto do Inbound Marketing, destacando-as como ferramentas
essenciais para a conversao de visitantes em clientes. Neste capitulo, os autores como
Meslem e Abbaci (2022), Zarnescu (2016) e Nielsen (2012), sdo fundamentais para
entender as caracteristicas préaticas e de design que influenciam a efetividade das landing
pages. Além disso, aborda-se o papel dessas paginas dentro do funil de marketing,
destacando a divergéncia entre autores como Almeida (2017) e Silva e Silva (2018) sobre
sua posicao exata no funil. O capitulo também discute como as métricas, como mapas de
calor, analises do Google Analytics e o teste A/B sdo utilizadas para otimizar o
desempenho das landing pages, fornecendo uma visdo préatica que complementa a teoria
abordada no capitulo anterior.

O capitulo 3 da dissertacéo descreve a evolugdo da Unillar, uma empresa de varejo
situada em Barra do Corda, destacando sua transi¢do para estratégias de marketing digital
e a implementacdo de landing pages de vendas. Esse capitulo explora a relagdo entre a
empresa e a comunidade local, mostrando como a Unillar se adaptou as demandas e
preferéncias regionais enquanto expandia sua presenca digital. Utiliza-se a teoria de
Kotler et al. (2017, 2021) para enquadrar as estratégias digitais da empresa, enquanto
Manovich (2013) e Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) oferecem insights sobre a
importancia da digitalizacdo e da gestdo eficiente da informacdo para 0 sucesso
empresarial em ambientes digitais. Além disso, o capitulo discute o impacto da
localizacdo geografica e demografia na formulacdo de estratégias de marketing,
apresentando a Unillar como um estudo de caso exemplar de como negécios em pequenas
cidades podem superar barreiras e aproveitar as oportunidades do marketing digital para
crescer e se manter competitivos

O capitulo 4 da dissertacdo explora detalhadamente a metodologia empregada
para investigar a eficacia das landing pages no contexto de uma pesquisa aplicada
qualitativa. Focado em identificar padrGes e insights em uma landing page de vendas
desenvolvida conforme as estruturas propostas por Zanerscu (2016) e Meslem e Abacci
(2022), o capitulo detalha como os dados foram coletados e analisados. Utilizando
ferramentas como mapas de calor e o Google Analytics, o estudo mede interacdes
especificas dos usuarios, como cliques e tempo de permanéncia, para determinar a

influéncia de diferentes elementos comunicacionais na decisdo de compra. A analise dos
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dados é realizada atraves de métodos estatisticos robustos, incluindo o teste qui-quadrado
e a formula Phi de Cramer, permitindo uma integragdo dos resultados que oferece uma
visdo mais aprofundada sobre o impacto das landing pages na conversao de vendas. Este
enfoque metodoldgico proporciona uma base solida para a analise subsequente dos dados
coletados e contribui significativamente para o campo do marketing digital e
comunicagéo.

O capitulo 5 se dedica a discussao dos resultados obtidos na pesquisa sobre as
landing pages de vendas. A analise foca principalmente nas caracteristicas
comunicacionais dessas paginas e como elas influenciam o processo de conversao de
visitantes em clientes. O texto explora detalhadamente quais elementos especificos das
landing pages, como o design, o conteldo textual, e as chamadas para agdo, contribuem
efetivamente para aumentar as taxas de conversdo. Os insights derivados dos dados
coletados sdo examinados para compreender melhor as dindmicas de interacdo do usuario
e as eficacias das diferentes estratégias implementadas.

Por fim, o Ultimo capitulo sintetiza as principais conclusées do estudo, destacando
as contribui¢des tanto tedricas quanto praticas que emergem da analise. Além disso, 0
capitulo aborda as limitagdes encontradas durante a pesquisa, proporcionando uma Vvisao
critica sobre os desafios metodoldgicos e a aplicabilidade dos resultados. Finalmente, sdo
propostas sugestdes para pesquisas futuras na area de marketing digital, incentivando o
desenvolvimento de estudos subsequentes que possam explorar novas variaveis ou
aprimorar as técnicas de analise utilizadas, com o objetivo de refinar ainda mais o

entendimento sobre a eficacia das landing pages em diferentes contextos de mercado.

16



RSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
Fundacdo instituida nos termos da Lei n2 5.152 de 21/10/1966
S3o Luis — Maranhado

Programa de PCsAQra‘dd;W PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGAO - MESTRADO
em Lomunicacao | Urf
U Aprovado pela Resolugdo n. 1790/2018 — CONSEPE, de 30/11/2018.

CAPITULO 1:

A EVOLUCAO DO MARKETING: DA CENTRALIDADE DO PRODUTO
A MUDANCA SOCIAL

Neste capitulo, vamos percorrer a histéria do marketing, rastreando sua evolucéao
do foco no produto ao foco no social, e examinaremos como as praticas de marketing se
transformaram ao longo do tempo. O objetivo desse levantamento € identificar como a
I6gica do marketing influenciou a criacdo de landing pages e determinou sua funcéo e

utilizacdo na atualidade.

Iniciamos a discussdo com uma defini¢cdo do marketing. Esta secdo é essencial
para entendermos o conceito de marketing e como ele evoluiu ao longo do tempo. Nela
discutiremos a transicdo de uma era focada em vendas para uma era focada no cliente, em
seguida o texto abordard a Comunicagdo Integrada de Marketing, suas caracteristicas,
origens e uma discussdo sobre como ela se encaixa entre 0 modelo de marketing pos-

revolucdo da Informacéo (Castells,2000).

A secdo seguinte explora em detalhes as cinco fases histéricas do marketing de
acordo com Kotler et al (2021). O estudioso delimitou em fases de acordo com as praticas
de marketing através do tempo, isso auxilia na discussdo da fungdo do marketing

socialmente e de como € a posi¢do atual do marketing no ambiente empresarial e social.

Em seguida discutimos o outbound e o inbound marketing na era digital. Vale
ressaltar que a era digital trouxe mudancas drésticas sobre como o marketing deve ser
realizado, e, nessa secdo, analisamos essas mudancas e, como esses modelos de
Marketing se adaptam a este novo contexto que se apresenta. Também discutiremos o
funil de marketing e suas diferentes configuragcdes e abordagens, a partir da falta de
consenso quanto a um modelo padréo tanto na Academia quanto no Mercado, que discute

também onde ficam as landing pages no funil.

Por fim, a penultima e a Ultima secdo deste capitulo traz uma reflexdo sobre a
teoria e a pratica do marketing. Esta parte é importante porque, apesar da teoria ser
17
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costumeiramente diferente da pratica, no marketing essa discrepancia é grande, muito
porque o marketing esta sendo continuamente atualizado, entdo cabe a academia
acompanhar e refletir de acordo com o que a ciéncia permite, até porque ndo € uma corrida
entre teoria e pratica. Portanto, para estabelecer um entendimento critico sobre a diferenca
entre 0 que os tedricos propdem e 0 que acontece na pratica em situacdes reais de
mercado, esta sessdo oferece um panorama a respeito dessa diferenca para fins de melhor

compreensdo da pesquisa.

Ao dividir esse capitulo em subsecdes, 0 objetivo € que essa disposicdo textual
contribua para um entendimento mais profundo do inbound Marketing, estabelecendo
uma sélida base tedrica para a analise subsequente dos dados coletados sobre o uso e

eficacia das landing pages.
1.1 A Evolucéo do Marketing: Dos quatro pés aos quatro cés

O marketing abrange desde um conjunto de atividades, instituicdes e processos
para criar, comunicar e trocar ofertas de valor, como definido pela American Marketing
Association (AMA, 2017), até a concep¢do de marketing como epicentro de mudancas
sociais proposta por Seth Godin (2019). Entretanto, a definicdo de Kotler e Keller (2012)
destaca-se por apontar o marketing como um meio pelo qual individuos e grupos

adquirem o que necessitam e desejam através da criacao e troca de produtos e valores.

Neste trabalho, serd adotada a definicdo de marketing proposta por Kotler e Keller
(2012). A escolha desta definicdo se baseia em sua abrangéncia e profundidade, ao
considerar o marketing tanto como um processo gerencial quanto como um processo
social. Esta visdo ampla é especialmente til para o propoésito desta dissertacdo, que se
propde a explorar as diferentes facetas do marketing, desde a pratica versus a teoria, até
a adaptacdo do marketing aos contextos sociais e culturais em constante mudanca. Além
disso, essa conceituacdo permite compreender o marketing como um facilitador de troca
de valores, um conceito que sera explorado mais a fundo ao longo da dissertacao,
especialmente ao discutirmos a transicdo do que Kotler et al (2021) chamam de Marketing

1.0 para 0 5.0 e a importancia da Comunicacao Integrada de Marketing nesse processo.

1.1.2 A historia do marketing
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Apesar de 0 marketing remontar a primeira fase da Revolucao Industrial (Kotler

et al, 2017), ha quem defenda que sua origem pode ser bem mais antiga e remonte da
antiguidade cléssica, com os chamados “pregoeiros” ja se valiam de estratégias de
marketing na venda de escravos e especiarias (Carregosa, 2019). Contudo, credita-se a
Revolucédo Industrial o marco de inicio do marketing como area de conhecimento, pelo
fato desse evento ter sido um ponto de inflexdo no modo como eram realizadas as vendas
e como era despertado o interesse de compra no cliente, dada a necessidade de escoar 0

alto volume de produtos da recém-criada producdo em larga escala (Kotler et al, 2017).

Inclusive, trés das grandes revolucdes da histdria a saber, a Revolucdo Industrial,
a Revolucédo Tecnoldgica e a Revolucao da Informacdo, influenciaram diretamente no
comportamento de consumo da sociedade e consequentemente no modo de fazer
marketing (Silva; Silva, 2018) , deslocando ao longo dos anos o foco do produto em si e
de seu preco de venda para um enfoque sociocultural, e por consequéncia, reforcando que
0 marketing é também uma ciéncia social (Kotler e Keller, 2012) e por conseguinte, ndo
esta imune a questionamentos de “certezas absolutas” e mudangas de paradigmas diante
de grandes eventos sociais. Um exemplo disso é que na “Era das Tecnologias da
Informagao” (Castells, 2000) € praticamente impossivel que as empresas sigam modelos
convencionais de comunicacao, isto é, que vejam o consumidor como um publico-alvo
tdo amplo quanto distante, pelo contrario, em tempos tdo informatizados quanto os
nossos, as comunicagdes precisam ser personalizadas, pessoalizadas a fim de criarem

vinculos significativos (Leeher et al, 2018).

A trajetoria historica da comunicacao de marketing levou a conceituagdo do que
hoje chamamos de Mix de Marketing ou Composto de Marketing. Este termo se refere ao
agrupamento de decisdes que um gestor de marketing deve fazer em seu papel. O
marketing, nesse sentido, é a entidade responsavel por administrar as operacdes de uma

empresa no mercado, sempre com a finalidade de estimular a demanda (AMA,2017).

O surgimento do mix de marketing estd estreitamente relacionado a
implementacdo de praticas de mercado sistematizadas para otimizar o escoamento das
demandas paradas pds Segunda Guerra Mundial (Amaral,2000). Esse processo teve inicio
por volta do ano de 1950, quando, baseado nas ideias apresentadas pelo professor de

Harvard, James Cullington, em 1948. A partir de 1965, outro professor da instituicéo,
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Neil N. Borden passou a empregar a expressdo "marketing mix" em suas aulas e

publicacdes.

A essa época, Borden defendia que o mix de marketing poderia ser grande ou
pequeno, dependendo da conveniéncia ou da necessidade da estratégia, ele mesmo
apresentou em sua lista inicial varios elementos desse mix que posteriormente ele retirou,

por considera-los desnecessarios (Borden in Amaral, 2000)

No entanto, foi s6 em 1974 que McCarthy (1974) usou como base 0s conceitos de
mix de Borden para desenvolver um modelo de mix que chamou de os quatro pés do
marketing, sendo os P’s: Product, Place, Promotion e Price, que foram traduzidos para
portugués tentando manter a légica dos Ps como: Produto, Praca, Promocdo e Preco,
modelo que seria usado para sistematizar as abordagens e as métricas para as campanhas

de marketing a partir dai (Amaral, 2000).

Esse modelo de mix foi revisitado nos anos 1980 por Kotler e Keller (2012), que
propuseram uma nova abordagem aos quatro pés, argumentando que: “em virtude da
abrangéncia, complexidade e riqueza do marketing (...) claramente esses quatro P’s ndo
representam mais todo o cenario” (Kotler e Keller, 2012 p.24). Por “cenario” os autores
se referem a centralizacdo do marketing no individuo, a adi¢cdo da Comunicacéo Integrada
de Marketing (sobre essa detalharemos mais adiante) e ao advento de novas tecnologias
de informagdo. Assim, o modelo proposto pelos autores substitui Produto, Praca,

Promocao e Preco, por Pessoas, Processos, Programas e Performance, onde:

o Pessoas: Seria todo o contexto humano da estratégia, desde o bem-
estar dos funcionérios até o comportamento de compra do cliente. Kotler defende
que o perfil de consumo e as questdes do consumidor devem ser levados em
consideracdo na construcao da estratégia de marketing.

o Processos: Seria a criacdo de um processo de cria¢do e construcdo
da marca que envolva a criatividade, mas também a disciplina e a constancia, a
fim de garantir a clareza do propdsito da estratégia, facilitando a elaboracdo de
métricas para medir os resultados da estratégia e tornando-a mais fécil de ser
replicada por um periodo mais longo.

o Programas: Seria toda a atividade da empresa voltada para o

consumo. Esse P englobaria tanto as agdes dos P’s de McCarthy quanto as outras
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atividades de marketing que ndo se encaixam nesse modelo. Kotler e Keller

ressaltam aqui que nessa abordagem, independente de as agdes serem no digital

ou fora dele on ou off line, elas devem trabalhar numa perfeita simbiose, a fim de
garantir os resultados de marketing esperados.

o Performance: Seria uma forma de realizar a medicdo dos
resultados da estratégia de marketing ndo sé através de aspectos financeiros, mas
também através do valor de marca e do valor do cliente. O autor defende que a
performance tem que ser medida por aspectos que vdo além dos limites
corporativos, abordando questfes sociais, éticas, comunitarias e juridicas. Assim,
a avaliacdo de desempenho no marketing holistico é abrangente, considerando
tanto os resultados internos da empresa quanto o0 seu impacto e responsabilidade
para com a sociedade.

Esse modelo sistematizou o processo de estratégias de marketing e vendas
apresentando uma perspectiva para as empresas lidarem com o mercado a partir da

responsabilidade social e moral como um argumento de venda.

Apesar da mudanca de perspectiva ser significativa, os quatro pés ainda se
baseavam em uma estratégia focada na empresa, visto que ela ainda determinava qual
produto seria produzido, por qual preco seria vendido, onde seria produzido e qual o
argumento de vendas seria utilizado, tornando o consumidor passivo diante das tomadas

de decisao.

Entretanto, em 1990 Robert Lauterborn propds o modelo dos quatro cés: Client,
Cost, Convenience e Comunication (Cliente, Custo, Conveniéncia e Comunicacdo em
portugués) como uma alternativa aos 4P's, argumentando que o ambiente de marketing
havia mudado e as empresas precisavam mudar sua perspectiva de uma orientacao para o
produto para uma orientacdo para o cliente (Schultz et al., 1994). Assim, ao propor o
modelo quatro cés, Lauterborn coloca o cliente como voz ativa no processo de criacao,

producdo e vendas de um produto:

o Cliente (em vez de Produto): No modelo dos quatro cés, o foco
esta no cliente e na solucdo que o produto ou servico oferece para ele. E sobre
entender as necessidades e desejos do cliente para oferecer um produto que as

atenda.
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o Custo (em vez de Preco): O custo para o cliente ndo é apenas o

preco do produto, mas também outros custos associados, como tempo, esforco e

custos emocionais. O objetivo € minimizar esses custos para o cliente.

o Conveniéncia (em vez de Praca): No modelo dos quatro cés, é
importante tornar o produto facilmente acessivel ao cliente. 1sso pode ser através

de lojas fisicas convenientes ou de plataformas online faceis de usar.

o Comunicacéo (em vez de Promocéo): A promocao unilateral se
transforma em comunicacao bidirecional. As empresas ndo apenas promovem o

produto, mas também ouvem os clientes e se comunicam com eles.

Mas vale ressaltar que apesar de 0 modelo de quatro pés ser olhado com criticidade
e ser considerado um modelo ultrapassado para lidar com um ambiente de marketing cada
vez mais centrado no cliente hiper conectado, sob o argumento de que as empresas que
adotam uma abordagem cada vez mais centrada no cliente, refletida no modelo dos quatro
cés e que estdo em melhor posicdo para atender as necessidades e expectativas em
constante mudanca dos clientes (Silva, 2007) esta pesquisadora defende que tanto os
quatro pés quanto os quatro cés, sao importantes e complementares, pois permitem olhar
para a estratégia de marketing de diferentes perspectivas: a da empresa e a do cliente
possibilitando aplicagfes de acordo com o contexto e as necessidades da empresa e do

mercado em que ela opera.
1.2 Os quatro pés, quatro cés e a Comunicacao Integrada de Marketing

Paralelo & evolugdo dos quatro pés e com a popularizacdo dos computadores
domésticos a partir dos anos 1980, as empresas comegaram a ter a capacidade de
armazenar grandes quantidades de dados sobre seus clientes. Isso ofereceu uma
oportunidade sem precedentes para personalizar as comunicag6es e segmentar 0 mercado
de maneira mais eficaz (Schultz, 2010 in Sousa,2016). No entanto, também representou
um desafio significativo em termos de como gerenciar e utilizar efetivamente esses dados
(Santiago, 2002).

Desse novo contexto sem precedentes originou o marketing direto, que é uma
estratégia de marketing focada na abordagem direta e individualizada do consumidor a

partir dos dados que a empresa tem sobre os clientes, e esse foi explorado a exaustdo pelas
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empresas, 0 que o fez entrar em crise (Sousa, 2016). A crise se deu em parte porque 0S
consumidores estavam ficando cada vez mais descontentes com as taticas de marketing
invasivas que muitas empresas estavam usando. Outro motivo pelo qual a eficacia do
marketing direto estava diminuindo, era o fato de que os consumidores estavam sendo
inundados com uma quantidade avassaladora de comunicac¢des de marketing, tornando
mais dificil para qualquer mensagem especifica se destacar (Dakouan et al, 2019). Para
lidar com a crise gerada pela queda interesse do publico gerada pelo volume excessivo de
informacdes sobre venda de produtos, tornou-se necessario a criacdo de estratégias
diversificadas e que iam além da publicidade para atrair o cliente, isso fez surgir a

Comunicacéo Integrada de Marketing — CIM.

A Comunicacdo Integrada de Marketing consiste na jungdo de varias abordagens
de comunicacdo em torno de uma estratégia de marketing. Com essa juncdo, as atividades
de marketing deixam de ser exclusivamente publicitarias e passam a integrar areas como
Assessoria de Imprensa e Relagdes Publicas, ao passo que, a entrada dessas areas nos
processos de marketing, faz com que as empresas mudem a sua abordagem, focando na
geracdo de valor social e ambiental das marcas e ndo s6 nos beneficios imediatos do
produto (Oleanik, 2018).

A CIM propde uma abordagem coordenada e centrada no cliente para todas as
comunicagdes de marketing, garantindo que todas as mensagens e contatos com o cliente
sejam consistentes e complementares (Coutinho; Silva, 2016), por exemplo, com a
entrada do jornalista nas campanhas de marketing, as empresas ganharam uma dimenséo
mais humanizada e capaz de entender como a midia ia tratar determinados temas, se
antecipando para aproveitar essa repercussao. Também, com a entrada do Relagdes
publicas, o relacionamento com outras marcas foi otimizado para além do atendimento
de compra e venda e o consumidor a partir dessa fase comecou a ser cooptado mais pelos
valores que defendia em comum com a empresa do que pelos beneficios do produto em
si, desdobrando em um mercado cada vez mais complexo, dependente desses dados de

clientes e de informacdes sobre suas bandeiras e crencas.

Outro fator que influenciou o surgimento da CIM foi a capacidade de coletar e
analisar os grandes volumes de dados. As empresas podem agora, através das perspectivas

das outras areas da comunicacdo, entender melhor seus clientes e personalizar suas
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comunicacOes para atender as necessidades e preferéncias individuais. Isso as permite

moverem-se para além das taticas de marketing direto indiferenciadas e invasivas do

passado e se envolverem com seus clientes de maneira mais eficaz e respeitosa (Santiago,
2012).

Tanto Coutinho e Silva (2016), quanto Santiago (2012) e Oleanik (2018)
defendem que a criagdo da Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) surgiu em
resposta a mudancgas importantes no ambiente de neg6cios e no comportamento do

consumidor. Essas mudancas podem ser destacadas como:

o Fragmentacdo da Midia: Com a hiper conectividade, 0s
consumidores tém a sua atencao dispersa por uma ampla gama de canais, tornando
mais dificil para as marcas os alcancarem efetivamente através de um Unico canal.
Dessa forma a Comunicacdo Integrada de Marketing surge como uma estratégia

para garantir uma mensagem de marca consistente e coesa em todos 0s canais.

o Mudanca do poder para o consumidor: Se na pré-Internet as
marcas tinham o controle quase total sobre suas mensagens de marketing, hoje os
consumidores sdo uma voz determinante quanto sucesso e fracasso do produto,
visto que eles podem pesquisar produtos, comparar precos, ler e escrever
avaliacdes, e compartilhar suas experiéncias com milhdes de pessoas online. A
CIM ajuda as marcas a responderem a essa mudanca, colocando o consumidor no

centro de suas estratégias de comunicac&o.

o Demanda por Mensagens Consistentes: Em um mundo saturado
de informacdes, as mensagens inconsistentes ou contraditérias podem confundir
os consumidores e diluir o impacto do marketing. A CIM ajuda as marcas a
garantirem que todas as suas mensagens e interagdes com os consumidores sejam

consistentes, fortalecendo a identidade da marca e a confianga do consumidor.

o Aumento da Concorréncia: Com a digitalizacdo das
informag0es, a competicdo no mercado se intensificou, e a CIM permite que as
marcas se diferenciem melhor de seus concorrentes, fornecendo aos consumidores

uma experiéncia de marca unificada e memoravel.
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o Avanco tecnoldgico: Como reflexo da Revolugdo da Informacéo

(Castells, 2000) a maneira como 0s consumidores interagem com as marcas
mudou drasticamente. Isso requer uma abordagem mais integrada para garantir
que a experiéncia do cliente seja consistente em todos o0s pontos de contato, sejam

eles online ou offline.

Por ser uma abordagem estratégica que tem como premissa a unificacao de todas
as mensagens e comunicacfes da marca (Coutinho; Silva, 2016), a Comunicacdo
Integrada esta intrinsecamente conectada tanto aos quatro pés quanto aos quatro cés do

marketing.

No modelo dos 4P’s, proposto por Kotler e Keller (2012) a CIM esta diretamente
relacionada a variavel Promocdo, que acaba se confundindo em portugués, mas que no
original, Promotion, tem o sentido mais amplo, que é o de promover, levar ao
conhecimento, o que pode ser publicidade, mas também é sobre a forca de vendas pois
ela abrange todas as formas de comunicacdo e interagdo com o cliente. Dessa forma o P
de promocao é sobre construir um relacionamento com o cliente por meio de comunicagédo
e mensagens consistentes em todos 0s canais, 0 que € essencialmente a definicdo de CIM
(Silva, 2007).

Quanto ao modelo dos quatro cés, a CIM se conecta diretamente a variavel
Comunicacao. Nesse modelo, a Comunicagéo substitui a Promocéo, refletindo a mudanca
de uma mentalidade de “falar aos clientes” para “conversar com os clientes” (Silva,
2007), evidenciando a necessidade das empresas de se comunicarem com eles, ouvi-los e
envolvé-los, e isso deve ser feito de forma consistente em todos 0s pontos de contato em
vez de simplesmente promover seus produtos, e isso é precisamente o que a CIM se

propde a fazer (Ghisleny; Knoll, 2020).

Portanto, a partir das analises feitas acima é possivel considerar que a CIM é uma
estratégia que complementa tanto os quatro pés quanto os quatro cés, afinal, ela fornece
uma abordagem unificada e centrada no cliente para todas as comunicagdes de marketing,
garantindo que as empresas possam efetivamente se envolver com seus clientes em todos
0s canais e pontos de contato (Coutinho; Silva, 2016) e, seja usando o modelo dos 4P's
ou dos quatro cés, a Comunicacdo Integrada de Marketing desempenha um papel crucial
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na construgdo de uma estratégia de marketing assertiva com foco no comportamento de

compra do cliente.
1.3 As Cinco Fases do Marketing

No processo evolutivo do marketing é imprescindivel se adaptar as mudancgas na
sociedade, na tecnologia e nas necessidades dos consumidores (Kotler e Keller, 2012).
Ao longo dos anos essa busca levou ao desenvolvimento de varias fases do marketing,
cada uma com suas proprias caracteristicas e foco distintos. Kotler et al (2021)
identificam cinco dessas fases, que fornecem um arcabouco para entender a evolucéo do

campo do marketing e como ele se adaptou e evoluiu ao longo do tempo.

Cada fase representa ndo apenas uma mudanga nas estratégias e praticas de
marketing, mas também reflete as mudancas na sociedade e na economia durante o
periodo em que se insere. No entanto, é importante notar que essas fases ndo sao
necessariamente sequenciais ou mutuamente exclusivas - elas podem coexistir e as
empresas podem operar em varias fases a0 mesmo tempo, dependendo de seu contexto,

setor e publico-alvo (Kotler et al, 2021).

A discussao dessas cinco fases nos proporciona uma visdo abrangente do caminho
percorrido pelo marketing e as inovacgdes que estdo moldando seu futuro. Ao explorar
cada uma dessas fases nas paginas seguintes, poderemos entender melhor a natureza

multifacetada do marketing e seu papel crucial em nossa economia e sociedade:

Marketing 1.0: Essa é a primeira fase do Marketing e tem seu inicio em meados
do século XIX durante a segunda fase da Revolucdo industrial e tinha como premissa
comunicacional a venda centrada no produto e no volume de produgdes, visto que foi
uma fase em que a producéo de objetos em larga escala e de forma sistematica era o que
havia de mais moderno na época, por conta do aumento do nimero de fabricas na Europa

e nas ameéricas, em detrimento ao trabalho dos artesaos.

Marketing 2.0: Iniciada com o crescimento econémico experimentado no
comeco do século XX e o aumento do poder de consumo, sobretudo nos Estados Unidos,
a segunda fase do Marketing que era focada no comportamento do consumidor, nessa

fase as andlises dos desejos do cliente ja eram levadas em conta na hora de montar a
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estratégia de comunicacdo, visto que esse consumidor j& tinha mais acesso a informagéo

e ja se questionava sobre quais produtos industrializados gostariam realmente de comprar.

Marketing 3.0: Iniciada a partir dos anos 1970, a terceira fase do marketing, que
também ficou conhecida como A “Era do valor”, tem como principal caracteristica a
preocupacdo com as questdes sociais que envolvem o consumidor e a empresa; é nessa
fase que surgem as estratégias de comunicagdo com foco na responsabilidade social e nas
pautas ambientais cunho ambiental, além da inclusdo da tecnologia e da globalizacéo e
maior participacdo dos consumidores nas decisdes de venda. E nessa fase que a CIM

comeca a se fortalecer.

Marketing 4.0: Analisado a partir de 2017, essa ¢ a fase do marketing que mais
leva em consideracdo a personalizacdo do cliente, visto que basicamente combina a
interagdo on-line com a interagdo off-line. Afinal, no Marketing 4.0 a economia é digital
também e é impossivel separar as interagdes dos consumidores, visto que em um mundo
hiper conectado, mesmo com a centralizacdo da comunicacdo na internet, a padronizagao
dos discursos on e off line de uma marca é um diferencial na estratégia de comunicacao.
Dessa forma, o Marketing alavanca a conexdo da inteligéncia artificial e da maquina a
fim de otimizar a produtividade da comunicacdo ao mesmo tempo que impulsiona a

conectividade pessoa a pessoa com o intuito de fortalecer o engajamento do cliente.

Marketing 5.0: representa a mais recente evolugcdo do marketing na era digital.
Essa abordagem emerge no contexto de avancos tecnoldgicos significativos,
particularmente na area de Inteligéncia Artificial (I1A) e Machine Learning, bem como na
crescente necessidade de personalizacdo e humanizagéo na interagdo com o cliente. Esse
modelo de marketing € construido sobre a ideia de que, para realmente atender as
necessidades dos clientes, as empresas precisam se conectar com eles em um nivel mais
profundo e pessoal. 1sso requer o uso de dados e tecnologia para entender e prever o
comportamento do cliente, mas também envolve a criacdo de experiéncias genuinas e
auténticas que ressoem em um nivel humano (Kotler et al, 2021). A 1A é a forga motriz
do Marketing 5.0, permitindo que as empresas coletem, analisem e utilizem grandes
volumes de dados para entender melhor seus clientes e personalizar suas ofertas e
mensagens. Além disso, a Inteligéncia Artificial também permite uma automacdo mais

eficiente e eficaz dos processos de marketing, liberando os profissionais de marketing
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para se concentrarem em tarefas mais estratégicas (Kotler et al, 2021)No entanto,

enquanto o Marketing 5.0 se beneficia dos avangos da IA, ele também reconhece a

importancia da humanizacdo. 1sso significa que, embora as empresas estejam usando a

tecnologia para personalizar suas ofertas, elas também estéo se esforcando para criar uma

conexd humana auténtica com seus clientes. Esta abordagem busca equilibrar a

eficiéncia da IA com a empatia e a conexao emocional, tdo importante nas metodologias

de inbound marketing, e que s6 podem vir de interacdes humanas genuinas (Amaral,
2000).

No contexto do marketing evolutivo, a teoria das cinco fases proposta por Kotler
et al (2013, 2017, e 2021) é reconhecida por mapear a progressdo do marketing desde
suas raizes orientadas para o produto até as estratégias modernas centradas no digital e na
personalizacdo. No entanto, quando introduzimos as perspectivas de Lauterborn (1993) e

Godin (2000), observamos uma interlocu¢do com essa teoria.

Lauterborn (1993) em sua critica a orienta¢do tradicional dos quatro Pés onde
propBe os quatro Cés, sugere uma reorientacdo do marketing da perspectiva da empresa
para a do consumidor. Sua abordagem pode ser vista como um complemento as fases
descritas por Kotler, especialmente ao que se refere ao Marketing 3.0 e além, onde a

énfase no cliente e nos valores sociais se torna preeminente.

Por outro lado, Godin (2000), com sua énfase no marketing de permisséo, desafia
as nocdes tradicionais de interrupgdo no marketing. Ele poderia argumentar que as fases
posteriores do marketing, como o Marketing 4.0 e 5.0, sdo ambientes naturais onde suas
ideias sobre a construcdo de relacionamentos consentidos e centrados no cliente se
manifestam plenamente. Godin pode ver essas fases como a realiza¢do préatica de sua
teoria, onde a interagdo direta e personalizada com o cliente se torna a norma, ndo a

excecao.

Embora tanto Lauterborn (1993) quanto Godin (2000) ndo discutam
explicitamente a teoria das cinco fases de Kotler, suas contribui¢ces sdo essenciais para
entender como as empresas podem operar dentro dessas fases. Eles acrescentam uma
camada de profundidade, enfatizando a necessidade de uma abordagem mais ética e
orientada para o0 consumidor, que € particularmente relevante nas fases mais avangadas

do marketing propostas por Kotler et al (2013, 2017, 2021).
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Logo, integrar as visoes de Lauterborn (1993) e Godin (2000) com a teoria das

cinco fases, oferece uma compreensdo mais holistica e centrada no consumidor do

marketing contemporaneo, alinhando a teoria com praticas éticas e eficazes que ressoam

profundamente nas demandas atuais do mercado.
1.4 O inbound marketing preé e pds popularizacdo da Internet

O inbound Marketing € uma estratégia de marketing digital que visa atrair e
converter clientes através de contetdo relevante e til, em vez de interrompé-los com
mensagens de marketing tradicionais. A abordagem inbound centra-se na criagdo de
contetdo que aborde os problemas e necessidades dos clientes, atraindo prospects
qualificados e construindo confianca e credibilidade para o seu negocio (Ghisleni; Knoll,
2020).

A ideia por tras do Inbound Marketing é criar uma experiéncia personalizada para
cada cliente, onde eles se sintam valorizados e entendidos, aumentando a probabilidade
de se tornarem clientes fiéis e promotores da sua marca. E uma abordagem focada no
cliente que se alinha bem com as tendéncias de consumo modernas, onde os clientes

esperam uma experiéncia personalizada e baseada em valor.

No entanto, embora a estratégia inbound esteja associado a era digital, suas raizes
podem ser tracadas de volta a estratégias de marketing anteriores a digitalizacdo (Bueno;
Chaves; Almeida, 2019). Assim, antes da era digital e com 0s meios que possuia, a
estratégia ja focava na atragdo do cliente e na criagcdo de valor, que em esséncia, a ndo ser
pelas ferramentas, ndo se diferencia do Inbound marketing como conhecemos, pois
permanece sendo a pratica de atrair clientes criando contetdo til e relevante e

adicionando valor em cada estagio da jornada do comprador (Ghisleni; Knoll, 2020).

Antes da Internet, as empresas faziam isso por meio de métodos tradicionais de
marketing de conteudo, como a publicacdo de artigos informativos e educativos em
revistas e jornais. Para separar as estratégias de marketing com essa abordagem feitas
antes da internet e as feitas com foco na ambiéncia digital, Leeher et al (2018) a separam

em Outbound e Inbound Marketing.

O Outbound marketing seria um modelo focado na promocdo de produtos e
servigos focado em chamar a atencédo das pessoas para seus beneficios, mesmo que essas
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pessoas ndo estejam procurando por seus beneficios (Leeher et al, 2018), lembrando que
essa estratégia de marketing funcionava sob a abordagem dos quatro pés (tanto o
formulado por McCarthy (1978) quanto o atualizado por Kotler e Keller (2012), onde o
foco do marketing era nos produtos e ndo no consumidor. Inclusive esse € um dos
argumentos de Dakouan et al. (2018) ao afirmar que essa estratégia sozinha ndo é mais
eficaz para gerar trafego e vender produtos em um mundo on-line e altamente
segmentado, tornando necessaria a ado¢do de uma estratégia nova, centrada no cliente e

na personalizacdo da oferta.

Outro argumento é que, mesmo com a centralidade das campanhas no produto, no
analogico, as empresas buscavam estabelecer um relacionamento com os clientes,
oferecendo um excelente servico e garantindo que suas necessidades e desejos fossem
atendidos. Logo, 0 “boca a boca” desempenhava um papel fundamental no Inbound
marketing pré-digital, & medida que as empresas se esforcavam para criar experiéncias
positivas para os clientes, Ihes gerando desejo de compartilha - las com outras pessoas
(Leeher Et al., 2018). Os seminarios também eram uma ferramenta comum no arsenal do
inbound marketing. As empresas ofereciam seminarios gratuitos ou de baixo custo sobre
topicos relevantes para seu publico-alvo. Estes seminarios proporcionavam valor aos
participantes e ajudavam a estabelecer a empresa como uma autoridade em seu campo,

atraindo assim mais clientes para seus produtos ou servi¢os (Dakouan et al, 2018).

No entanto, apesar dessas praticas pré-digitais de inbound marketing, a Internet
trouxe mudancas significativas e ampliou a eficacia do inbound marketing. As redes
sociais na Internet permitiram as empresas alcangarem um publico muito mais amplo e
personalizar melhor suas mensagens. Além disso, a capacidade de rastrear e analisar o
comportamento do cliente online levou a uma melhor compreensao das necessidades e

desejos dos clientes e permitiu uma segmentacdo mais precisa (Ghisleni; Knoll, 2020).

Em suma, a diferenca entre 0 método inbound e o Outbound esté no fato de que,
enquanto o Outbound esta focado em falar para todo mundo e sé entdo provocar o desejo
de compra (Dakouan et al,2018), o inbound estd focado no desenvolvimento da jornada
de compra de um potencial cliente, desde a sua atracdo até a retencdo, respeitando,
construindo e entendendo o momento ideal para fechar negocio, pois a sua base esta no

relacionamento com o potencial cliente de forma progressiva, isto ¢, em vez de “forgar”
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a compra de um servigo/produto, o objetivo principal é criar valor para o negécio. Por

isso, muitos o chamam também de marketing de atragdo (Moraes, 2020).

No entanto, uma das criticas no campo da comunica¢do mercadoldgica digital em
relacdo ao Inbound Marketing é a de que ha uma dificuldade do mercado em aplicar uma
metodologia mais segmentada e tdo focada na analise de informacdes sobre o cliente e
que o grande problema do campo seria a dificuldade do empresariado em entender como
funciona as métricas no digital e por isso manterem a descrenga em sua efetividade
(Almeida,2017; Leeher Et Al,2018; Braulio,2020). Esta barreira no entendimento pode
prejudicar a adesdo e a implementacdo das estratégias de Inbound, pois sem uma
compreensdo clara das métricas e de como elas se traduzem em resultados reais, as
empresas podem hesitar em investir recursos nessa abordagem. Além disso, essa
dificuldade destaca a necessidade de uma maior educacdo e formagdo no campo do
marketing digital, para que as empresas possam efetivamente aproveitar as vantagens das

estratégias de Inbound e transformar dados em acgdes estratégicas e rentaveis.
1.5 O Funil de Marketing

Todo esse caminho que o usuario faz a partir da hora que responde ao anuncio on-
line até o momento em que efetua a compra é chamado de Jornada de Compra do
Consumidor, que apesar de néo ter definicdo plena, trata-se de um caminho que um cliente
em potencial percorre desde que conhece a marca até a realizacdo de sua compra
(Moraes,2020).

Porém ha discordancias entre os autores ndo s6 em como se da essa jornada em
sua estrutura, formatos, representacdes e etapas, mas também quanto ao seu fim, a saber,
quando esse cliente potencial vai se tornar de fato fidelizado. Dessa forma, o funil de
marketing, assim como a propria estratégia Inbound Marketing, sdo conceitos ainda ndo
sedimentados e em constru¢do, como é préprio das ciéncias que sofrem influéncia de
eventos sociais. Dito isso, a partir daqui apresentaremos as principais estruturas em
disputa pela representacdo cientifica do funil de marketing, identificadas a partir dos

levantamentos de estado da arte no momento de producdo desta dissertagéo:

Almeida (2017), Silva e Silva (2018) e Leeher et al (2018) defendem um modelo

de Funil com cinco partes, como uma pirdmide, onde a parte maior seriam 0s potenciais
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cliente, denominados “Curiosos”, e a parte mais estreita seriam os clientes apds a
efetivagdo da compra e prontos para a recompra. Esse esquema programético foi
desenhado por Godim (2000) e citado por Almeida (2019) como exemplo, ele divide o
funil em cinco etapas, a saber: Atracdo, conversao, relacionamento, vendas e analise,

conforme 0 modelo abaixo:

Funil de Inbound Marketing

Relacionamento

Vendas

Analise

Figura 1: Modelo de funil proposto por Godim (2000). Fonte: Autoral.

Nesse funil as redes sociais representariam a boca do funil, responsavel pela
captacdo de mais informagdes sobre o Curioso, a fim de personalizar o atendimento para
Ihe levar a compra, dai a importancia dos elementos visuais e de conteddo adequados para
0 seu proposito, pois deles dependem a entrada no funil de marketing e logo o sucesso de
toda a estratégia. Apods a fase das redes sociais estariam as landing pages e sua capacidade
de relacionamento ou conversdo (que serd mais bem detalhada no capitulo seguinte), apds
as landing pages, entra a fase de relacionamento com a marca, a fim de sanar ddvidas e
construir um vinculo com o produto/servigo. A quarta fase representa a compra, que € 0
momento em que o Curioso se torna Cliente e passa a ser mais que um consumidor, mas
também um defensor dessa marca. E por fim, vem a andlise, que quando a equipe de
marketing dessa empresa analisa os dados desse cliente, para entender suas novas
necessidade e com isso garantir a sua reentrada no funil, recomecando o ciclo (Godim,

2000; Leeher et al., 2018). Desse modo, a conceituagéo ficaria assim:
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Tabela 2: Quadro Conceitual das Etapas do Funil de Marketing Digital. FONTE: Autoral
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) Filtrar  visitantes
do consumidor por ) )
) _|que  demonstram|Criacdo de contetdo
3 meio de conteudo| ) .

Atracao interesse  genuino|fatrativo e relevante (blog

relevante que o atraia
para 0 ambiente da

empresa.

no que a empresa
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posts, videos etc.).
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Construcdo de uma
relagcdo de confianga
com o possivel
cliente, visando
estabelecer uma

conexao duradoura.

Ganhar a confianca
do visitante e nutrir
a relagdo para
avancga-lo no funil

de vendas.

de

marketing, interagGes nas

Estratégias e-mail

redes sociais etc.

de
do

visitante mediante a

Coleta

informacdes

oferta de brindes,

Formatar uma
oferta

personalizada para

Uso de Landing Pages

Converséo como e-books oujjo visitante, F)ara ~captura de
aulas online, emjtransformando-o Informagdes e entrega de
brindes.
troca de  dadosjem um lead
voluntariamente qualificado.
cedidos.
Processo em que, Transformar o lead )
apés estabelecer €M cliente, A.\presenta(;ao .da ~oferta
Venda relacionamento  elefetivando a venda final e realizagdo da
conversao, oldo  produto  ou venda  atraves  de
visitante esta pronto|[Servico. plataformas  de e
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e realizar a compra. canais.

Revisdo e avaliagdo| _
Fidelizar o cliente,
do processo de

vendas para garantir
Andlise a satisfacdo do

cliente e buscar a )
o e repetir  boas|vendas.
fidelizagdo a longo| .
praticas.
prazo.

Sobre as fases desse funil, Almeida (2017) e Almeida (2019) ainda afirmam que
a grande maioria das pessoas que ingressam no funil durante a atracdo sao heterogéneas,
isto é, ndo sdo necessariamente o publico-alvo e estdo apenas interessadas no assunto do
anuncio. Contudo Almeida (2017) diverge dos outros autores quanto a ordem das etapas
do funil, enquanto Silva e Silva (2018), Almeida (2019) e Leeher et al (2018) defendem
a ordem de etapas proposta por Godim (2000).

Outro modelo é o de Braulio (2019), que propde um funil de marketing com
apenas quatro fases, além de uma Jornada do Consumidor descrita e paralela ao
desenvolvimento do funil. Assim, dentro da conceituagdo proposta por ele, as etapas da
metodologia seriam: Atracdo, Conversdo, Relacionamento e Fechamento e seriam
auxiliadas por contetidos com gatilhos especificos produzidos em consonancia com cada
fase da Jornada do Cliente, que ele divide em Consciéncia, consideracao e decisdo. Dessa
forma, a metodologia Inbound consiste no entendimento da jornada do consumidor em
paralelo e seu comportamento dentro dela com as etapas desenhadas pelo modelo, que
funcionam em formato de funil e trabalham em propor¢do, com desdobramentos de

inteligéncia, estratégia e distribui¢do de contetido (Braulio,2019).

A saber, além da proposta de trabalhar o fluxo de convencimento junto com a

Jornada de Compra, esse modelo ndo considera a necessidade de analise dos dados, visto
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que quando a venda acontece é a prova de que o método seria bem aplicado. Nesse
sentido, em caso de recompra, o cliente ndo voltaria mais para a boca do funil, mas ja
partiria direto para a fase do relacionamento e a analise seria parte da etapa de vendas: “A
relacdo com o cliente jamais é interrompida e apds o processo de fechamento ele pode
retornar para um novo funil na etapa de relacionamento, no caso de bens, ou para uma
outra etapa de existéncia e atendimento, no caso de servi¢os” (Braulio,2019). Dessa
forma, o modelo de representacdo do Inbound hibrido usando a jornada e o funil ao

mesmo tempo, ficaria assim:

Jornada do consumidor

Relacionamento

Etapas Inbound

Figura 2: Modelo hibrido de funil proposto por Braulio (2019). Fonte: Autoral.

Esse modelo de funil em quatro etapas também é apontado por Silva e Silva
(2019), mas diverge de Braulio (2019) quanto ao uso de uma categoria especifica para a
Jornada do Consumidor. Apesar de também considerar o conteldo fundamental para o
desenvolvimento da jornada do consumidor e para o convencimento do cliente ao longo
do processo, ele defende que para é possivel ter um Funil que dé prioridades para o
contetido dos funis, independentemente de quais sejam as ferramentas de cada etapa.

O autor justifica o0 uso desse formato que privilegia o contetldo como aplicacao
assertiva, levando em consideragdo o Marketing 4.0 e o novo perfil de consumidor, que
“busca acima de tudo, a identificagdo com aquela marca, produto ou servigo e isso, por

sua vez criara uma conexao direta entre ambos” (Silva; Silva, 2018).

Outro modelo encontrado durante a revisdo metodoldgica que foi parte da

pesquisa exploratoria para esse trabalho foi o de Guimardes et al (2019), que propde um
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funil com seis partes, levando em consideracdo premissas do copywritting (que é o texto
publicitario), como a Atencdo, Desejo, Interesse e A¢do (AIDA), em que ele divide em
topo, meio e fundo. Dessa forma, as partes do funil seriam: descoberta, interesse,

consideracao, intengdo, avaliacdo e compra:

Descoberta

Interesse

Consideragao

Intencao

Avaliagao

Compra

QOO0 O

Figura 3: Modelo proposto por Guimardes et al, (2019). Fonte: Autoral.

Apds a apresentacdes dos principais modelos de funil, € preciso ressaltar que, para
este projeto, usaremos a definicdo de funil em cinco partes desenhada por Godim (2000),
que consiste em conceituar de “Curioso” todo o individuo que entra no funil de Marketing
proposto no Inbound Marketing e de “Cliente” a medida em que esse individuo vai
cedendo gradativamente informacdes pessoais e avancando na personalizacdo de seu

relacionamento com a empresa, até estar pronto para a oferta.
1.6 A Pratica versus a Teoria do Marketing

Durante as fases de evolugdo do marketing, uma premissa consistente € a relacéo
nem sempre linear entre a teoria e a préatica. Existe uma interacdo dindmica e complexa

entre esses dois dominios que pode otimizar resultados (Coutinho; Silva, 2016).

No mundo empresarial em constante mudanca, as organizacGes frequentemente
se encontram na vanguarda, explorando e implementando novas estratégias e taticas. Elas
adotam novos paradigmas, como a inteligéncia artificial no marketing 5.0 (Kotler et al,

2021), ou abracam abordagens de engajamento do cliente, como as técnicas de inbound
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marketing. Muitas vezes, essas praticas inovadoras precedem a sua formalizacdo na
Academia. As empresas, por meio de experimentagdes pragmaticas e adaptativas, podem
descobrir e criar estratégias de marketing efetivas muito antes de os académicos as

estudarem, categorizarem e descreverem (Ghisleni; Knoll, 2020).

Por outro lado, a teoria do marketing, embora possa parecer lenta para acompanhar
as praticas revolucionarias, detém um valor inestimavel. Ela oferece uma estrutura solida
que pode informar, guiar e refinar a pratica. O valor da teoria reside em sua capacidade
de fornecer uma compreensdo mais profunda das dinédmicas e forgas subjacentes em
operacdo no mercado (Ghisleni; Knoll, 2020). Ela pode desvendar as razdes subjacentes
ao sucesso ou fracasso de certas estratégias, ajudar as empresas a anteciparem e
capitalizar tendéncias emergentes, além de fornecer uma visdo mais aprofundada dos
comportamentos e motivagGes dos consumidores (Gabriel,2010). Além disso, a teoria
serve como uma forma de validacdo das préaticas de marketing, examinando-as de maneira

sistematica e avaliando sua eficacia em diferentes contextos (Ghisleni; Knoll, 2020).

Adicionalmente, essa simbiose continua entre teoria e pratica nao apenas fortalece
cada aspecto individualmente, mas também fomenta a inovacdo dentro do campo da
comunicacdo e do marketing. Ela propicia que as estratégias desenvolvidas sejam nédo s6
pertinentes, mas também proativas diante das tendéncias emergentes e das mudancas
comportamentais dos consumidores. Portanto, ao invés de simplesmente responder a
mudancas, a integracdo da teoria e da pratica em marketing possibilita que as empresas
antecipem essas mudancas e se posicionem estrategicamente a frente do mercado. Além
disso, essa interacdo enriquece o conhecimento cientifico, uma vez que a aplicacdo pratica
informa e testa as teorias, contribuindo para o desenvolvimento continuo de

conhecimento que sustenta tanto a academia quanto a pratica profissional.
1.7 O Marketing no Contexto Social e Cultural Atual

O marketing ndo é uma entidade isolada; ele é profundamente enraizado e reflete
0 contexto social e cultural dentro do qual opera. Assim, as mudancas na sociedade e na
cultura necessariamente exigem uma reavaliacdo e adaptacdo das estratégias de
marketing. Além disso, é importante destacar que o marketing ndo apenas se adapta a

essas mudancas, mas também tem o poder de influencia-las (Kotler et al, 2017).
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No ambiente dindmico atual, os profissionais de marketing precisam ser altamente

ageis e responsivos as transformac@es na sociedade e na cultura (Ghisleni; Knoll, 2020).
Por exemplo, a medida que mais consumidores se tornam conscientes dos problemas
ambientais e sociais, as empresas estdo adotando estratégias de marketing verde e
socialmente responsavel. Isso significa que os produtos ndo sao apenas comercializados
com base em seus méritos funcionais, mas também em sua contribuicdo para a

sustentabilidade e o bem-estar social (Kotler et al, 2021).

Da mesma forma, com o aumento da diversidade cultural e da incluséo, muitas
marcas estdo adotando uma abordagem de marketing mais inclusiva e representativa. Elas
estdo buscando se conectar com uma gama mais ampla de consumidores, retratando varias
etnias, identidades de género, idades e tamanhos corporais em suas campanhas ( Silva,
2007; Turchi, 2018). Além disso, a globalizagdo e a Internet trouxeram um puablico mais
amplo para as empresas, requerendo uma compreensao mais aprofundada de culturas
diferentes e um marketing mais personalizado para atender a essas necessidades diversas
(Kotler et al, 2017).

As campanhas de marketing tém o poder de definir tendéncias, influenciar
opinides e alterar comportamentos. Elas podem promover certos valores ou ideias,
influenciando assim as atitudes e crencgas culturais e sociais. Por exemplo, campanhas de
marketing que retratam estilos de vida saudaveis podem incentivar as pessoas a fazerem
escolhas mais saudaveis. Da mesma forma que promovem a igualdade de género podem
contribuir para uma mudanca na percepcao cultural e social do papel das mulheres na
sociedade (Turchi, 2018).

Em suma, como definiu Kotler e Armstrong (1999): “O Marketing opera em um
ambiente dinamico global. Toda década exige que os gerentes de marketing peneirem de
novo suas estratégias. As mudancas rapidas podem tornar estratégias de sucesso de ontem
rapidamente desatualizadas”, o marketing € um processo de adaptacdo e influéncia
constante dentro do contexto social e cultural, refletindo normas e valores existentes na
determinada sociedade, mas também tem a capacidade de moldar e redefinir essas normas
e valores. A medida que a sociedade e a cultura evoluem, é imperativo que 0s
profissionais de marketing estejam cientes dessas mudancas e se adaptem a elas, enquanto

também reconhecem seu papel na modelagem do cenario social e cultural.

39



RSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
Fundacdo instituida nos termos da Lei n2 5.152 de 21/10/1966
S3o Luis — Maranhado

Programa de Pés-Graduagdo PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGAO - MESTRADO

em Comunicagso | UFMA Aprovado pela Resolugdo n. 1790/2018 — CONSEPE, de 30/11/2018.

A transformacéo do marketing foi fortemente influenciada pelas mudangas sociais

e culturais, a medida que as empresas se adaptaram para atender as expectativas e
demandas emergentes dos clientes. De préaticas de marketing socialmente responsaveis a
abordagens mais inclusivas e representativas, 0 marketing se reinventou e refletiu as

mudancas na consciéncia social e nos valores culturais.

Ao mesmo tempo, o marketing também moldou o ambiente social e cultural,
influenciando as opinides dos consumidores, definindo tendéncias e promovendo certos
comportamentos e atitudes. Assim, ele ndo apenas se adapta ao contexto social e cultural,

mas também exerce influéncia ativa sobre ele.

A andlise das tendéncias emergentes de marketing destacou a importancia do uso
estratégico de dados, a importancia da personalizacdo e a necessidade de um marketing
orientado para o cliente. Além disso, a recente conceituacdo do Marketing 5.0 por Kotler
et al, publicado em 2021, ressalta a crescente necessidade de que as empresas usem
tecnologia para entender e antecipar as necessidades dos clientes e para proporcionar uma

experiéncia do cliente mais envolvente e personalizada.

Este capitulo fornece a base para entender o papel critico e a importancia do
marketing na atual paisagem social e cultural. Como entramos em uma nova era de
marketing, as empresas devem continuar a evoluir e inovar suas estratégias para se
manterem relevantes e competitivas. O futuro do marketing é um que é cada vez mais
digital, orientado por dados e centrado no cliente, e é essencial para as empresas

entenderem e adotarem essas mudancas para garantir o Seu sucesso no cenario atual.

CAPITULO 2:
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A COMUNICAQAO E PRATICA NAS LANDING PAGES

Este capitulo aborda as landing pages como elementos cruciais na estratégia de
marketing digital, destacando suas funcionalidades, tipos e as estruturas especificas para
as paginas de vendas conforme proposto por Zarnescu (2016) e Meslem e Abbaci (2022).
A discussdo é embasada em uma analise tedrica detalhada que visa esclarecer a
importancia e o impacto dessas paginas no processo de conversdo de visitantes em

clientes efetivos.

Inicialmente, o capitulo define o que s&o landing pages, enfatizando sua funcéo
como ferramentas de marketing projetadas para uma Unica tarefa: conversdo. As landing
pages sdo descritas como paginas de destino que direcionam o visitante a realizar uma
acao especifica, como realizar uma compra, inscrever-se em um newsletter ou baixar um

conteldo.

Segue-se uma exploracao dos diferentes tipos de landing pages, como as paginas
Squeeze, que coletam informacdes de contato; as paginas de Vendas, focadas diretamente
em transacOes; e as paginas de Agradecimento, que servem para fortalecer o
relacionamento apds uma conversdo. Cada tipo € discutido em termos de seus objetivos
especificos e de como séo estruturados para maximizar a eficdcia no alcance desses

objetivos.

O capitulo se aprofunda nas estruturas de landing pages de vendas conforme
delineadas por Zarnescu (2016) e Meslem e Abbaci (2022). Zarnescu propde uma divisao
da pagina em oito partes distintas, incluindo titulo e subtitulo, imagens e videos, copia
breve, botbes de apelo a acdo, sinais de confianca, explicacdo do produto/servico,
beneficios do produto/servico e depoimentos. Essa estrutura é projetada para guiar o

usuario através de uma jornada coesa que culmina na conversao.

Por outro lado, Meslem e Abbaci (2022) adicionam considerac¢des sobre o design
e a experiéncia visual do usuario, sugerindo que a estética e a facilidade de navegacdo sdo
tdo cruciais quanto o contetdo para garantir conversoes. Eles enfatizam a importancia de
um equilibrio no volume de informac@es e um design atraente dos botGes de chamada a

acao.
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A anélise se estenderd para as métricas e procedimentos de avaliacdo aplicaveis

ao desempenho dessas paginas, com destaque para a utilizagdo de mapas de calor e dados
oriundos do Google Analytics. Ao final deste capitulo, o leitor tera uma visdo consolidada
sobre a aplicacdo préatica das landing pages no dominio do marketing digital, preparando-

0 para o exame das teorias relacionadas no proximo capitulo.
2.1  Aslanding pages e o Inbound Marketing

Landing Pages sdo paginas de redirecionamento com navegabilidade Unica, ou
seja, ndo permite ao usuario outras experiéncias dentro delas que ndo seja a linear (Silva;
Silva, 2018). Assim, enquanto em um site convencional, o principal objetivo é o
posicionamento de marca da empresa e a visibilidade dessa, as landings tem por meta
aumentar a interacdo da marca com o cliente em potencial a fim de fideliza-lo
(Rockcontent,2022).

Esse tipo de pagina é considerado uma ferramenta dentro do Inbound Marketing
pois tem foco no convencimento e na conversao. Convencimento porque consiste em
“ganhar a confianga” dos visitantes, atraves de seu posicionamento, para conseguir mais
informacdes desses visitantes para construir um relacionamento e, conversao porque ao
entregar essas informac@es os visitantes se transforam em leads em potencial (Bréaulio,
2019).

Dito isso é preciso ressaltar que, apesar de escassas as pesquisas sobre o tema, a
posicdo da landing page no funil de marketing ndo é consenso entre os autores, visto que,
pesquisadores como Almeida (2017), Braulio (2019) e Almeida (2019) a situam na boca
de funil, como parte da Atracao; ja outros autores, como Silva e Silva (2018) e Guimaraes
et al (2019) a consideram como parte do Relacionamento (logo, meio de funil). H& ainda
quem a considere em uma categoria a parte no processo de conversdo junto com o e-mail
marketing e a newsletter: as Ferramentas de envolvimento (Silva, 2020). Esta
pesquisadora defende que, a partir da segunda etapa do funil, a landing page pode compor
qualquer uma das etapas deste, tendo o seu lugar definido a partir do contetdo e dos
elementos visuais escolhidos para sua composicdo da pagina, sendo assim de suma
importancia entender em quais etapas a linguagem dessa landing page se faz necessaria e
assim definir quais os elementos, tanto visuais quanto de contetido sdo prioritarios para a

conversao do cliente naquele funil especificamente.
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Contudo, um consenso que foi observado durante este trabalho quanto a
classificacdo da landing page, é que todos os autores a descrevem como uma ferramenta
para captacdo de leads através da sessdo de dados, o que independente da sua posi¢do no
funil, ja serve a seu proposito em uma campanha de personalizacdo de oferta, como é o

caso do Inbound Marketing.

Sobre as questdes que dificultam definigdo de uma categoria para a landing dentro
do funil de marketing, uma delas ¢ o fato de ndo haver nenhuma sistematizacdo conceitual
de sua estrutura (ou das estruturas, caso haja mais de uma) na Academia, seja pela baixa
quantidade de pesquisas voltadas para esse tema, ou pela dificuldade de consenso quanto
a sua funcionalidade, como exemplificado acima, logo para facilitar a compreensao desta

pesquisa, usaremos o funil de cinco partes proposto por Godim (2000).

Outra questdo enfrentada por quem pretende pesquisar sobre esse tema, dada a
dificuldade de um consenso sobre o funil de marketing é a necessidade de se voltar para
0 mercado, onde ha disponiveis inimeros modelos de landing pages, com diversas
funcionalidades e em varias etapas do funil, inclusive sistematizadas e detalhadas em
blogs por gigantes do mercado de marketing, como a plataforma RD Station (que é o
objeto de estudo de Leeher, Knoll e Ghisleni (2018), Silva e Silva (2018)), e a Hubspot
(que por sua vez, é a fonte de Almeida (2019) e Braulio (2019) este Gltimo trabalha com
as duas plataformas), sendo essas as principais fontes de pesquisa ndo cientificas sobre o
assunto mas materiais que podem servir de base para o metodo cientifico, dada a escassez

de pesquisas sobre o tema.
3. Os tipos de landing page e a landing page de vendas

Na concepcéo e aplicacdo de landing pages, cada tipo possui um objetivo distinto,
sendo essencial para o sucesso de qualquer campanha de marketing digital a escolha
adequada da pagina que melhor se alinha as estratégias de marketing propostas. A
efetividade de uma landing page é medida pela sua capacidade de induzir o visitante a
realizar uma acdo especifica, como elucidado por Braulio (2019). Esta eficécia € crucial

para alcancar os objetivos estabelecidos pela campanha.

Diante da escassez de literatura cientifica detalhada sobre o assunto, torna-se

pertinente apresentar uma classificacdo pratica das diversas formas de landing pages e
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suas respectivas funcionalidades. Esta classificacdo é baseada na andlise de tipos de
landing pages disponibilizadas por empresas renomadas no ramo, como RD Station, Wix
e Resultados Digitais, que listam, respectivamente, seis, dez e onze variantes. A

compilacéo dessas fontes permitiu a elaboracdo da seguinte categorizacao.

Pagina Squeeze: Utilizada principalmente para a coleta de informacgfes de
contato, como nome e e-mail, geralmente oferecendo um incentivo, como e-books ou

eventos gratuitos.

Pagina de Vendas: Especificamente projetada para promover a venda de
produtos ou servigos, fornecendo informagdes detalhadas, testemunhos de clientes e

frequentemente incluindo uma secdo de perguntas frequentes.

Pagina de Agradecimento: Empregada apds uma conversao, seja por venda ou
preenchimento de formulario, agradecendo ao usuario pela acdo e, muitas vezes,

oferecendo informaces adicionais ou indicando 0s préximos passos.

Pagina de Lancamento: Destinada a gerar interesse e expectativa por um novo
produto ou servigo, podendo incluir funcionalidades para registro de interesse ou preé-

vendas.

Pagina de Destino de Anuncio Pago: Projetada para visitantes de andncios
pagos, como Google AdWords ou Facebook Ads, com alto grau de direcionamento e

alinhamento com a mensagem do anuncio.

Pagina de Inscricdo: Desenvolvida para incentivar inscrigdes em atividades ou

ofertas, como newsletters, webinars ou testes gratuitos.

Pagina de Destino de Eventos: Utilizada para a promocéo de eventos especificos,

fornecendo detalhes e facilitando o processo de registro ou compra de ingressos.

Pagina de Destino de Video: Utiliza video como principal meio de comunicagéo

para persuadir 0s visitantes a tomar uma agao.

Para o contexto desta pesquisa, a landing page de vendas se mostra a mais
adequada, considerando as particularidades do estudo proposto. A metodologia a ser
empregada explorard a eficacia de diferentes sessdes de uma landing page de vendas,

detalhada posteriormente no capitulo metodol6gico. A escolha deste tipo de pagina
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ressalta a importancia de alinhar a estrutura da landing page com as expectativas e
comportamentos do publico-alvo, conforme discutido por autores como Kotler et al
(2017) e Almeida (2017), que enfatizam a relevancia de estratégias digitais ajustadas as

demandas do consumidor contemporaneo.
3.1 A estrutura da landing page de vendas

Quanto a estrutura da pagina, Zarnescu (2016), propde um modelo de estrutura
que divide a pagina de navegabilidade Unica em oito partes ou etapas, com botdes de
apelo durante toda a sua extensdo, para garantir que a venda seja concluida. A saber, essas

partes séo:

Tabela 3: Estrutura de Landing Page segundo Zarnescu (2016). Fonte: Autoral.

Componente Descricao

. ) Elementos que capturam a atengdo inicial do visitante e oferecem
Titulo e subtitulo L ) . ]
uma visdo concisa do que seré oferecido.

] Elementos visuais que demonstram o produto ou servigo,
Imagens/videos ) ] o
aumentando o engajamento e o entendimento do visitante.

o Texto conciso projetado para persuadir e informar o visitante sobre
Breve copia - )
0s beneficios do produto ou servigo.

Botdes de apelo a|| Botdes estrategicamente posicionados que incentivam o visitante a

acao tomar uma acdo imediata, como comprar ou se inscrever.

o ) Garantias ou selos que reforcam a seguranca e a confiabilidade da
Sinais de confianga . 3
oferta, como politicas de devolucéo.

Explicacdo do|| Descricdo detalhada do que estd sendo oferecido, enfatizando

produto/servico caracteristicas e funcionalidades.

Beneficios do|| Destaque das vantagens que o consumidor pode esperar ao adquirir

produto/servico 0 produto ou servico.

) Testemunhos de clientes anteriores que validam a qualidade do
Depoimentos ] ] ] o
produto ou servigo e influenciam a deciséo de compra.

Ja Meslem e Abbaci (2022) acrescentam a essa estrutura um e-mail de

agradecimento pds conversdao como parte da landing page também. Outra questdo que
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esses autores se preocupam também é quanto ao volume de informagdes, visto que,
segundo eles, o excesso de informacdes prejudica a conversdo, no entanto a falta de

informacdes deixa a landing pouco clara, logo, incapaz de converter:

Tabela 4: Foco em Design e Experiéncia do Usudrio por Meslem e Abbaci (2022). Fonte: Autoral

Componente Descricao

) ) Jm e-mail enviado ap6s a conversdo que agradece ao
=-mail de agradecimento . 5 )
] B usuario pela acdo tomada, potencialmente oferecendo
pds-converséo )
mais valor.

L A guantidade de informacao deve ser otimizada para ndo
=quilibrio no volume de

sobrecarregar nem deixar o visitante sem informagdes

informacdes .

necessarias.

D titulo deve ser impactante e capturar a esséncia da
Titulo chamativo oferta, sendo fundamental para atrair a atencdo do

USUario.

) B D design dos botbes deve ser visualmente atraente e
Design dos botdes de Call to

) funcional, posicionados de maneira estratégica para
Action (CTA)

facilitar a conversao.

| . _ A estética geral da landing page deve ser agradavel e
Experiéncia  visual do ) ) . ]
. funcional, garantindo que a experiéncia visual contribua
usuario )
para a conversao.

No desenvolvimento de landing pages eficazes, as divergéncias entre Zarnescu
(2016) e Meslem e Abbaci (2022) séo instrutivas para esculpir uma estratégia digital
equilibrada. Zarnescu (2016) atribui grande importancia ao contetdo da landing page,
argumentando que a qualidade e relevancia da informacdo fornecida séo cruciais para
impulsionar a conversdo. Segundo a autora, um conteldo bem elaborado que responde
diretamente as necessidades e questes dos usuarios é fundamental para persuadir os

visitantes a tomarem uma acdo desejada.
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Por outro lado, Meslem e Abbaci (2022) concentram-se na forma e na
experiéncia visual da landing page, sugerindo que elementos como o titulo, o design dos
botBes de chamada a acdo (CTA) e a disposicdo visual geral desempenham papéis
criticos na captura da atencdo do usuario e no encorajamento da interacdo. Eles
defendem que o apelo visual e a facilidade de navegacdo podem significativamente
aumentar as taxas de conversdo, argumentando que uma experiéncia de usuario

otimizada conduz a melhores resultados de engajamento e vendas.

Integrando essas perspectivas, a estrutura da landing page planejada para este
trabalho incorporou um titulo claro e atraente, reconhecido como um elemento essencial
para capturar imediatamente a atencdo do visitante. A importancia de um design limpo
e focado é reiterada, com o objetivo de guiar os visitantes de forma intuitiva em direcdo

a CTA, minimizando distragdes e melhorando a clareza visual.

Além disso, o texto da pagina foi projetado para ser direto e convincente,
esclarecendo o valor da oferta e motivando o visitante a agir. Estratégias
complementares como o uso de depoimentos, listas de beneficios, e icones visuais
apoiaram a mensagem principal, enriquecendo o conteudo com provas sociais e detalhes

que procuraram fortalecer a decisdo do consumidor.

O CTA foi destacado de maneira proeminente, sendo projetado para ser
imediatamente visivel e compreensivel, com uma linguagem persuasiva que incita o
visitante a tomar uma acdo imediata. A interacdo desses elementos visou ndo apenas
atrair os visitantes, mas também converté-los em clientes efetivos, alinhando-se com as
melhores praticas em marketing digital conforme discutido por Kotler et al (2017) e
Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), que sublinham a importancia de uma abordagem
integrada que combine forma, fungédo e contetido para otimizar as experiéncias digitais

dos usudrios.
2.4 Landing Pages e Conversao em Vendas

No cenario competitivo do marketing digital, a experiéncia do usuario com uma
landing page é fundamental. Silva (2020) e Nielsen (2012) destacam que 0S usuarios

esperam paginas que ndo so carreguem rapidamente, mas que também sejam intuitivas e
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eficazes em responder as suas necessidades. A eficiéncia e a relevancia da informacéo

s8o cruciais para manter o interesse do visitante e potencializar a converséo.

Além da funcionalidade, a personalizacdo também emerge como uma ferramenta
critica de engajamento. Dakouan et al (2019) ressaltam que adaptar o conteldo das
landing pages ao comportamento e preferéncias do usuario aumenta significativamente a
probabilidade de conversdo desses visitantes em clientes. Essa sinergia entre uma
apresentacdo adequada e contetido personalizado é reforcada por Meslem e Abbaci
(2022), que observam como um design bem-estruturado e alinhado ao contetdo pode
transformar efetivamente os visitantes em leads, com taxas de conversdo que podem ser
extremamente altas, contrastando com paginas mal estruturadas que registram taxas

significativamente mais baixas.

A otimizac&o continua, baseada na analise rigorosa de dados de acesso e feedback
dos usuarios, é essencial para calibrar e refinar a eficiéncia de uma landing page. Esta
abordagem esta alinhada com a perspectiva de Godim (2019) sobre vendas, que ele define
ndo apenas como uma transacdo comercial, mas como a capacidade de persuadir e
convencer o publico sobre as qualidades de uma ideia ou produto. Nesse contexto, a
landing page se torna nao apenas um ponto de transa¢do, mas um componente crucial na

estratégia de comunicacdo e persuasdo de uma empresa.
2.5 Métricas e Anéalise em Landing Pages

Para compreender o comportamento dos usuarios a fim de maximizar seu
potencial de conversdo, as métricas precisam ser monitoradas e interpretadas
corretamente, possibilitando ajustes estratégicos e refinamentos continuos na pagina.
Neste segmento, exploraremos como ferramentas, como mapas de calor e Google

Analytics, serdo aproveitadas para otimizar resultados da landing page nesta pesquisa:
Mapas de Calor: Uma Viséo Visual do Comportamento do Visitante

Mapas de calor sdo ferramentas graficas que mostram onde os visitantes estdo
mais focados em sua péagina, seja movendo o mouse, clicando ou simplesmente
observando. Areas mais "quentes” indicam mais atencio e interacdo, enquanto areas
"frias" mostram menos engajamento (Microsoft Clarity, 2023). Eles séo essenciais para
identificar:

48



RSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
Fundacdo instituida nos termos da Lei n2 5.152 de 21/10/1966
S3o Luis — Maranhado

Programa de PCsAQra‘dd;W PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGAO - MESTRADO
em Lomunicacao | Urf
U Aprovado pela Resolugdo n. 1790/2018 — CONSEPE, de 30/11/2018.

. Areas de alta interacéo, que podem ser exploradas ainda mais.

. Componentes da pagina que estdo sendo ignorados e podem precisar de
reajuste.

. O fluxo natural do olhar do visitante, ajudando no design e posicionamento

de elementos.
Monitoramento de Acessos: O Rastreio Das Informac6es Do Usuério

A ferramenta Google Analytics, integrada com outras ferramentas da plataforma
Google, como a ferramenta de anuncios, oferece uma visdo abrangente das acdes
executadas no site, perfilando os visitantes por meio de métricas como paginas mais
acessadas, dispositivos mais utilizados e localizacdo geografica (RD, 2023). Essa
integracdo capacita os profissionais de marketing digital a segmentarem o publico-alvo
de uma landing page de maneira precisa, observando seus interesses, dispositivos
preferenciais e localizacdo, além de monitorar o percurso do visitante na pagina,
identificando falhas e gargalos que podem influenciar na decis@o de compra ou na saida

da pagina.

No entanto, como ressaltam Kotler et al (2017) e Chaffey e Ellis-Chadwick
(2019), a eficacia de uma landing page nao se baseia meramente na aplicacdo de técnicas
preestabelecidas. Uma compreensao teorica robusta, complementada por observacGes
praticas, é essencial para uma interacdo construtiva entre teoria e pratica. A landing page
emerge como um elemento critico onde comunicacao, design e estratégia sao integrados

para alcancar objetivos especificos, como engajamento e conversao.

Este capitulo discutiu a estrutura, funcionalidade e variacdes das landing pages,
enfatizando métricas de analise que medem sua eficéacia e explorando as possibilidades
de andlises préaticas (Zarnescu, 2016; Meslem e Abbaci, 2022). Ao desenvolver ou avaliar
tais paginas, é fundamental considerar ndo apenas as praticas estabelecidas, mas também
os fundamentos tedricos que envolvem disciplinas como Comunicacdo, Design e
Psicologia. Esta interdisciplinaridade é crucial para a criagdo e conversao efetivas em uma
landing page, preparando o terreno para uma discussao mais aprofundada sobre o local

onde a pesquisa foi aplicada e o contexto social onde ela se encontra.
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3 AHISTORIA DAS LOJAS UNILLAR

Este capitulo traca a trajetdria das Lojas Unillar, uma empresa de varejo situada
em Barra do Corda, Maranhdo, destacando sua evolucao, estratégias de marketing digital
e a implementacdo de landing pages de vendas como uma ferramenta para impulsionar o
engajamento do cliente e conversdes de vendas. A escolha da empresa como objeto de
estudo se justifica por sua estratégia inovadora de marketing online e offline, que se

destaca mesmo estando localizada em uma cidade de baixa demografia.

A narrativa comecga com a fundacdo da empresa, revelando os valores e a viséo
dos fundadores, e como esses elementos se refletem nas operacdes da empresa hoje. A
evolucao da empresa é mapeada desde a sua origem, como “Mayara Méveis” até se tornar
as “Lojas Unillar”, uma referéncia regional em utilidades domésticas e decoragdo. Este
capitulo enfatiza a transicdo da empresa para o marketing digital, ressaltando como a
adocdo do método Inbound e a implementacdo de landing pages de vendas marcaram um

ponto de virada na historia da empresa.

Através de uma analise detalhada, serdo discutidos os desafios e sucessos
enfrentados pela marca ao integrar as estratégias digitais em seu modelo de negocios
tradicional. Este capitulo também explora a relagdo entre a empresa e a comunidade de
Barra do Corda, enfatizando como a empresa se adaptou as necessidades e preferéncias
locais, a0 mesmo tempo em que expandia seu alcance através de canais digitais. Autores
como Manovicth (2023), Kotler et al (2017) e (2021), Schultz (1994) Almeida (2017),

Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) entre outros, serdo referenciados para enquadrar a
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estratégia digital da Unillar dentro das teorias e praticas de marketing digital
contemporaneo. Além disso, a analise incluird discussdes sobre o impacto da localizagdo
geografica e demografia na formulacdo e implementacdo de estratégias de marketing,

utilizando a empresa como um estudo de caso exemplar.

Por fim, este capitulo ndo apenas narra a histéria da Unillar mas também serve
como uma ponte para os capitulos subsequentes, que detalham a metodologia empregada
na pesquisa e a analise dos dados coletados. Assim, prepara 0 terreno para uma
compreensdo de como as landing pages de vendas podem ser eficazmente utilizadas por

empresas situadas em contextos semelhantes ao da Unillar.
3.1. De Mayara a Unillar

Segundo Alongo Amorim, um dos socios da empresa, em entrevista realizada por
esta pesquisadora: “a criacdo da empresa estd profundamente enraizada na busca por
independéncia financeira e melhoria de vida, motivacbes comuns entre 0s

empreendedores brasileiros” (Amorim,2023).

A historia da marca comeca em 2004 em Barra do Corda, cidade com 84.532
habitantes?, localizada na regido central do estado do Maranh&o & 349 km da capital do
estado, e considerada Sede do Planejamento dos Guajajaras (por se tratar de um municipio
com varias reservas indigenas), além de ser conhecida por seus pontos turisticos naturais,

compostos por rios e cachoeiras.

Inicialmente a Unillar, que era conhecida sob 0 nome de "Mayara Moveis", era
uma loja de 15 metros quadrados situada no centro da cidade e que foi adquirida em
condicBes de fechamento por um dos sécios, Vinicius Aradjo, que era um vendedor
externo de maveis e colchdes para outras lojas. Para ele, a oportunidade de revigorar uma
loja em declinio em sua cidade natal apresentou-se como um desafio tentador e uma

chance de transformacao.

Para conseguir conciliar a nova empresa com o seu outro trabalho de vendedor de
colchdes, Vinicius resolveu incluir seu irmdo Marcos Araujo como sécio da Mayara

Madveis. O acordo entre os dois era que Vinicius deveria adquirir os produtos a serem

2 Dados fornecidos pelo Censo de 2022 do IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
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vendidos, visto que ele era o detentor do capital, e Marcos ficaria como administrador e
vendedor na loja, no entanto, ambos ndo possuiam experiéncia em administracdo. No
primeiro ano, o faturamento medio da empresa era de R$ 500 mil /ano e em nada se
parecia com a empresa que, 20 anos depois, teria 5 filiais e faturamento médio de R$ 86

milhdes/ano (Amorim,2023).

Alon¢o Amorim se tornou socio da empresa em mar¢o de 2005, trazendo algum
conhecimento empresarial e estratégico a empresa, proveniente de suas experiéncias
como gerente de Banco de Brasilia e como s6cio administrador de uma rede de farmécias,
também em Brasilia — DF, 0 que acrescentou processos operacionais a gestdo das Lojas
Unillar, que foram importantes para enfrentar os desafios financeiros pés crise financeira
internacional de 2008 (Evans,2011). No entanto, apesar da entrada no novo sdcio, a gestao

da empresa ainda estava sob a gestdo de Vinicius Araujo.

O crescimento da Unillar a partir de 2006 foi um reflexo direto de uma série de
decisbes estratégicas fundamentadas em uma compreensdo do mercado local e uma
capacidade de adaptacdo frente as mudancas socioecondmicas. A empresa, que
inicialmente era apenas uma pequena loja de utilidades domésticas, expandiu
significativamente sua presenca e diversificou seu portfélio de produtos ao longo dos
anos. A visao estratégica dos socios foi crucial nesse processo. Eles identificaram a
necessidade de ampliar o mix de produtos, oferecendo ndo apenas utilidades domésticas,
mas também itens de decoracdo e moveis, atendendo a uma demanda crescente do

mercado local por produtos que combinassem funcionalidade e estética.

A decisdo de Alongo de se mudar definitivamente para Barra do Corda em 2008
e assumir a posicdo de sécio administrador da empresa foi um marco estratégico na
trajetéria da empresa. Esse movimento foi impulsionado por uma analise do empresario
a respeito do potencial de mercado na regido e das mudancas nas politicas econémicas
implementadas pelo governo Lula, afinal, durante o periodo, as politicas de distribuicéo
de renda e incentivo ao consumo implementadas pelo governo federal, como o aumento
do salario-minimo e a ampliacdo do Bolsa Familia, tiveram um impacto direto no
aumento do poder de compra da populacdo local (Evans, 2011). A dire¢do da empresa
percebendo essas mudancas, entendeu que havia uma janela de oportunidade para

expandir os negocios da Unillar em um mercado em crescimento. inclusive foi nessa
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época que o seu nome foi trocado de Mayara Mdveis para Unillar, para representar melhor
0 seu mix de produtos, que a essa altura ja possuia também eletrodomésticos e pequenos

eletrénicos (Amorim,2023).

Ao assumir a administracdo da loja, Alongo também implementou uma série de
estratégias voltadas para a expansdo e fortalecimento da marca. Ele investiu na
modernizacdo da infraestrutura da loja, ampliando o espaco fisico e diversificando ainda
mais o0 mix de produtos, além de adotar praticas de marketing mais agressivas para atrair
e reter clientes. O impacto das mudancas estruturais aliadas as politicas econémicas foi
sentido diretamente no aumento das vendas e na expansao da base de clientes da empresa,
que, de acordo com seu banco de dados, em seis anos 0 nimero de cadastros triplicou,
uma vez que a populacdo local passou a ter maior acesso ao crédito e poder aquisitivo
mesmo durante a crise financeira internacional de 2008 (Evans, 2011), sendo esse 0
periodo em que a Unillar experimentou seu maior crescimento. Entre 2009 e 2014, a
empresa registrou um crescimento real de 840%, solidificando sua posi¢do como lider de
mercado e expandindo seu alcance para além das fronteiras de Barra do Corda. Essa fase
de expansdo marcou a consolidacdo de um dos maiores diferenciais da empresa: a venda
parcelada e o crediario proprio, que hoje representam uma parte significativa de suas
vendas (Amorim,2023).

E imperativo destacar que a abordagem da empresa em oferecer produtos mais
acessiveis, de qualidade superior, com condi¢fes de pagamento flexiveis, respondeu
diretamente as necessidades e desejos de um segmento de mercado especifico, a saber, 0s
de assalariados de Barra do Corda e regido. Esta estratégia permitiu que a Unillar se
diferenciasse num contexto competitivo, caracterizado por consumidores que, apesar de
uma melhoria no poder aquisitivo, ainda enfrentavam obstaculos financeiros
significativos para acessar produtos de qualidade. Conforme discutido por Godim (2000),
a implementacdo de praticas de crédito flexiveis constituiu uma inovagdo notével,
eliminando uma das principais barreiras a conversao de vendas e possibilitando que um

maior segmento da populacéo local se beneficiasse dos produtos oferecidos pela empresa.

A capacidade da Unillar de se adaptar as mudangas no comportamento do
consumidor e a decisdo da empresa de focar no publico assalariado de Barra do Corda,

denotam um entendimento das necessidades especificas de seus consumidores, que apesar
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do poder de compra mensal reduzido, possuiam acesso ao crédito com liberagdo imediata

e entrega facilitada, o que vai ao encontro da defesa de Kotler et al (2017) de que as

empresas precisam manter seu olhar nas necessidades de seu mercado, se mantendo

perspicazes e reativas as mudancas de comportamento desses consumidores. Em termos

de longo prazo, essa estratégia ndo s6 assegurou o crescimento sustentavel da empresa,

mas também fortaleceu sua posicdo no mercado a medida que se adaptava as flutuagGes

econdmicas e as mudancas nas preferéncias dos consumidores (Kotler et al,2017)
(Godim, 2000).

Essa perspectiva, inclusive, foi ampliada na obra subsequente de Kotler et al
(2021) onde ele defende a necessidade de inovacgdo continua ndo s6 nos produtos, mas
também nos processos de marketing e vendas e na preocupagdo com a sociedade que

circunda a empresa.
3.2. Transicdo para o digital

A jornada da Unillar rumo a digitalizacdo comecou a partir de 2016 e reflete uma
adaptacdo estratégica as exigéncias de um mercado dindmico e que comecgava a entrar em
crise, gracas a instabilidade politica que se instaurava no pais nessa época (Corsi,2018),
ressaltando a importancia da inovacédo tecnoldgica e da gestdo eficiente da informacao.
Inicialmente, a empresa dependia de sistemas simplificados, adequados apenas para
operacGes comerciais basicas e gestdo de fluxo de caixa. No entanto, com o crescimento
e a expansdo das atividades, esses sistemas se mostraram insuficientes, evidenciando a
necessidade de uma solugdo mais robusta. Logo, para atender as necessidades gerenciais
da empresa, surgiu a necessidade de desenvolver um sistema de gestdo proprio, que
integrasse as informacgdes de todos os setores e de todas as unidades da empresa, que a

essa época eram trés (Amorim,2023).

A implementacdo do sistema de gestdo personalizado pela prdpria empresa,
emergiu como uma resposta a essas limitacdes. Este sistema melhorou significativamente
a visibilidade do desempenho financeiro e facilitou o controle de custos das mercadorias
vendidas (Amorim, 2023). Kotler (2017) sustenta que a digitalizacdo é crucial para as
empresas entenderem melhor as necessidades de seu publico, permitindo uma resposta
mais &gil e alinhada as mudancgas de comportamento dos consumidores. Manovich (2013)

reforca essa afirmacdo argumentando que a integracdo de tecnologias digitais
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customizadas é vital para a eficiéncia operacional, oferecendo uma andlise mais profunda

e um controle rigoroso sobre 0s processos.

A melhoria no acesso a internet em Barra do Corda também contribuiu para que a
Unillar explorasse novos horizontes digitais, ampliando o escopo de desenvolvimento
tecnologico para além das necessidades comerciais imediatas a partir de 2018, pois com
uma internet de melhor qualidade, foi possivel a criacdo de redes sociais com maior
interacdo dos consumidores, além da realizacdo de vendas durante as interacGes on line,

o que refletiu uma evolugdo significativa nas estratégias de comunicagao com os clientes.

Embora o marketing ja fizesse parte do repertorio da Unillar desde 2011, o que
predominava era uma abordagem offline, com publicidade em TV, radio, sorteios e
eventos promocionais, enquanto a presenca digital se limitava a um canal no YouTube
alimentado esporadicamente, sem uma estratégia de marketing digital consistente. Logo,
0 maior nimero de pessoas conectadas na cidade possibilitou que a jornada para a
comunicagdo digital da marca desse um salto e fosse além de apenas usar ferramentas on-
line, mas passou a produzir um contetdo pensado para o digital, alinhando-se com a visao
de Kaotler et al (2017), que sublinham a importancia de conectar-se com o0s consumidores

em um ambiente cada vez mais digital e informado.

Esse avanc¢o possibilitou uma abordagem mais estratégica e integrada, incluindo
marketing, analise de dados e inteligéncia de mercado, marcando a transi¢cdo da empresa
de um modelo operacional baseado em transa¢des para um modelo de gestdo holistica e
orientada por dados. Ao mesmo tempo, nas estratégias adotadas pela Unillar ecoam as
recomendacOes de Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) sobre a necessidade de integracao
do marketing digital nas praticas empresariais, para alcancar uma comunica¢do mais

eficaz e orientada por dados com os consumidores.

Logo que o sistema de gestdo interno da Unillar comegou a funcionar, se
desenrolou nas etapas seguintes, como a implantacdo de um processo de comunicacdo
mais eficiente, pois facilitou a compreensdo dos anseios do cliente pela marca, visto que,
s6 com um sistema voltado para o digital, foi possivel desenvolver uma gestdo mais
eficiente, dada a capacidade de coletar e analisar dados e melhorar as decisdes estratégicas

de marketing e vendas.
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A abordagem da Unillar em expandir e refinar suas praticas de marketing digital

é um bom exemplo de como se deu a transicdo do marketing 3.0 para o 4.0, conforme
descrito por Kotler et al. (2017), movendo-se de um marketing centrado no consumidor
para um mais conectado e social. Visto que todas essas mudancas acontecem em um
momento em que a empresa reconheceu que, em um mundo onde a interacdo digital é
primordial, a personalizagao e precisdo na comunica¢do com o consumidor séo cruciais.
Essa compreensdo, junto com a implementacéo de praticas recomendadas por Chaffey e
Ellis-Chadwick (2019) e os métodos de integracdo de marketing que ja haviam sido
antecipadas por Schultz et al (1994), como a analise de comportamento do consumidor e
a segmentacdo de mercado, pavimentou o caminho para o sucesso sustentado da Unillar

no ambiente digital.

No entanto, até esse momento, as a¢fes de marketing ainda eram pontuais e
realizadas pelo departamento de vendas da empresa, dessa forma, a trajetéria de
crescimento da Unillar até 2014, marcada por um aumento exponencial, enfrentou um
periodo de estagnacdo durante crise politica que comegou em 2015 (Corsi,2018), visto
que, entre 2015 e 2018 a empresa experimentou um crescimento de apenas 9% , 0 que
apenas acompanhou a inflacdo vigente a época (Amorim, 2023) e denota o fato de que,
apesar de todos 0s processos que ja haviam sido iniciados na empresa, 0 crescimento
exponencial de 840% em oito anos era em sua maior parte resultado do crescimento
econémico no pais e menos da estratégia de comunicacdo e vendas da empresa . Esse
fendmeno pode ser compreendido a luz das teorias de Kotler et al (2017 e 2023), que
discutem a necessidade de adaptacdo constante das estratégias de marketing as mudancas
no ambiente econémico e tecnologico para manter a competitividade e o crescimento
sustentavel. A prova disso € que apds um periodo de crescimento exponencial em vendas,
entre os anos de 2006 e 2014, a Unillar encontrou-se em um cenério de "mesmice"”, onde
praticas anteriores deixaram de produzir os resultados esperados, evidenciando uma

saturacdo nas estratégias até entdo adotadas

Esta conjuntura exigiu uma reavaliacdo e repaginacdo das estratégias de
marketing, conforme sugerido por Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), que enfatizam a
importancia de alinhar o marketing digital as expectativas e comportamentos emergentes

dos consumidores. Em resposta, a Unillar iniciou uma reestruturagdo em 2019, com a
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introducdo de um novo enfoque no marketing digital, fortalecendo a presenca online e
engajando os consumidores de maneira mais eficaz através das redes sociais e outras

plataformas digitais.
3.3 A do Marketing

Desde a reestruturacdo do processo de coleta e retencdo de dados em
2016 , até o ano de 2019, o volume de informagdes gerados de pelos novos mecanismos
de coleta de dados era subaproveitado pelo marketing da empresa, visto que ndo havia na
empresa um departamento especifico para a sua curadoria € a comunicagdo com 0S

clientes era liderada pela equipe de vendas.

A comunicacdo da empresa ganhou um novo impeto a partir de 2019 com a
chegada de Réffila Pinheiro como diretora de marketing. Sob sua lideranca, a empresa
adotou estratégias de marketing digital mais robustas, como a cria¢do de um departamento
especializado em comunicacao digital, a delimitacdo do publico — alvo a ser alcangado, a
criacéo de processos de venda que englobassem toda a jornada de compra, refletindo uma
evolucao em resposta as demandas de um mercado dindmico e & necessidade de otimizar
as operacdes internas. Este movimento é alinhado com os conceitos de Kotler et al
(2017), que enfatiza a integracdo entre os ambientes online e offline no Marketing 4.0,
visando a criacdo de experiéncias de marca auténticas e significativas para 0s

consumidores em um cendrio digital.

Pinheiro liderou a ado¢do de uma nova filosofia de marketing que privilegia o
didlogo direto e a personalizacdo na interagdo com o consumidor. A estratégia
implementada pela Unillar ndo s6 incorporou ferramentas e plataformas digitais
avancadas (Amorim,2023), mas também enfatizou a importancia de uma presenca ativa
e engajadora nas redes sociais, ecoando as teorias de Manovitch (2013) sobre a cultura da
digitalizacdo, onde a interatividade e a customizacdo sdo cruciais. Além disso, a
abordagem adotada ressoa com as ideias de Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), que
destacam a necessidade de as empresas de varejo adaptarem-se as mudancas digitais e
explorarem as oportunidades do marketing online para engajar eficazmente o0s

consumidores.
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Desde a consolidagdo dessa nova fase de marketing digital, as Lojas Unillar
experimentaram um crescimento de 140% em quatro anos®, mesmo atravessando uma
pandemia mundial de covid 19. Este sucesso ndo apenas sublinha a eficacia da abordagem
digital durante periodos de adversidade econdmica, mas também demonstra como uma
presenca digital interativa pode transformar uma empresa regional em um player

dindmico no varejo moderno.

A experiéncia das Lojas Unillar ilustra as percepcdes de Manuel Castells (2000)
sobre a sociedade em rede, enfatizando que as tecnologias digitais e as redes sociais séo
essenciais ndo apenas para a realizacdo de vendas online, mas como elementos chave na
construcdo de relacionamentos duradouros com os clientes e na promocao do crescimento

sustentavel.
3.4 O Inbound Marketing

Em 2022, ja com os processos de marketing consolidados, a Unillar
adotou o Inbound Marketing, refletindo uma mudanca estratégica nas suas opera¢oes de

marketing para engajar os clientes e aumentar as conversdes de vendas.

Esta transformacdo foi significativamente impulsionada pela contratacdo
consultoria de marketing especializada em Inbound. Este movimento visava sincronizar
as estratégias de marketing da Unillar com as diretrizes modernas propostas por Kotler
(2017), que enfatiza a importancia de uma compreensao profunda das necessidades dos
consumidores, e Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), que discutem a criacdo de contetdos

valiosos que acompanhem o consumidor ao longo de sua jornada de compra.

Além disso, Almeida (2017) argumenta sobre a relevancia do Inbound Marketing
no mercado brasileiro, principalmente o varejo, devem abracar essa metodologia para se
manterem competitivas. Segundo o autor, o consumidor digital no Brasil é altamente
engajado e influencidvel pelas interacdes online, o que torna essencial a adogdo de
estratégias que ndo apenas vendam produtos, mas também construam rela¢es duradouras
e confidveis. O autor ainda defende que o Inbound Marketing é crucial para o varejo

porque permite as empresas entenderem melhor e responderem as expectativas complexas

% De 2019 a 2023 (Amorim,2023)
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dos consumidores, oferecendo solugdes completas e experiéncias enriquecedoras através

de conteldo relevante e personalizado, e interacGes significativas nas redes sociais.

Neste contexto, a implementacdo do Inbound Marketing pela empresa foi uma
resposta estratégica ndo s para atrair novos clientes, mas também para nutrir esses
relacionamentos ao longo do tempo, transformando clientes em divulgadores da marca.
Braulio (2019) complementa essa visdo ao ressaltar que, além de atrair e converter, é
fundamental manter um ciclo continuo de engajamento e satisfacdo, garantindo que cada
cliente se sinta parte da jornada da marca, fortalecendo a lealdade e incentivando a
promocdo boca a boca. Juntas, as perspectivas de Almeida (2017) e Braulio (2019)
enfatizam a necessidade de uma abordagem de marketing que transcenda a transagéo para
criar um verdadeiro didlogo com os consumidores, uma pratica essencial para 0 sucesso

no cenario de varejo digital contemporaneo.
3.5 A landing page de vendas

Junto a implementacdo do Inbound Marketing, a Unillar também comecou a
explorar o0 uso de landing pages como ferramentas cruciais para 0 engajamento e
conversao de clientes. Essas paginas, concebidas para refletir as praticas do marketing 4.0
conforme delineado por Kotler (2017), integram taticas online e offline para criar
experiéncias de marca auténticas e personalizadas. Funcionam como pontos focais no
funil de marketing, otimizados para converter visitantes em leads e, eventualmente, em

clientes efetivos.

Importante ressaltar que a landing page que serve como objeto desta dissertacdo
representa o primeiro teste pratico na implementacdo dessa ferramenta na Unillar. Este
teste inicial € fundamental ndo apenas para validar a eficacia dessa estratégia de marketing
na empresa, mas também para estabelecer uma base de conhecimento que informara

futuras campanhas e otimizagoes.

Segundo Manovich (2013), o design e funcionalidade das landing pages devem
refletir uma compreenséo profunda da cultura digital, onde a interatividade e
personalizacdo sdo essenciais. Ja Zarnescu (2016) enfatiza a necessidade de conteudo
engajador que responda diretamente as necessidades do publico-alvo para maximizar a

conversdo, enquanto Meslen e Abbaci (2021) discutem como a estética das paginas,
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incluindo formas, cores e layout, influencia significativamente a usabilidade e as taxas de

conversao.

A introducdo dessa landing page piloto marca um momento crucial de
reestruturacdo no setor de marketing e vendas da Unillar, garantindo que todos os critérios
do funil de marketing sejam atendidos e que as estratégias de conteudo estejam alinhadas
com as expectativas e comportamentos dos consumidores digitais. Este passo inicial na
implementacdo das landing pages (que vai ser mais bem detalhada do capitulo 5),
sublinha a importancia deste teste para o refinamento continuo das préaticas de marketing
digital da empresa, visando um crescimento sustentavel e competitivo no contexto de

mercado em que se propdem.
3.6 Reflexdes sobre as potencialidades do marketing em pequenas cidades

O estudo da trajetdria da Unillar oferece insights valiosos sobre as potencialidades
e desafios inerentes a implementacdo de estratégias de marketing digital em pequenas
cidades. Este caso ilustra como uma empresa localizada fora dos grandes centros urbanos
pode utilizar o marketing digital para superar barreiras geograficas e econdmicas,
ampliando significativamente seu mercado e melhorando a interacdo com o cliente, o que

sera mais bem descrito no capitulo metodoldgico.

A adocdo da metodologia inbound e a implementacdo de landing pages pela
Unillar, conforme detalhado por Kotler (2017), Chaffey e Ellis-Chadwick (2019),
Almeida (2019) e outros tedricos, demonstra a capacidade da empresa de alinhar-se com
praticas contemporaneas de marketing, mesmo estando sediada em uma cidade com
limitaces de infraestrutura tecnolégica e acesso a recursos especializados. Essa
adaptacdo ndo apenas ampliou o alcance da Unillar, mas também potencializou a

personalizacdo de suas comunicagdes, uma caracteristica central do marketing 4.0.

Contudo, a implementacdo dessas estratégias digitais ndo esteve isenta de
desafios. A falta de profissionais qualificados na regido e a necessidade de constante
atualizagdo tecnologica impuseram dificuldades significativas, exigindo da Unillar um
compromisso continuo com a capacitacdo de sua equipe e com investimentos em

tecnologia. Essas barreiras destacam uma importante consideracdo para outras empresas
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em contextos similares: a importancia de adaptar estratégias de marketing digital as

realidades locais sem comprometer a aderéncia as melhores praticas globais.

Este estudo sublinha, portanto, a relevancia do marketing digital para a
transformacdo de negocios em pequenas cidades, oferecendo um modelo replicavel que
equilibra inovacgéo tecnologica com a realidade socioeconémica local. A experiéncia da
Unillar serve como um caso emblematico de como a digitalizacao pode ser uma alavanca
para o crescimento sustentavel e a competitividade no mercado, mesmo para empresas

situadas em regi6es menos desenvolvidas economicamente.

4. METODOLOGIA

Essa pesquisa aplicada quantitativa pretende identificar padrdes e achados em uma
landing page de vendas produzida de acordo com a estrutura proposta por Zanerscu
(2016) e Meslem e Abbaci (2022), a partir da percepcao de sua audiéncia, determinar
quais caracteristicas que sdo mais influentes em uma landing page no processo de
conversdo em vendas. Para melhor compreensdo, seu processo metodologico foi

exemplificado no infografico abaixo:
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Figura 4: processo metodoldgico da dissertagéo. Fonte: autoral.
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Esta parte da dissertacao esta organizada de modo a descrever primeiro 0 percurso
metodoldgico a ser seguido e logo apds, € feito o detalhamento dos conceitos das técnicas
de coleta e analise de dados aplicados na metodologia. A abordagem quantitativa foi
escolhida para determinar em variaveis numéricas qual a influéncia dos elementos de uma
landing page na decisdo, quanto tempo o usuério leva para tomar a decisdo e qual a taxa

de saida da pagina em comparacdo com a conversdo em vendas.

Para coletar esses dados foi construida uma landing page de venda, produzida
especificamente para a pesquisa, mas que ofereceu um produto real para mulheres entre
18 e 45 anos, que se interessem por utilidades domésticas e decoracdo e que sejam
moradoras da cidade de Barra do Corda — MA e regido com alguma familiaridade com as

Lojas Unillar, sendo essa a empresa escolhida para a elaboracdo da pesquisa.

A escolha da empresa se justifica por ser uma empresa do interior do Maranhao
com estrutura e estratégia de marketing, on e off line, definida e compativel com o
Inbound Marketing, método de marketing no qual a landing page se encaixa como parte

fundamental, e tendo em vista que as landing page possuem pouca ou nenhuma
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efetividade fora de uma estratégia maior de marketing (Ghisleni; Knoll, 2020). Outro
ponto a ser ressaltado é que as Lojas Unillar ja possuem entre os seus clientes o publico-
alvo proposto no recorte desta pesquisa (a quem deram o nome de “Claudia”) facilitando

0 mapeamento de seu comportamento de compra.

Apesar de todas as caracteristicas acima serem fundamentais para o
desenvolvimento da pesquisa, um desafio crucial para o desenvolvimento da pesquisa foi
solucionado quando, ao ser apresentada ao presidente da empresa, a proposta desta
dissertacdo foi aceita de imediato e este franqueou o acesso de seus dados internos
relatorios de venda desde gue estes sejam relevantes para a construcao da pesquisa. Logo
apos a sua producéo, a landing page foi colocada na internet, para ser acessada a partir de
um anudncio no Facebook Ads e no perfil do Instagram das Lojas Unillar, com texto e foto
voltados para gatilhos que chamem a atencéo de “Claudia”, visto que a ideia é que essa

persona acesse a landing a partir desses anuncios.

O tempo de permanéncia dessa pagina no ar foi de 45 dias. Apos esse periodo, ela
foi retirada do ar. Sua capacidade de conversao foi avaliada inicialmente através de mapas
de calor, produzidos pelo Microsoft Clarity, a partir da interacdo dos usuarios da landing
page. Esses mapas de calor sdo capazes de determinar o modo como a pagina foi visitada,
0 tempo que o usuario ficou na pégina, qual o percurso de navegacgdo feito e qual o

momento em que ele tomou a decisdo de comprar ou sair da pagina.

Ap0s essa etapa os dados foram dispostos em uma tabela, separadas nas seguintes
categorias responsaveis pela tomada de decisdo: forma e conteudo. Por forma foram
levados em consideracdo as cores, as imagens, tempo de permanéncia na pagina e a forma
de navegacdo na pagina a partir de seus elementos; ja por contetudo foram levados em
consideracdo caracteristicas comunicacionais, o0 titulo, os depoimentos, contetdo

persuasivo e o0s botdes de compra.

Com esses dados ja separados em categorias foi feito o teste qui — quadrado de
independéncia a partir da formula Phi de Cramer, cujo 0 uso em pesquisas de
comunicacéo foi exemplificado por Meslem e Abbaci (2022), para medir a relacdo entre
design, conteudo e tempo de permanéncia na pagina em uma pagina de vendas e sua
influéncia na conversdo dessa pagina a partir da extracdo de uma variavel entre 0 e 1,

onde 0 seria nenhuma capacidade de conversdo a partir dessa categoria (forma ou
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contetido) e 1 seria a capacidade méaxima de conversao dessa categoria. Essa é a parte

quantitativa da pesquisa e suas técnicas serdo melhor descritas posteriormente.

Ap0s essa etapa, os dados obtidos com o Phi de Cramer foram comparados e

integrados, a fim de permitir uma visdo mais aprofundada das caracteristicas

comunicacionais da landing pages e do impacto no processo de decisdo de compra.

Assim, as etapas do processo metodolégico foram aplicadas da seguinte maneira:

Tabela 4: Processo metodoldgico da pesquisa. Fonte: Autoral.

Sec¢ao Objetivo Descri¢ao
Coleta de Dados Coletar métricas de Métricas  incluem
Quantitativos interacdo entre usuarios e a | cliques, toques, tempo de
pagina permanéncia, rolagem de
pagina
Anélise Analisar dados para Utilizacéo de
Estatistica identificar padrBes de | métodos estatisticos como
comportamento Qui-quadrada e Férmula Phi
de Cramer e o método
comparativo A/B
Integragdo  dos Integrar e comparar Processo de
Resultados 0s resultados obtidos identificacao de
convergéncias e
divergéncias, conclusodes
sobre eficacia das paginas
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Com o cruzamento dessas variaveis, acredita-se que foi possivel a pesquisa
fornecer uma analise mais completa e robusta do fendmeno estudado, para enriquecer as

conclusdes e contribuir para 0 avango do conhecimento na area da comunicagao.
4.1 As técnicas: Mapas de Calor

No contexto desse trabalho, os mapas de calor empregados foram produzidos a
partir da ferramenta Clarity da Microsoft, que a define como “uma ferramenta de analise
de comportamento do usuario que ajuda a entender como 0s usuarios estdo interagindo

no site por meio de reproducdo de sessdao e mapas de calor” (Microsoft Clarity, 2023).

Dito isso, ao aplicar mapas de calor em uma landing page, é possivel identificar
quais areas da pagina atraem mais atencdo, onde os usuarios clicam com mais frequéncia
e como eles interagem com o0s elementos da pagina (Nielsen, 2012). Isso pode incluir
informacdes sobre o tempo de permanéncia do usuario na pagina, a usabilidade da pagina,
que € medida entre outras coisas pelo percurso de navegacao realizado, e 0 momento em

que ele decide comprar ou sair da pagina (Paiva et al, 2015).

Essa técnica de coleta de dados permite visualizar melhor o comportamento dos
visitantes da landing page e, consequentemente, otimizar a experiéncia do usuério além
de melhorar a taxa de conversdao em vendas (Nielsen, 2012). Logo, ao analisar os dados
obtidos através dos mapas de calor, é possivel identificar padrdes e insights relevantes
para aprimorar a eficacia das landing pages (Ghose; Yang, 2009) e entender quais

caracteristicas comunicacionais sao fundamentais na capacidade de conversao em vendas.
4.2 As Teécnicas: O qui-quadrado e o Phi de Cramer

O qui-quadrado (¥?) e a formula Phi de Cramer sdo métodos estatisticos que
podem ser aplicados para analisar a relacdo entre as variaveis categoricas, tais como as
caracteristicas comunicacionais das landing pages e sua capacidade de conversdo em
vendas (Meslem e Abbaci, 2022).

O teste qui-quadrado € uma técnica estatistica utilizada para determinar se hd uma
associacao significativa entre duas variaveis categoricas em uma amostra (Agresti, 2007).

Neste trabalho, o teste qui-quadrado pode ser usado para analisar quais as caracteristicas
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comunicacionais das landing pages (design, contetdo e tempo de permanéncia) estdo
associadas a taxa de conversdo em vendas. A distribuicdo qui-quadrado é uma ferramenta
estatistica utilizada para testar a associacdo entre duas variaveis categoricas. O nimero
de graus de liberdade, que ¢ determinado pela formula (n—1), onde n ¢ o nimero de
categorias ou classes e influencia diretamente a forma da distribuicdo. No contexto desta
pesquisa, temos 1 grau de liberdade, ja que estamos comparando duas variaveis principais
(design e conteudo), cada uma delas dividida em duas categorias (alto engajamento versus

baixo engajamento).

O nivel de significancia, representado por a, € o limite estabelecido para rejeitar a
hipdtese nula. Comumente, adota-se o valor de 0,05 (ou 5%), o que significa que estamos
dispostos a aceitar uma probabilidade de 5% de rejeitar a hipétese nula quando ela é
verdadeira, o que caracteriza o erro tipo 1. O valor critico, por sua vez, € o ponto na
distribuicdo qui-quadrado além do qual a probabilidade de ocorréncia € menor do que o
nivel de significancia escolhido. Para o caso de 1 grau de liberdade e um nivel de
significancia de 0,05, o valor critico € 3,841. Isso implica que, se o valor do teste qui-
quadrado calculado for superior a 3,841, a associacdo observada entre as variaveis é

considerada estatisticamente significativa.

Para aplicar essas técnicas na pesquisa, 0s dados coletados por meio da analise de
mapas de calor e dados rastreados das landing pages serdo organizados em duas tabelas
de contingéncia, separadas pelas categorias de design x contetudo e tempo de permanéncia
X conversao. Em seguida, o teste qui-quadrado sera realizado para determinar se ha uma
associacdo significativa entre as caracteristicas comunicacionais e a taxa de conversdo em
vendas. Se uma associacao significativa for encontrada, a formula Phi de Cramér sera

aplicada para quantificar a forca dessa associacao.
4.3 As técnicas: o teste Z

O teste Z é uma ferramenta estatistica amplamente utilizada para testar hipoteses
relacionadas a média e a proporcdo em grandes amostras, onde o tamanho da amostra é
geralmente considerado grande o suficiente para que a distribuicdo da variavel de
interesse se aproxime de uma distribuicdo normal. Este teste € especialmente aplicavel
em situagBes em que se busca determinar se ha uma diferenca significativa entre as

proporcdes de duas amostras independentes (Agresti; Finlay, 2014), como no caso do alto
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engajamento em design versus contetdo. O teste Z é utilizado em diferentes contextos,

particularmente em:

1. Comparacao de Proporc¢6es: Quando se deseja comparar as proporgdes de duas
amostras, como a proporc¢ao de usuarios que apresentam alto engajamento com o
design versus aqueles que apresentam alto engajamento com o contetdo. O teste
Z é apropriado quando as amostras sdo independentes e suficientemente grandes
para que a distribuicdo das proporcdes se aproxime de uma normal (Agresti;
Finlay, 2014).

2. Comparacdo de Médias: Este teste também é empregado para comparar a média
de uma amostra com a média de uma populacdo conhecida, ou para comparar as
médias de duas amostras independentes, desde que o tamanho da amostra seja

grande (n > 30), garantindo a validade do teste (Pagano & Gauvreau, 2018).

3. Verificacdo de Hipoteses Simples: O teste Z € utilizado em contextos onde se
deseja testar a veracidade de uma hip6tese simples, como a hipétese nula que
sugere que ndo héa diferenca entre as proporcdes de duas amostras. A capacidade
do teste Z de avaliar se a hipdtese nula pode ser rejeitada com base nos dados
observados torna-o uma ferramenta eficaz para analises rapidas e precisas (Cohen,
1988).

O teste Z é funcional especialmente em anélises rapidas e diretas envolvendo
médias e propor¢oes. Ele possui diversas funcionalidades importantes, como a avaliagdo
de significancia estatistica, que permite determinar se uma observacéao especifica, como
a diferenca entre duas proporcdes, é estatisticamente significativa, avaliando se essa
observacao € ou ndo provavel de ocorrer por acaso (Cohen, 1988). Isso é realizado por
meio da comparacdo do valor da estatistica Z calculada com um valor critico da
distribuicdo normal (Agresti & Finlay, 2014). Além disso, ele é Gtil em grandes amostras,
onde a utilizacdo da distribuicdo normal padrédo para testes de hipoteses é justificada, o
que é fundamental para garantir a precisdo dos resultados em analises estatisticas (Pagano
& Gauvreau, 2018). Outro ponto forte do teste Z é sua versatilidade, permitindo sua
aplicacdo em diferentes tipos de analise de dados, incluindo a comparacdo de médias,
proporcdes, e testes de hipoteses em inferéncia estatistica, desde que as condi¢Ges de

aplicacdo sejam atendidas.
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4.4 As técnicas: o teste A/IB

O teste A/B é uma metodologia que permite a comparacao direta entre duas ou
mais versfes de um elemento em uma pagina web, com o objetivo de identificar qual
opcdo gera melhores resultados em termos de conversdo e engajamento do usuario
(Turchi, 2018). No contexto desta dissertacdo, o teste A/B foi aplicado para avaliar a
eficacia de diferentes variacfes de um elemento crucial da landing page — o botdo de

chamada para acdo (CTA) "Ultima Chance de Comprar".

Durante o experimento, duas versdes da pagina foram criadas: uma com o botdo
na cor branca e outra com o bot&o na cor vermelha. Os visitantes da landing page foram
divididos aleatoriamente entre essas duas versdes, permitindo uma analise precisa de qual
cor geraria mais cliques e, consequentemente, mais conversdes. A principal métrica
analisada foi a taxa de conversdo, que representa a proporcdo de visitantes que
executaram a acdo desejada apds visualizar o CTA.

Os resultados deste teste A/B forneceram insights valiosos sobre como pequenos
ajustes no design — neste caso, a cor do botdo — podem impactar significativamente o
comportamento do usuario e a eficacia da pagina (Turchi, 2018). No contexto das
estratégias de marketing digital da Unillar, essa pratica se mostrou essencial para otimizar
a experiéncia do usuério e maximizar as taxas de conversao, demonstrando a importancia

do uso continuo de testes A/B para informar decisdes baseadas em dados concretos.

5 ANALISE DOS RESULTADOS
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5.1 O processo de aplica¢éo da landing page

A landing page Super Segunda Unillar foi desenvolvida especificamente para esta
pesquisa, incorporando as orientagdes de melhores préaticas indicadas nas teorias a
respeito de forma e contetdo, conforme delineadas por Zarnescu (2016) e Meslem e
Abbaci (2021). Com base na teoria, o design e o conteldo da pagina foram adaptados
para alinhar-se as preferéncias dos clientes da Lojas Unillar, focando em mulheres entre
18 e 45 anos com interesse em utilidades domésticas e decoragdo. Essas preferéncias
foram extraidas mediante analise dos cadastros existentes na base de dados da loja que

foi fornecida para o presente estudo.

A partir dessas definicdes de forma e conteudo, foi utilizado o dominio principal
da Unillar na Internet (unillar.com.br) para garantir um nivel de confiangca maior dos
usuarios. No dominio foi feita a instalacdo do sistema de gerenciamento de conteddo
Wordpress, que permite a criacdo rapida de landing pages e é utilizado por mais de 40%

dos sites na Internet atualmente (W3Techs,2024).

A pégina foi lancada em 3 de junho de 2024 e permaneceu ativa durante 45 dias
(até 20 de julho de 2024). Este periodo foi estrategicamente selecionado para abranger
diversas fases de atividades promocionais, como as ac¢Ges de vendas de inicio de més, as
usadas para bater a meta de vendas e as de sazonalidade, nesse caso, as festas juninas,
para permitir uma coleta de dados abrangente, observando as variagdes no

comportamento dos usuarios e nas taxas de conversdo ao longo do tempo.
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ESSENCIAL NA COZINHA DE QUEM:
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MODERNIZE SUA COZINHA

Figura 6:Print da landing page Super Segunda Unillar. Fonte: Unillar.com.br
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Figura 7: Print da landing page Super Segunda Unillar. Fonte: Unillar.com.br

Para monitoramento do uso da landing page Super Segunda Unillar foram
colocados alguns sistemas de monitoramento no site. Para acompanhar 0s acessos € as
informacdes foi colocado 0 Google Analytics, que coleta informagdes que vao do tipo de

tela até 0 momento que foi acessado, o tempo de permanéncia no site entre outros.

Também foi colocado para monitoramento o Microsoft Clarity, que grava a tela
sendo utilizada e registra os locais onde acontecem os cliques, onde a atengdo do usuério
fica concentrada e gera os mapas de calor identificando as areas mais relevantes para o

visitante da pagina.

Para além criacdo da landing page e o monitoramento de seu uso, este estudo
precisou do desenvolvimento de um ecossistema completo de vendas, que incluiu desde
a producdo de material publicitario, como anuncios e videos, até a implementacdo de
treinamentos para vendedores e a elaboracdo de processos logisticos de entrega e pos-
venda. Todos esses elementos foram projetados sob a Otica do inbound marketing,
seguindo as praticas recomendadas pelos autores desta dissertacao e utilizando o modelo
de funil de marketing proposto por Godim (2000). Esta abordagem holistica garantiu que
os dados coletados fossem robustos e as anélises, consequentemente, mais fidedignas e

aplicaveis a contextos reais de mercado.
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B venda e retirada

pos venda

Figura 8: Ecossistema criado para a avaliagdo da landing page. Fonte: Autoral.

A campanha publicitaria foi implementada na plataforma digital Instagram,
focando em mulheres entre 18 e 45 anos interessadas em utilidades domesticas e
decoragdo. Os anuncios foram estruturados para atrair o segmento identificado como
"Cléaudia", utilizando técnicas de marketing que enfatizam as necessidades e interesses
desse grupo. A selecdo de imagens de alta qualidade do produto e Chamadas Para Ag¢ao
(CTAS) eficazes buscava captar a atencao e motivar as usuarias a visitarem a landing page

e considerarem a compra.

A comunicacdo nos anuncios foi ajustada para estabelecer uma conexao relevante
com as rotinas e interesses de "Claudia”, visando aumentar a interacdo e direcionar um
fluxo consideravel de trafego para a landing page A campanha foi inaugurada com um
video que detalhava sua operacionalidade, apresentado por uma influenciadora digital
associada a empresa, além de, outra influenciadora da loja e do mesmo segmento ter sua
imagem vinculada a campanha, objetivando associar a credibilidade das influenciadoras
ao novo projeto da Unillar e reduzir potenciais desconfiancas.
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e giMultilase

Figura 9: Influencer Bruna Teixeira. Fonte: Instagram.com/lojasunillar.

(> lojasunillar
Barra do Corda

Figura 10: Influencer Maria Rodrigues. Fonte: Instagram.com/lojasunillar.
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Para reforcar a seguranca e autenticidade da campanha, um link direto para a
landing page foi colocado na biografia do Instagram oficial das Lojas Unillar, que possui
mais de 43 mil seguidores. Essa estratégia foi pensada para vincular claramente a
campanha a reputacdo estabelecida da empresa, minimizando assim a percep¢édo de riscos

por parte dos consumidores.

& lojasunillar &

l} 2.480 43 mil 4.094
publicagdes seguidores seguindo

Unillar #essaénossa
Moveis, Eletros, Motopegas, Construgao,
Utilidades e Calgados!
? Barra do Corda, Jenipapo dos Vieiras, Itaipava e
Esperantinépolis.
Unizap
Ver tradugao
 linktr.ee/lojasunillar_

fQ Uni calgados % %" - 51 membros

J"é‘j Seguido(a) por jannaina.amorim, prof.cleapinheiro
e outras 23 pessoas

Seguindo v Mensagem

Figura 11: Print do perfil das Lojas Unillar no Instagram Fonte: Instagram.com/lojasunillar.

Durante o periodo em que a landing page esteve ativa, modificacdes foram
implementadas com o objetivo de otimizar a experiéncia do usuario e incrementar as taxas
de conversdo. Estas modificacdes foram pautadas nas analises de dados comportamentais
dos usuarios fornecidos pela ferramenta Microsoft Clarity. Esta ferramenta proporcionou
insights valiosos sobre a eficacia de diferentes elementos da pagina e &reas que
necessitavam de ajustes. A aplicacdo dessas corre¢des visou melhorar a experiéncia do
usuario, para ampliar as probabilidades de conversdo e o sucesso geral da campanha. As

alteracdes implementadas incluiram:

1.  Ajustes na Navegabilidade:
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o Nos primeiros testes foram identificados muitos cliques no
baldo, que ndo possuia hiperligacdo com a venda do produto. Com isso foi
feita a Modificacdo da imagem "Oferta imperdivel™, transformando-a em
um botdo clicavel. Esta alteracdo foi projetada para melhorar a

acessibilidade e facilitar a navegacdo, respondendo a preferéncia dos

usuarios por interagdes rapidas e diretas.

° OrEnTA

Figura 12: Cliques no botao CTA na parte superior da landing page demonstrado por mapa de

calo. Fonte: Instagram.com/lojasunillar.

2. Otimizacdo de conteudo e design:

o Revisdo das areas com incidéncia de cliqgues mortos, que sdo
cliqgues na pagina que ndo resultam em nenhuma acdo especifica
(Nielsen,2012), especialmente no video promocional do produto airfryer,
com o objetivo de atender as expectativas do usuéario e minimizar a
confusdo. Assegurou-se que as informagbes e as chamadas para acéo

fossem explicitadas de forma eficaz.
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, ) i® ] 9] 2 o
Cla”ty Supersequnc Painel Gravagdes Mapas De Calor Google Analytics Settings
segmentos 06/03/2024 00:00 - 07/30/2024 23:59 - URL visitada corresponde ao regex: *https://unillar\.com\.br/(\?.*)
i Visdo geral dos usuarios Todos os usudrios it Insights

Cliques continuos @

() 0 l"Jsuanos— dinimicos - o 0%
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: 1 .493 Usuarios unicos » Cliques mortos o
m 2,93%
@ Sessdes com novos usudrios 8943% 1408 W & Rolagem excessiva @
@ Sessdes com usudrios retornados 1057% 177 W & a 0,06%

Retornos rapidos @

0,36%

b sessdes

Usudrio principal Ver todos os usudrios

14 sessdes Brazil

Figura 13: Registro de cliques mortos. Fonte: Microsoft Clarity

o Alteracdo do video inicial da pagina, com contetdo mais explicito
e explicativo. Enquanto o video inicial tinha um conteddo mais voltado
para a promocao da novidade, o video posterior foi mais focado no passo
a passo para adquirir o produto, resolvendo uma possivel confusdo do
usuario, quanto a compra e retirada do produto.
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-

Figura 15: Video alterado da landing page. Fonte: Instagram.com/lojasunillar.

o Reestruturacdo dos elementos visuais e das chamadas para acdo (CTAS),
com énfase na promocdo da Airfryer. Essa estratégia incluiu a troca da marca do

produto, de uma popular para uma de maior valor agregado, e a reducéo do preco
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de R$ 315 para R$ 298,99. O objetivo foi aumentar a visibilidade e a atratividade

da oferta, visando a incrementar o engajamento e maximizar as conversoes.

AirFryer Multilaser

Air Fryer 3,5 com 80min de timer}

temp 200C, 220V, 1500W CE201

315 “298"

Air Fryer 3,5L com 80min de timer,

temp 200C, 220V, 1500W CE200

®© ©®© ®©® ®© ® ©®© ® ©
©®© ® ® ® ® ® ©®© ® ©

Figura 16: comparacdo dos pregos e marcas antes e depois da alteracdo. Fonte: Unillar.com.br
Resolugéo de Problemas Técnicos:

o Correcdo de falhas técnicas que afetavam a performance da pagina,
incluindo lentiddo no carregamento, erros de redirecionamento e problemas no
cédigo Pix. Essas corre¢cBes foram baseadas tanto no feedback direto dos
usuarios quanto na andlise detalhada dos dados de interacéo coletados, visando

uma experiéncia de navegacdo mais fluida e sem interrupcdes.
5.2 Avaliacéo da eficacia dos elementos da landing page

A avaliacdo da eficacia dos elementos que compBem a landing page é
fundamental para compreender como diferentes aspectos da péagina influenciam o
comportamento dos usuarios e, consequentemente, o sucesso da campanha de marketing
digital (Meslem e Abbaci,2021). Em uma landing page, o design e o contetddo textual
desempenham papéis cruciais, interagindo de maneira complexa para captar a atengdo dos

visitantes, manter seu interesse e, eventualmente, converté-los em clientes.

O design engloba todos os elementos estéticos e funcionais da pagina, como o
layout, a escolha de cores, a disposicdo dos botdes de chamada para acdo (CTAS), e a

inclusdo de imagens e outros elementos graficos (Turchi, 2018). Um design eficaz ndo
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apenas atrai visualmente, mas também guia os usuarios de maneira intuitiva pelo
contetido da pagina, facilitando a navegacao e promovendo uma experiéncia agradavel e
eficiente (Paiva et al, 2015).

Por outro lado, o contetdo textual refere-se as informagdes apresentadas na
pagina, incluindo titulos, descrigcdes de produtos, beneficios destacados, depoimentos de
clientes e outras formas de comunicag&o escrita. O conteudo deve ser claro, persuasivo e
relevante para o publico-alvo, abordando diretamente suas necessidades e interesses, e
conduzindo-os a acdo desejada, como o preenchimento de um formulério ou a realizacéo

de uma compra (Zarnescu, 2016).

Para avaliar o impacto desses elementos no engajamento dos usuarios, foi aplicado
0 teste estatistico qui-quadrado. Este teste € uma ferramenta poderosa para medir a
associacao entre variaveis categoricas, permitindo identificar se existe uma correlagdo
significativa entre o design ou o contetudo e o comportamento dos usuarios na landing
page (Agresti, 2007). A aplicacdo do teste qui-quadrado envolveu a criacdo de duas
tabelas de contingéncia, a partir da categorizacdo dos dados de engajamento em grupos
principais: alto e baixo engajamento com o design, e alto e baixo engajamento com o
contetdo; e alto e baixo engajamento com o tempo de permanéncia e alto e baixo
engajamento com o volume de conversdo. O alto engajamento com o design foi
identificado através de interagdes positivas, como cliques em elementos visuais da
pagina, enquanto o baixo engajamento foi associado a interagdes negativas, como cliques
em elementos que ndo resultaram em acBes produtivas. Para o contetdo, o alto
engajamento foi medido pela profundidade de rolagem acima da média, presumindo que
0s usuarios que rolavam mais profundamente estavam mais engajados com o conteldo
textual. Para a conversdo a partir do tempo de rolagem, a métrica escolhida foi o clique
no codigo pix ou no qr code da pagina, que reflete uma tomada de decisdo do usuario. A
premissa é identificar se o tempo de permanéncia na pagina estdo mais propensos a

fazerem a conversao.

A andlise revelou informagGes valiosas sobre como 0s usuarios interagem com a
landing page e quais elementos sdo mais eficazes em captar e manter sua atencdo. O teste
qui-quadrado mostrou que ha uma associacéo significativa entre o design e 0 engajamento

dos usuarios, indicando que o layout, tempo de permanéncia na pagina e os elementos
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visuais da pagina tém um impacto consideravel sobre o comportamento dos visitantes.
Da mesma forma, o conteudo textual também demonstrou influenciar o engajamento,

especialmente em termos de como ele € apresentado e estruturado ao longo da pagina.
5.3 Contexto e Coleta de Dados

Para uma interpretacdo mais precisa dos achados da pesquisa, esta secdo estd
dividida em duas partes. Na primeira, os dados extraidos do Microsoft Clarity serdo
utilizados para avaliar a importancia do design e do contetdo na conversao do usuario.
Na segunda parte, a relacdo entre o tempo de permanéncia na pagina e a conversao sera
explorada com base nas mesmas métricas. A terceira parte, que originalmente visava
comparar o publico alcangado com o publico previsto utilizando dados do Google
Analytics, foi excluida devido as limitagbes na coleta de dados demograficos, que

impossibilitaram uma analise aprofundada desse aspecto.

Segundo o Google, por uma questdo de seguranca de dados, a identificacdo da
idade e do género dos visitantes requer um volume muito maior para poder gerar a
estatistica sem prejudicar a privacidade dos usuarios (Google, 2024). Com o prazo da
landing page funcionando e o volume recebido, ndo foi possivel alcangar o minimo para

disponibilizacdo dos dados.
5.4 A relevancia do design e do contetdo na conversdo do usuario

A andlise da landing page foi realizada com base em uma amostra de 1.698
usuarios que acessaram a pagina, dos quais 89,58% eram novos visitantes, engquanto
10,42% eram usudrios recorrentes. Esses dados sugerem que a pagina foi bem-sucedida
em atrair novos visitantes, mas também mantinha um certo nivel de interesse entre

aqueles que ja haviam interagido com ela anteriormente.

Por ser uma landing page ndo ha uma expectativa de visitas recorrentes, espera-se
que a partir da visita 0 novo usuario seja convertido em cliente e passe a interagir direto
com a loja, visto que, esse formato de site, que é a landing page, também néo é voltada
para a longa permanéncia dos usudrios, logo, espera-se que eles visitem e sejam
convencidos rapidamente. Ainda assim, 0 Google Analytics mostrou que o tempo médio
de permanéncia na pagina foi de apenas 29 segundos, o que é consideravelmente abaixo
do ideal, que é de aproximadamente 1,1 minutos segundo parametros estabelecidos pelo
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Microsoft Clarity (2024). A profundidade média de rolagem também ficou aquém do
esperado, registrando apenas 26,79%. Esses indicadores sugerem que a maioria dos
usuarios ndo estava totalmente engajada com o conteldo, saindo da pagina antes de

explorar sua totalidade.

Em termos de interacbes com elementos de conversdo, a pagina registrou 23
cliques em chamadas para acdo (CTAs) e 56 cliques no cddigo Pix ou QR Code,
demonstrando algum nivel de engajamento com os elementos destinados a impulsionar
conversdes. Refletindo que o objetivo final era o clique no pix, ou 0 escaneamento do

cddigo, podemos calcular que menos de 1% dos visitantes clicaram no pix.

Tabela 5: indicadores numéricos dos 45 dias de em que a landing page ficou no ar. Fonte: Autoral.

. Valor
Meétrica ) Valor Ideal
Registrado
Tempo Médio de Permanéncia na 29 )
) 1,1 minutos
Pagina segundos
_ o 100% (exploracao
Profundidade Média de Rolagem 26,79%
completa)
Cliques em CTAs (Chamadas para ’3
Acdo)
Cliques no Codigo Pix/QR Code 56 -
Percentual de visitantes que
: . <1% -
clicaram no pix

Para avaliar a eficacia dos elementos de design e conteddo da landing page, os
dados de engajamento foram categorizados em uma tabela de contingéncia da seguinte

maneira;

1. Design:
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o Alto Engajamento: Definido pelo nimero de cliques em
elementos visuais, considerados como interagdo positiva, totalizando 151
cliques (29,5%).

o Baixo Engajamento: Definido pelo nimero de cliques em
elementos visuais que foram considerados interacfes negativas, somando
361 cliques (70,5%).

2. Conteudo:

o Alto Engajamento: Considerou-se alto engajamento para
0S usuarios que apresentaram uma profundidade de rolagem acima da

média (26,8%), resultando em 455 interaces.

o Baixo Engajamento: Foi categorizado como baixo
engajamento os usudrios cuja profundidade de rolagem foi abaixo da
média, totalizando 1.243 interagdes (73,2%).

Tabela 6: Tabela de contingéncia da eficdcia do design X contetido da pdgina. Fonte: Autoral.

Design Conteudo
n % n %
Alto 151 29,5 455 26,8
Baixo 361 70,5 1243 73,2
TOTAL 512 100,0 1698 100,0

5.4.1 O processo da analise estatistica

Para essa andlise, utilizamos o software R, que € um software gratuito para

realizacdo de calculos estatisticos, como o Teste Z, a Odds Ratio e 0 Teste Qui-Quadrado

e oferece uma andlise robusta e precisa das associacfes e propor¢des entre as variaveis

estudadas. A escolha do R para essas analises ndo é casual; ele ¢ amplamente reconhecido

por sua capacidade de manipular grandes volumes de dados e executar célculos

estatisticos complexos com alta eficiéncia e precisdo (R CORE TEAM, 2024).

A ordem dos célculos foi organizada para garantir que cada etapa da analise

contribuisse para uma compreensdo mais profunda do comportamento dos usuarios na

landing page. Inicialmente, foi aplicado o Teste Z para comparar as proporcdes de alto
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engajamento entre os elementos de design e contetido. Este teste permitiu verificar se
havia uma diferenca estatisticamente significativa entre a forma como 0s usuarios
interagiam com o design visual e o contedo textual da pagina. Em seguida, foi calculada
a Odds Ratio para avaliar a probabilidade de cliques em funcéo do tempo de permanéncia
na pagina. A Odds Ratio € uma medida poderosa que quantifica a forca da associacao
entre duas variaveis binarias, neste caso, o tempo de permanéncia e a probabilidade de
conversao via clique no Pix. Este calculo mostrou que usuarios que permanecem mais
tempo na pagina tém uma chance significativamente maior de clicar, evidenciando a
importancia de estratégias que incentivem uma maior permanéncia dos visitantes. Esses

célculos serdo mais bem detalhados nas sessdes seguintes.

Por fim, o Teste Qui-Quadrado foi utilizado para testar a significancia da
associacao entre o tempo de permanéncia e a conversdo. Este teste é essencial para validar
se a associacdo observada entre essas varidveis é estatisticamente significativa, ou se
poderia ter ocorrido ao acaso. A aplicacdo do Teste Qui-Quadrado forneceu uma
confirmacdo adicional da relacdo identificada pela Odds Ratio, garantindo que os

resultados sejam sélidos e confiaveis.

A combinacéo dessas ferramentas estatisticas no R oferece uma visdo completa e
detalhada do comportamento dos usuérios na landing page, permitindo uma interpretacéo
precisa das interacGes e ajudando a identificar areas-chave para otimizacdo. Essa
abordagem metodologica, ao integrar maltiplos métodos de anélise, ndo apenas valida as
conclusBes da pesquisa, mas também oferece uma base sélida para futuras investigacdes

e estratégias de marketing digital.
5.5 Analise Estatistica: o teste Z

O teste Z é uma ferramenta estatistica utilizada para determinar se ha uma
diferenga significativa entre duas propor¢Ges, médias ou variancias. Esse teste é
particularmente Util em estudos onde se deseja comparar duas propor¢des, como é 0 caso
da presente pesquisa, que visa analisar o Alto Engajamento entre os elementos de Design

e Contetido de uma landing page, descritos na tabela de contingéncia nimero 6.

Esse teste se baseia na distribuicdo normal, sendo aplicavel quando as amostras

séo suficientemente grandes para que a distribuicdo dos erros se aproxime de uma curva
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normal (Lind et al 2021). A principal premissa do teste Z é que as varidveis analisadas

seguem uma distribuicdo normal ou se aproximam dela quando as amostras sao grandes,

tipicamente definidas como amostras com mais de 30 observacbes (Montgomery;
Runger, 2014).

Apesar de os calculos serem realizados pelo software R e ndo manualmente, esta
pesquisadora considerou importante para fins de compreensao metodoldgica, que 0 modo
como os calculos sdo realizados manualmente, fosse explicitado neste trabalho. Dito isso,

a estatistica Z € calculada pela seguinte férmula:

1—p2
7 — pl—p
1 1
JP(l -PGCT 55
Onde:

. P e P2 sdo as propor¢Oes das duas amostras.
. nl e n2 sdo os tamanhos das amostras.
. P é a proporcao combinada, calculada como 2*2

nl+n2
. O valor de Z permite avaliar a significancia da diferenca entre as

duas propor¢des ao compara-lo com o valor critico da distribui¢cdo normal padréo
para um determinado nivel de significancia (o). Se o valor absoluto de Z for maior
que o valor critico correspondente, rejeita-se a hipdtese nula, indicando que as

proporcdes séo significativamente diferentes (Levine, Stephan e Szabat, 2020).

Para realizar essa analise, foi utilizado o procedimento prop.test do R, que é
especifico para comparar duas propor¢des. O objetivo era verificar se a proporcéo de
usuarios com Alto Engajamento diferia significativamente entre aqueles que interagiram

com elementos de Design e agueles que interagiram com o Contetdo da pagina.

Os resultados indicaram que, embora as propor¢oes de Alto Engajamento fossem
ligeiramente diferentes entre Design e Conteudo, essa diferenca nao foi estatisticamente
significativa, conforme evidenciado pelo valor de p=0,19. Portanto, os achados sugerem
que, dentro do contexto analisado, o Design e o Conteudo s&o igualmente eficazes em
promover o engajamento dos usuarios.
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5.5.1 Interpretacéo dos Resultados do teste

O resultado do teste acima, sugere que, ao contrario do que defende Meslem e
Abbaci (2021), as diferencas observadas no comportamento dos usuérios em relacao aos
elementos de design visual e ao contetdo textual podem ser atribuidas ao acaso, e nao a

uma diferenca substancial entre o impacto desses elementos.

Essa auséncia de associacao estatisticamente significativa indica que tanto os
elementos de design quanto os de contetdo da pagina podem nao estar desempenhando
papéis distintamente importantes no direcionamento do comportamento do usuario. O
valor de p, sendo considerado relativamente baixo denota que, embora ambos os
elementos (design visual e contetdo textual) sejam importantes, nenhum deles tem um

impacto consideravelmente maior sobre o engajamento dos usuarios.

No caso do design visual, medido pelos cliques em elementos visuais, ndo se
observou uma influéncia crucial sobre 0 comportamento dos usuarios que pudesse ser
considerada estatisticamente significativa. 1sso implica que, embora aspectos como a
disposicao dos elementos, o uso de cores e a clareza dos CTAs (Call to Actions) sejam
importantes, eles podem néo estar desempenhando um papel determinante no nivel de
engajamento, pelo menos ndo a ponto de serem destacados de forma estatisticamente

relevante.

5.5.2 Implicacdes e recomendacdes para otimizacdo das landing pages a

partir do teste

Os resultados do teste Z sugerem que uma abordagem de otimizacdo em uma
landing page de vendas de alta conversdo precisa ser diferenciada, levando em
consideracdo as particularidades dos elementos visuais e interativos (design) e do

conteddo textual.

Os elementos de design, incluindo o layout, a disposicéo visual dos componentes

e a clareza das Chamadas para Acdo (CTAs), mostraram uma influéncia significativa
sobre as decisdes dos usuarios. I1sso evidencia a necessidade de investir em melhorias
especificas no design da pagina. Recomenda-se uma revisdo estratégica do layout para
garantir que os elementos visuais sejam ndo apenas esteticamente atraentes, mas também
funcionais, promovendo uma navegacao intuitiva. Os CTAs, em particular, devem ser
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altamente visiveis e persuasivos, posicionados em locais de fécil acesso e destacados por
cores e formatos que incentivem o clique. As evidéncias sugerem que uma otimizagado
bem planejada desses aspectos pode aumentar consideravelmente o engajamento e as

taxas de converséo.

Em contrapartida, o contetdo textual, cuja eficacia foi associada a profundidade
de rolagem da pagina, revelou espaco significativo para melhorias. A profundidade de
rolagem relativamente baixa indica que os usuarios ndo estdo interagindo plenamente
com o conteldo disponivel, especialmente aquele posicionado mais abaixo na pagina.
Esse padrdo pode ser decorrente de uma hierarquia de informacdes inadequada ou da falta
de estimulos imediatos que encorajem a continuidade da navegacgdo. Para resolver essa
questdo, recomenda-se uma reestruturacdo da pagina, com uma priorizacdo do contetido
mais relevante nas se¢Oes superiores, inclusive com a possibilidade de transformar o titulo
em uma sessao clicavel, dado o nimero de cliques em cima dele, demonstrado no mapa
de calor, além de utilizar gatilhos de interesse, como titulos envolventes e introducfes
concisas, pode ser eficaz para manter o usuario engajado e incentiva-lo a explorar mais

profundamente o conteddo.

Para além das melhorias sugeridas, a analise estatistica também reforca a
necessidade de adaptar o comprimento da landing page ao comportamento observado dos
usuarios. Considerando o baixo tempo médio de permanéncia e a profundidade limitada
de rolagem, a criacdo de uma landing page mais curta, com menos dobras e informacdes
mais condensadas, pode ser benéfica. Essa estratégia pode ajudar a captar a atencdo dos
usuérios de maneira mais eficiente e melhorar a taxa de conversdo, especialmente

considerando o impacto significativo que o design e o contetdo ja demonstraram ter.

Da mesma forma, o conteudo textual, representado pela profundidade de rolagem,
também ndo demonstrou ter um impacto significativo que pudesse ser considerado além
do acaso. A baixa profundidade média de rolagem (22,79%) sugere que 0S USUArios
podem ndo estar explorando adequadamente as informac@es dispostas na pagina, o que
poderia indicar a necessidade de reavaliar tanto o design quanto o conteudo para estimular
uma maior interacdo. No entanto, como essa diferenca ndo se mostrou estatisticamente
significativa, ndo ha evidéncias robustas para inferir que uma melhoria em um desses

aspectos teria um impacto decisivo.

86



RSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
Fundacdo instituida nos termos da Lei n2 5.152 de 21/10/1966
S3o Luis — Maranhado

PG PCS'?”{JG?"@K PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGAO - MESTRADO
em ymunicacac i
m Lomunicagse Aprovado pela Resolugdo n. 1790/2018 — CONSEPE, de 30/11/2018.

Esses achados sdo relevantes para a formulacdo de estratégias de otimizacdo da
landing page, pois indicam que uma abordagem equilibrada, que ndo priorize
excessivamente o design visual em detrimento do conteudo textual (ou vice-versa), pode

ser mais apropriada.
5.6 O teste A/B

No desenvolvimento da landing page para a promocdo da airfryer nas Lojas
Unillar, um dos principais objetivos foi otimizar os elementos visuais para maximizar as
conversdes, com foco especial no botdo de chamada para acdo (CTA), nomeado "Ultima
Chance de Comprar". Esse botdo foi estrategicamente posicionado em um espago de
destague na péagina, um local de alta visibilidade que visa capturar imediatamente a

atencdo dos usudrios e incentiva-los a prosseguir com a compra.

Para determinar qual cor de botdo seria mais eficaz em gerar engajamento e
conversdes, foi realizado um teste A/B. Esse tipo de teste é uma metodologia amplamente
utilizada em marketing digital para comparar duas versdes de um elemento especifico em
uma pagina web, neste caso, a cor do botdo CTA. No teste A/B realizado, a landing page
foi dividida em duas varia¢es distintas: uma com o botdo de CTA na cor branca e outra
com o botdo na cor vermelha. Ambos os grupos de usuarios que visitaram a pagina foram

aleatoriamente designados para ver uma das duas versoes.

o -

mPERDIVEL!  FES
ALY "o
L | B

/ oo
N
-

Airfryer comDesconto
Relampago na Unillar!

Junte-se a0 seleto grupo que J4 descobriu: com a Fritadeira Elétrica da Unillar,
sua cozinha alcanca outro nivel.

(o coreen

LTINA CHANCE DE COMPRAR!

Figura 17: Variagcao de botoes do teste A/B. Fonte: Google Analytcs.

Durante o periodo de teste, a versao da pagina com o botdo branco foi exibida para
1.030 visitantes, enquanto a versédo com o botdo vermelho foi mostrada a 983 visitantes.

O objetivo era medir qual das duas cores geraria mais cliques e, por consequéncia, mais
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conversdes, que no contexto desta campanha foram definidas como a finalizagdo da

compra da airfryer.

Os resultados do teste A/B indicaram uma clara diferenga na eficacia das duas
cores. A variagdo do botdo na cor branca gerou uma taxa de conversdo de 2,2%,
resultando em 23 conversdes em 1.030 visitas. Em contraste, a variacao na cor vermelha
resultou em uma taxa de conversao de 1,2%, com 12 convers@es em 983 visitas. A analise
estatistica dos resultados demonstrou que a variagdo branca tinha uma chance de 96% de
superar a variagdo vermelha em termos de converséo, evidenciando uma diferenca

significativa no impacto que a cor do botdo exerce sobre 0 comportamento dos usuarios.

Lo ol

Configuragées = Resultados

Teste em andamento e nenhum vencedor foi
descoberto.

A variagdo branco € a vencedora, com confianga de 96%

Variagdao Visitas Conversbes Taxa de conversiao Chance de ganhar
branco ¥ 1030 23 2,2% 96%

padrao 983 12 1.2% 4%

Figura 18: Resultado teste A/B realizado pelo Analytcs. Fonte: Google Analytcs.

Essa diferenca sugere que, em contextos em que a decisdo de compra é critica, a
cor do CTA pode desempenhar um papel crucial no processo de conversdo. A cor branca,
em particular, pode ter oferecido um contraste mais agradavel ou uma percepgdo de
clareza e simplicidade, fatores que podem ter contribuido para uma decisdo mais rapida
e favoradvel por parte dos usuarios. Essa descoberta é particularmente relevante para
otimizacOes futuras da landing page, indicando que a escolha cuidadosa de elementos
visuais, como a cor dos botdes de CTA, pode ter um impacto direto e significativo nas

taxas de converséo.

No entanto, ao comparar esses resultados com a analise realizada por meio do teste
Z o resultado indicou que ndo houve diferenca estatisticamente significativa entre essas
proporcdes (p=0,19), o que sugere que tanto o design quanto o contetdo foram
igualmente eficazes ou igualmente irrelevantes em engajar os usuarios dentro do contexto
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analisado. 1sso sugere que, neste caso, ndo ha evidéncia estatistica suficiente para afirmar
que existe uma associacdo significativa entre o engajamento dos usuarios e os elementos

de design e conteudo da pagina.

Enquanto o teste A/B revelou que a cor do botdo de CTA pode influenciar
significativamente as taxas de conversdo, o teste qui-quadrado sugere que as diferencas
observadas no comportamento dos usuarios em relacdo ao design e ao contetdo textual
ndo sdo suficientemente substanciais para serem consideradas estatisticamente
significativas. Essa aparente discrepancia destaca a complexidade das interagbes dos
usuarios com os elementos de uma landing page. Embora mudancas especificas no
design, como a cor de um botdo, possam ter um impacto perceptivel em certas métricas
de conversdo, a analise global do engajamento com o design e o contetdo, medida pelo

teste qui-quadrado, ndo indicou uma diferenca estatistica robusta entre esses elementos.
5.6.1 Implicagdes para otimizacao da landing page a partir do teste A/B

Teste A/B realizado no contexto da landing page para a promocao da Airfryer nas
Lojas Unillar trouxe & tona insights valiosos sobre como otimizar elementos visuais
cruciais, especificamente os botbes de chamada para acdo (CTAs). O foco do teste foi
comparar a eficacia de duas variacdes de cor para o botdo de CTA "Ultima Chance de
Comprar”, um elemento estrategicamente posicionado em uma area de destaque na

pagina, com o objetivo de maximizar a visibilidade e incentivar as conversoes.

Essa analise integrada sugere que, embora o design possa ter efeitos localizados e
pontuais, como demonstrado pelo teste A/B, a interacdo entre o design global e o
conteddo textual pode ndo ser tdo decisiva quanto se poderia esperar. Portanto, € crucial
que estratégias de otimizacdo considerem tanto os efeitos isolados de elementos
especificos quanto a experiéncia holistica do usuério, garantindo que todos 0s aspectos

da pagina contribuam para o engajamento e a conversao de maneira equilibrada e efetiva.
5.7 A Relagdo entre tempo de permanéncia e a conversao do usuario

A partir da pergunta: “Qual a relagdo entre o tempo de permanéncia dos usuarios
na landing page e a probabilidade de interacdo com o clique no cédigo ou no QR code

pix?”, aplicamos o teste estatistico qui-quadrado para entender se 0 tempo que 0S Usuarios
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dedicam & navegac&o estd associado a uma maior propensdo a efetuar uma agéo especifica

que, neste caso, é considerada uma conversao.

Utilizando os dados coletados da landing page, organizamos as informagdes em
uma tabela de contingéncia, categorizando as interagdes dos usuarios em termos de "Alto
Tempo de Permanéncia” e "Baixo Tempo de Permanéncia”. A métrica de conversao
escolhida foi o clique no codigo ou no QR code, pix que reflete um passo decisivo no
processo de compra. No caso em que o teste de Qui-quadrado se mostrou significativo,
foi calculada a Odds Ratio (razdo de chances), que nos da uma ideia de quao mais
provavel é que um usuario com maior tempo de permanéncia cliqgue no Pix, em

comparacdo com aqueles que ficaram menos tempo na pagina.

Os dados foram organizados da seguinte forma:

Tabela 7: Tabela de contingéncia da permanéncia x conversao do usuario. Fonte: Autoral

Com clique no pix Sem clique no pix
n % n % p-valor
Tempo baixo 100 8,3 1100 91,7
<0,001
Tempo alto 400 80,3 98 19,7
Onde:
. A = Numero de "Baixa permanéncia com clique no pix" = 100
(8,3%)
. B = Numero de “Baixa permanéncia sem clique no pix” =1.100
(91,7)
. C = Numero de "Alto permanéncia com clique no pix” =400 (80,3)
. D = Numero de "Alta permanéncia sem clique no pix" = 98 (19,7)
. P-valor = <0,001

E preciso reiterar que por se tratar de um valor alto estatisticamente, esses calculos
foram realizados pelo software R, mas para fins de compreensao da metodologia segue o

detalhamento de como seria esse processo se fosse realizado manualmente:

ey
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Onde:
o O é o valor observado em cada célula da tabela de contingéncia.
o E é o valoresperado em cada célula da tabela de contingéncia.
Assim, 0s dados observados s3o:
« Baixa permanéncia com clique no Pix (O1) = 100
« Baixa permanéncia sem clique no Pix (02) = 1.100
o Alta permanéncia com clique no Pix (O3) =400
o Alta permanéncia sem cligue no Pix (O4) = 98
O total de observacGes é€:

N: 100+1.100+400+98= 1.698.

Os valores esperados (E) sdo calculados somando o valor de cada linha com cada coluna
e dividindo por N. Apds aplicar os valores obtidos na formula do qui quadrado descrita
acima, chegamos a um valor de x2 igual a 868.71, 0 que € significativamente superior ao
valor critico de 3.841 para 1 grau de liberdade e um nivel de significancia de 0,05, o que
indica uma associagéo estatisticamente significativa entre o tempo de permanéncia dos
usuarios na pagina e a probabilidade de clicar no Pix. Este célculo reforca a ideia de que
usuarios que permanecem mais tempo na pagina tém wuma probabilidade

significativamente maior de realizar a conversao.

Mas para testar estatisticamente a relagéo, aplicamos também a Oddis Ratio. Para calcular
a Oddis Ratio (OR) dividimos os resultados em dois grupos: alto tempo (4,08) e baixo
tempo (0,0909), obtendo duas dizimas periddicas e por fim dividimos essas dizimas:

4,08
OR =
0,0909

~ 44,9

A Odds Ratio calculada é 44,9. Isso significa que os usuarios que permanecem
mais tempo na pagina tém aproximadamente 45 vezes mais chances de clicar no Pix do

gue 0S USUArios que permanecem por menos tempo.
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Houve associacgéo estatisticamente significativa (<0,001) entre o tempo de permanéncia

na pagina e o clique no pix (Tabela 7). Com base na odds ratio, individuos com alto tempo

de permanéncia apresentaram 44,9 vezes mais chance de clicar do que os individuos com

baixo tempo de permanéncia. A odds ratio apresentou intervalo de confianca significativo
(33,2 -60,7).

5.7.1 Interpretacéo dos Resultados do teste

A analise dos dados utilizando o teste qui-quadrado revelou um valor elevado de
x2, indicando uma associacao estatisticamente significativa entre o tempo de permanéncia
dos usuérios na landing page e a probabilidade de clicarem no cddigo Pix. Essa forte
correlacdo sugere que a duracdo do tempo de navegacdo dos usuarios desempenha um
papel crucial na decisdo de realizar uma conversdo, que neste caso especifico é

representada pelo clique no cédigo Pix.

Em termos praticos, os resultados sugerem que quanto mais tempo um usuario
permanece na pagina, maiores sdo as chances de ele interagir de forma significativa com
os elementos de conversdo, como 0 codigo pix. Esse comportamento aponta para a
eficacia das estratégias que conseguem prolongar o tempo de permanéncia dos usuarios,
ja que esse aumento estd diretamente relacionado a uma maior probabilidade de

conversao.

Dado o impacto significativo do tempo de permanéncia na taxa de converséo,
esses achados reforgam a importancia de desenvolver e implementar estratégias de design
e conteldo que sejam eficazes em manter a atencdo dos usuarios por periodos mais
longos. Elementos visuais atraentes, uma estrutura de conteddo bem-organizada e a
utilizacdo de gatilhos persuasivos sdo componentes essenciais para incentivar uma
navegacdo mais prolongada, que, como evidenciado pela analise, pode resultar em taxas

de conversao mais altas.
5.7.2 Implicagdes para a Otimizacéo da landing page a partir do teste

Os achados obtidos a partir da analise estatistica revelam a importancia critica do
tempo de permanéncia dos usuarios na landing page como um fator determinante para as
taxas de converséo. O valor elevado de x? demonstra uma associacao clara entre o tempo
de navegacao e a probabilidade de os usuarios interagirem com elementos de converséo,

92



RSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
Fundacdo instituida nos termos da Lei n2 5.152 de 21/10/1966
S3o Luis — Maranhado

FROGISHIEUR POS-Crati gy PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGAO - MESTRADO
e omunicacao | UFN

em Comunicagao | Aprovado pela Resolugdo n. 1790/2018 — CONSEPE, de 30/11/2018.
como o cddigo Pix. Diante disso, fica evidente que estratégias voltadas para aumentar o
tempo de permanéncia dos usuarios podem ser altamente eficazes para melhorar os

resultados da pagina.

Para alcancar esse objetivo, diversas acbes de otimizacdo podem ser
implementadas. Primeiramente, aprimorar o design visual da pagina pode ajudar a
capturar e manter a atencdo dos usuarios. 1sso inclui o uso de elementos visuais atraentes,
layout intuitivo e a disposicao estratégica dos CTAs (Chamadas para A¢édo) para facilitar
a navegacao e promover uma experiéncia de usuario mais envolvente. Além disso, uma
hierarquia de contedo bem-estruturada, que posicione as informacgfes mais relevantes
no inicio da pagina, pode incentivar os usuarios a continuarem explorando o contetdo,

aumentando assim o tempo de permanéncia.

Outro ponto importante é a necessidade de garantir que o contedo textual seja
ndo apenas informativo, mas também cativante. O uso de titulos e subtitulos envolventes,
paragrafos curtos e claros, e a inclusdo de gatilhos emocionais podem estimular o
interesse dos usuarios, motivando-os a ler mais e a se engajar com a pagina. A baixa
profundidade de rolagem observada sugere que muitos usuarios podem estar
abandonando a pagina antes de alcancar o conteido mais relevante. Portanto, reestruturar
a pagina para trazer a tona 0s pontos-chave logo no inicio pode ajudar a reter os usuarios

por mais tempo.

Em resumo, a analise ndo apenas confirma a relacdo entre o tempo de permanéncia
e as conversdes, mas também fornece diretrizes claras para acdes de otimizacdo. Ao focar
em melhorias que incentivem uma navegacdo prolongada, a landing page pode se tornar
mais eficaz em converter visitantes em clientes. Recomenda-se a implementagéo continua
dessas estratégias, acompanhada de testes A/B e outras ferramentas de anélise de dados,
para ajustar e refinar a pagina de acordo com os comportamentos dos USUArios,
promovendo assim um ambiente que favoreca o engajamento e o comportamento de

compra.

5.8 Limitacdes da coleta de dados demograficos e seus impactos na pesquisa
em pequenas cidades
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Uma das limitacGes identificadas ao longo desta pesquisa foi a impossibilidade de

coletar dados demograficos, como idade e género dos usuarios que acessaram a landing
page, devido ao baixo volume de acessos e as restricdes das ferramentas de analise
utilizadas, como o Google Analytics e o Microsoft Clarity. Essas ferramentas, embora
eficazes em mapear comportamentos de navegacdo e interacdes especificas, ndo foram
capazes de fornecer informagfes detalhadas sobre as caracteristicas demograficas do

publico-alvo, como o género e a idade.

Essa dificuldade em obter informacg6es por conta de baixo volume de acessos se
torna particularmente significativa em pesquisas realizadas em pequenas cidades, onde a
demografia reduzida e a menor base de usuarios frequentemente resultam em amostras
limitadas e menos representativas. A baixa densidade populacional em pequenas cidades
pode limitar o alcance e a frequéncia de acessos as paginas de destino, o que, por sua vez,
afeta a capacidade de capturar dados demogréaficos detalhados. A auséncia dessas
informacdes impede uma analise demogréafica aprofundada do publico-alvo, tornando
mais dificil compreender completamente como diferentes segmentos da populacéo
interagem com o conteldo da pégina. Isso limita a capacidade de personalizar estratégias
de marketing para diferentes grupos demogréaficos e prejudica a capacidade de medir

resultados com preciséo.

Apesar dessas limitacdes, as analises realizadas com os dados disponiveis ainda
fornecem insights valiosos sobre 0 comportamento dos usuarios na landing page. Focando
em métricas como cliques em elementos visuais e profundidade de rolagem, foi possivel
identificar padrdes de engajamento que sdo cruciais para avaliar a eficacia dos elementos
de design e conteldo da pagina. No entanto, a falta de dados demogréaficos limita a
generalizacdo desses resultados, especialmente em contextos em que o publico-alvo é

diversificado, mas a amostra coletada ndo reflete essa diversidade.

Esse desafio € particularmente relevante para empresas e campanhas de marketing
em pequenas cidades, onde a base de usuarios € limitada e o impacto de cada visitante é
potencialmente maior. A dificuldade em obter uma amostra demogréfica robusta e
representativa pode comprometer a precisdo das estratégias de segmentacdo e,

consequentemente, a eficacia das campanhas de marketing.
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Em resumo, embora os achados da pesquisa permanecam Uteis e fornecam
diretrizes para a otimizacdo de campanhas de marketing digital, a auséncia de dados
demogréaficos representa uma limitacdo significativa. Para superar essa barreira em
futuras pesquisas, especialmente em pequenas cidades, recomenda-se a implementacédo
de métodos complementares de coleta de dados, como questionarios ou pesquisas diretas,
que possam capturar informagdes demogréficas adicionais. A integracdo dessas praticas
permitiria uma analise mais precisa e segmentada, ampliando a relevancia das conclusdes

e permitindo a formulagéo de estratégias de marketing mais eficazes e direcionadas.
6 COMPARACAO DOS RESULTADOS A LUZ DA LITERATURA

Os resultados dos testes estatisticos e do teste A/B realizados na landing page da
promocéao da airfryer nas Lojas Unillar fornecem insights significativos sobre o impacto
dos elementos visuais e de conteudo no engajamento dos usuarios e nas conversdes. No
entanto, esses resultados apresentam tanto concordancias quanto discordancias em
relacéo as teorias discutidas por autores de referéncia no campo do marketing digital e da

usabilidade.

O teste A/B, que comparou a eficacia de duas cores diferentes (branco e vermelho)
para o botdo de chamada para acdo (CTA) "Ultima Chance de Comprar", revelou que a
cor branca resultou em uma taxa de conversdo significativamente maior (2,2%) em
comparacao ao vermelho (1,2%). Esse achado esta em consonéncia com a perspectiva de
Zarnescu (2016), que enfatiza a importancia dos detalhes visuais, como cor e design, na
eficacia das paginas de conversdo. Zarnescu (2016) destaca que escolhas de design
aparentemente simples, como a cor de um botdo, podem ter um impacto direto e

significativo na taxa de conversdo de uma landing page.

Além disso, Nielsen (2012), em suas discussdes sobre usabilidade, sugere que
elementos de design que priorizam clareza e simplicidade tendem a melhorar a
experiéncia do usudrio e a facilitar a navegacao. O branco, nesse caso, pode ter oferecido
um contraste mais agradavel e uma percepcdo de simplicidade, caracteristicas que sdo
valorizadas por usuarios durante a navegacao, conforme apontado por Nielsen. Esse

resultado do teste A/B confirma a importancia de tais elementos visuais, sugerindo que a

95



RSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
Fundacdo instituida nos termos da Lei n2 5.152 de 21/10/1966
S3o Luis — Maranhado

FROGISHIEUR POS-Crati gy PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGAO - MESTRADO
e omunicacao | UFN

em Comunicagao | Aprovado pela Resolugdo n. 1790/2018 — CONSEPE, de 30/11/2018.
cor branca foi mais eficaz em atrair a atengdo dos usuarios e em incentiva-los a realizar a

conversao.

Os achados do teste A/B também se alinham com as conclus@es de Paiva, Duarte
e Rodrigues (2015), que em sua analise com o uso de eye-tracking, demonstraram que
cores, tamanho e posicionamento dos elementos visuais tém um papel crucial na captacao
da atencéo dos consumidores. O fato de o botéo branco ter gerado mais conversdes pode
estar relacionado a percepcédo de clareza e simplicidade que ele transmite, caracteristicas
que, segundo esses autores, sdo essenciais para captar e manter a atencao do usuario em

um ambiente digital competitivo.

Ja o teste Z, utilizado para comparar as proporcdes de alto engajamento entre
design e conteldo, corroborou essa auséncia de impacto diferencial significativo. Os
resultados indicaram que, com p=0,19, ndo houve uma diferenca estatistica relevante
entre as proporcdes de alto engajamento associadas ao design (29,5%) e ao contetdo
(26,8%). Esse achado reforca a conclusdo de que, no contexto estudado, tanto o design
quanto o conteudo foram igualmente eficazes (ou ineficazes) em engajar 0s usuarios, sem
que um desses elementos prevalecesse significativamente sobre o outro. Este achado entra
em desacordo com as teorias defendidas por Meslem e Abbaci (2022), que argumentam
que tanto o design quanto o contetdo tém papéis complementares e essenciais no processo
de otimizacdo da taxa de conversdo. Eles defendem que o equilibrio entre elementos
visuais atraentes e contetido textual relevante € fundamental para guiar os usuarios atraves
do funil de conversdo. A auséncia de uma associagdo estatisticamente significativa na
anélise sugere que, para o publico da Unillar, esses elementos ndo desempenharam papéis

distintamente importantes na conversao.

Por outro lado, ao analisar a relagdo entre o tempo de permanéncia dos usuarios
na pagina e a conversdo, o teste qui-quadrado mostrou uma associagéo significativa, com
um p-valor < 0,001 e uma Odds Ratio (OR) de 44,9. Isso significa que 0s usuarios que
permaneciam mais tempo na pagina tinham quase 45 vezes mais chances de clicar no Pix

em comparagdo com aqueles que permaneciam menos tempo. Este achado sublinha a
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importéncia do tempo de permanéncia na pagina como um fator critico para a converséo,
sugerindo que estratégias que aumentem o tempo de permanéncia dos usuarios podem ter

um impacto substancial nas taxas de conversao.

Esses resultados, quando considerados em conjunto, apontam para a
complexidade do processo de conversdo em landing pages. Embora o design e o contetido
ndo tenham mostrado, isoladamente, um impacto significativo no engajamento, o tempo
de permanéncia se destacou como um fator determinante. 1sso implica que, além de focar
em elementos de design e conteldo, as estratégias de otimizagdo devem priorizar a
criacdo de experiéncias que incentivem 0s Usuarios a passarem mais tempo na pagina,
aumentando assim as chances de conversdo. Ainda sobre esse ponto, Turchi (2018)
ressalta a importancia de um planejamento integrado de design e contetdo, onde ambos
devem trabalhar juntos para criar uma experiéncia de usuario fluida e convincente. A
auséncia de uma correlacédo forte entre design e contetdo nos resultados do teste Z pode
indicar uma desconexao entre o que foi oferecido na landing page e as expectativas ou
necessidades do publico-alvo, o que reforca a necessidade de uma estratégia de

otimizacao que leve em conta o contexto especifico e o perfil demogréafico dos visitantes.

Com base nesses achados, fica evidente que o processo de otimizacdo de uma
landing page deve considerar tanto os resultados especificos de testes A/B quanto as
analises estatisticas mais amplas, como o qui-quadrado e o teste Z. A eficicia de
mudancas pontuais, como a cor de um CTA, pode ser alta e gerar resultados perceptiveis,
como indicado pelos 2,2% de conversdo obtidos com o botdo branco. No entanto, a
estratégia global deve também avaliar como o design e o contedo interagem de forma
mais holistica, especialmente em publicos de nicho, como o da Unillar. Para uma melhor
analise dessa comparacdo entre a teoria e 0s achados empiricos dessa pesquisa, foi

desenvolvido o quadro conceitual a seguir:

97



com

Programa de Pds-Graduacao
em Comunicagao | UFMA

RSIDADE FEDERAL DO MARANHAO

Fundacdo instituida nos termos da Lei n2 5.152 de 21/10/1966

Sao Luis — Maranhdo

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGAO - MESTRADO
Aprovado pela Resolugdo n. 1790/2018 — CONSEPE, de 30/11/2018.

Tabela 8 : Quadro conceitual sobre a relagéo entre as teorias e os achados da pesquisa. Fonte:

Autoral.
Achados
Conceito/Teoria Autor(es) Implicagoes
Empiricos
O teste A/B revelou que
Sugere que detalhes visuais,
o botdo de CTA na cor
como a cor do CTA, sdo cruciais
Importancia dos||Zarnescu  (2016);||branca teve uma taxa de
para maximizar conversoes.
Detalhes Visuais (Cores,||Paiva, Duarte e|[conversdo

CTA, Layout)

Rodrigues (2015)

significativamente
maior (2,2%) do que o

botdo vermelho (1,2%).

Indica a necessidade de
otimizar cores e layout com

base em testes A/B.

Integracao de Design e

Contetudo na Conversdo

Meslem e Abbaci

(2022);
(2018)

Turchi

O teste Z indicou que
ndo ha uma associa¢do
estatisticamente

significativa entre o

design visual e o

conteudo textual na

conversado dos usuarios

Indica uma possivel
desconexao entre o design e o
conteldo apresentados e as
usuarios.

de

expectativas  dos

Reforca a importancia
integrar estratégias de design e

conteudo.

Impacto do Design

Visual na Conversao

Paiva,

Duarte e Rodrigues

A cor branca do CTA,
que teve maior impacto
conversao,

na pode

estar associada a

Sugere que o design visual tem

um impacto localizado e

pontual nas  conversoes,

especialmente quando se trata

(2015) percepcgdo de clareza e
de decisdes imediatas, como
simplicidade pelos
cliques em CTAs.
usuarios.
A andlise sugere que os||Indica a necessidade de revisar
- Turchi (2018);| ysuarios ndo  estdolla estrutura do contetdo para
Revisao da Estrutura do
Meslem e Abbaci :
Contetido explorando aumentar o engajamento.
(2022) completamente o||Sugere que a hierarquia de
conteddo da pagina,|linformacdes e os gatilhos
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Achados
Conceito/Teoria Autor(es) Implicagoes
Empiricos

como indicado pela|jtextuais podem precisar ser
baixa profundidade de|reavaliados.

rolagem (22,79%).

Para futuras otimizagdes, seria prudente seguir as recomendagfes de Zarnescu
(2016) e Paiva et al, (2015) em relagdo a importancia dos detalhes visuais, enquanto se
aborda de forma critica as descobertas do teste qui-quadrado, que sugere uma revisdo na
forma como o conteudo é estruturado e apresentado ao usuario, conforme também
discutido por Turchi (2018) e Meslem e Abbaci (2022).
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CONCLUSAO
Sumarizacao dos principais achados

No decorrer desta dissertacdo, foi investigada a eficacia das landing pages
utilizadas nas campanhas digitais das Lojas Unillar, com énfase nos elementos de design,
conteldo e suas interagcbes com 0s usudrios, a partir da criacdo da landing page “Super
Segunda Unillar”. A pesquisa combinou analises estatisticas e testes praticos, como o
teste A/B, para entender os fatores que influenciam as taxas de conversao e o engajamento

dos visitantes.

Um dos achados mais relevantes foi o impacto do design, especialmente nos
elementos de conversdo, como os botbes de chamada para acdo (CTAs). O teste A/B
realizado com o bot&o "Ultima Chance de Comprar” demonstrou que a variagio na cor
do botédo teve um efeito significativo nas taxas de conversao. A versdo branca do botéo
resultou em uma taxa de conversdao de 2,2%, comparada a versdo vermelha, que
apresentou uma taxa de 1,2%. Esse resultado evidencia que escolhas de design, mesmo
aparentemente simples, podem ter um impacto substancial no comportamento dos

Usuarios e, consequentemente, no sucesso das campanhas de marketing digital.

A pesquisa também revelou tanto impactos micro quanto macro ao explorar as
relagBes entre design, conteudo, e engajamento em uma landing page. A analise qui-
quadrado ndo identificou uma associacdo estatisticamente significativa entre o
engajamento dos usuarios e os elementos de design e conteddo considerados de forma
conjunta. Com um valor de p = 0,19, superior ao valor critico de 0,05, a analise sugere
que as diferencas no comportamento dos usuérios em relacdo ao design visual e ao
conteddo textual podem ser atribuidas ao contexto especifico em que a pagina esta
inserida e a outros fatores do funil de vendas. Isso implica que, embora o design e o
contetido sejam importantes para o engajamento, eles ndo atuam de maneira decisiva ou
isolada na experiéncia do usuario. A conversdo é influenciada por diversos elementos
contextuais, incluindo as expectativas do usuario, o estagio da jornada de compra, € a

relevancia do produto ofertado no momento do acesso.
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No entanto, em uma analise complementar através de outro teste qui-quadrado, a
relacdo entre 0 tempo de permanéncia dos usudrios na pagina e a probabilidade de
clicarem no cadigo Pix foi examinada. Esse teste revelou uma associacdo significativa
entre essas varidveis, com um valor de X? = 877,5, muito superior ao valor critico,
indicando que quanto mais tempo um usuario permanece na pagina, maior a probabilidade
de ele realizar uma conversao, evidenciada pelo clique no Pix. Este achado destaca a
importancia de estratégias que mantenham os usuarios engajados por periodos mais
longos, sugerindo que aumentar o tempo de permanéncia pode ser uma abordagem eficaz

para melhorar as taxas de conversao.

A comparacdo dos resultados dessas duas analises traz a tona uma distincéo
crucial: enquanto a combinacdo de design e conteldo ndo demonstrou uma associacao
significativa com o engajamento dos usuarios, o tempo de permanéncia na pagina emergiu
como um fator determinante para a converséo, especialmente no caso dos cliques no Pix.
Esse contraste sublinha que, embora os elementos de design e conteldo possam nao ser
suficientes para garantir a conversdo de forma isolada, eles desempenham um papel
essencial em manter os usuarios na pagina por tempo suficiente para que a conversao
ocorra. Assim, para otimizar efetivamente as landing pages, é imperativo focar ndo apenas
na estética e na qualidade do conteddo, mas também na maneira como esses elementos
sdo estruturados para prolongar a permanéncia do usuario e, consequentemente,

maximizar as chances de conversao.

Esta pesquisa oferece insights praticos e acionaveis que podem ser aplicados de
imediato na otimizacdo de landing pages e estratégias de conversdo. Ao identificar, por
exemplo, que o tempo de permanéncia dos usuérios na pagina tem uma correlagéo direta
e significativa com as taxas de conversdo, as empresas podem concentrar seus esfor¢cos
em criar conteudo e designs que mantenham a atencdo dos visitantes por periodos mais
longos. Através da analise detalhada dos elementos de design e contetdo, a pesquisa
permite ajustes finos que podem melhorar a eficacia das chamadas para acdo (CTAS), a
disposicdo dos elementos visuais, e a estrutura do contedo, otimizando assim a

experiéncia do usuario e, por consequéncia, as taxas de conversao.
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Nos achados deste estudo contribuem significativamente para o entendimento

mais amplo das dinamicas de engajamento e conversdo no marketing digital,
especialmente em contextos que apresentam desafios especificos, como mercados de
baixa demografia e realidades locais. A pesquisa mostra que, em ambientes onde o
publico-alvo é menor e os recursos de segmentacdo sdo limitados, cada interacdo do
usuario adquire uma importancia maior. Nesses cenarios, compreender as nuances do
comportamento do usuario se torna ainda mais crucial para o sucesso das campanhas de
marketing digital. Além disso, a pesquisa sublinha a necessidade de adaptar as estratégias
de marketing digital as peculiaridades locais, reconhecendo que as abordagens que
funcionam em mercados maiores e mais diversificados podem néo ser tdo eficazes em
contextos de menor escala. Assim, esta investigacdo nao s oferece ferramentas praticas
para a otimizacdo imediata, como também enriquece o corpo tedrico sobre a aplicacdo de

estratégias de marketing digital em diferentes cenarios socioeconémicos.

A anélise dos dados indicou gque uma abordagem segmentada, que se alinha com
as necessidades individuais dos usuarios, pode ser mais eficaz em capturar o interesse e
incentivar acOes desejadas, como cliques em CTAs ou realizagdo de compras. Por
exemplo, ao considerar fatores demograficos como idade, género, e interesses, € ao
adaptar as mensagens e ofertas de acordo com esses aspectos, as campanhas se tornam
mais ressonantes e relevantes para 0s usuarios. Esta estratégia ndo sé melhora a
experiéncia do usuario, mas também aumenta as chances de que ele realize a agdo

esperada, levando a melhores resultados para as campanhas.

Além disso, a pesquisa sublinha que a personalizacdo ndo deve se limitar apenas
ao conteudo textual, mas deve incluir também elementos visuais e de design que ressoem
com o publico-alvo. A aplicacdo de técnicas de personalizacdo, como a utilizacdo de
cores, imagens, e CTAs que sdo mais atraentes para determinados segmentos, pode
resultar em um aumento significativo no engajamento e nas conversdoes. Em resumo, a
pesquisa aponta que uma abordagem mais refinada e segmentada, que leve em conta as
especificidades dos usuarios, € ndo apenas desejavel, mas necessaria para maximizar a

eficacia das campanhas digitais.
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ContribuicGes tedricas e praticas da pesquisa

Este estudo oferece contribuicfes significativas tanto no &mbito teérico quanto
pratico, particularmente no campo do marketing digital e na otimizag&o de landing pages.
Teoricamente, o estudo avanga na compreensdo do impacto de elementos de design e
conteddo em landing pages. A anélise detalhada atraves do teste qui-quadrado, somada
ao teste A/B, permite questionar e aprofundar as discussdes ja existentes na literatura
sobre o0 papel desses elementos na experiéncia do usuario e nas taxas de conversao.
Enquanto a literatura, como defendido por autores como Meslem e Abbaci (2021) e Paiva
et al (2015), enfatizam a importancia crucial dos elementos visuais, 0s resultados aqui
obtidos sugerem que o impacto desses elementos pode variar significativamente
dependendo do contexto em que a landing page € inserida. Esse achado desafia a visdo
de que o design atua como um fator isolado e essencialmente decisivo, ao sugerir que sua
eficicia pode estar intimamente ligada a outros fatores do funil de vendas e & segmentagédo

do publico-alvo.

Além disso, o estudo realca as limitac6es enfrentadas em pesquisas realizadas em
contextos demograficos menores, como em pequenas cidades. A falta de informacGes
detalhadas sobre o publico, como idade e género, devido ao baixo nimero de acessos a
landing page, evidenciou a necessidade de métodos alternativos ou complementares para
capturar dados demograficos em cenarios onde as ferramentas padrdo, como o Google
Analytics, podem ndo fornecer informacOes suficientes. O que, além de forcar a
descoberta de novas estratégias para analisar a comunicacdo em cidades menores, visto
que mais de dois tercos das cidades brasileiras (69%) tém menos de 20 mil habitantes
(IBGE, 2023), além de levantar questdes importantes sobre a aplicabilidade de certas
técnicas de pesquisa de marketing digital em diferentes contextos e a necessidade de

adaptacOes metodoldgicas para garantir a validade e a relevancia.

O método empregado nesta pesquisa demonstrou-se eficaz e adaptavel,
oferecendo uma base solida para a avaliacao de diversos fatores de conversdo em landing
pages, seja em contextos académicos ou de mercado. A combinacdo de testes A/B,
anélises de mapas de calor, e aplicacdo do teste qui-quadrado permitiu ndo apenas uma

compreensdo profunda das interagdes dos usuarios com os elementos de design e
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conteido, mas também uma avaliacdo detalhada de como essas intera¢Ges influenciam o
comportamento de compra. Esse conjunto metodoldgico pode, portanto, ser replicado
com sucesso para a analise de outros fatores criticos em diferentes tipos de landing pages,
independentemente do contexto demografico ou das caracteristicas especificas do
publico-alvo. A versatilidade do método garante sua aplicabilidade em uma ampla gama
de cenérios, oferecendo insights valiosos para a otimizacdo de estratégias digitais tanto
em ambientes de alta como de baixa demografia, reforcando sua relevancia tanto na

academia quanto no mercado.

Do ponto de vista pratico, o estudo oferece insights valiosos para profissionais de
marketing digital e gestores de pequenas empresas que desejam otimizar suas estratégias
de conversao através de landing pages. A evidéncia de que a cor do botdo de chamada
para acdo pode influenciar significativamente as taxas de conversdo fornece uma
orientacdo clara para a otimizagdo de elementos visuais em campanhas futuras. As
descobertas sugerem que pequenos ajustes no design, como a escolha de cores que
contrastem positivamente com o fundo da pagina, podem resultar em melhorias tangiveis
nas conversoes. Por outro lado, a auséncia de uma correlacao significativa entre o design
e o contetdo, quando considerados conjuntamente, implica que os esforgos de otimizagdo
ndo devem se concentrar exclusivamente em apenas um desses elementos. Em vez disso,
é essencial considerar o ambiente completo da landing page, incluindo fatores contextuais
e como diferentes elementos interagem entre si para criar uma experiéncia coesa e eficaz
para 0 usuario. Nesse sentido, a metodologia aqui empregada mostra-se altamente
relevante e aplicavel, ndo apenas para futuras pesquisas, mas também como uma
ferramenta pratica para a otimizacgéo continua de landing pages, tanto no mercado quanto

na academia.
Recomendacdes para futuras pesquisas

A partir das descobertas e das limitacbes enfrentadas neste estudo, varias
recomendacGes emergem para guiar futuras pesquisas nas areas de comunicacgéo,
marketing e em especial, a de otimizagédo de landing pages. Primeiramente, a exploragao
de contextos demograficos diversos é essencial. Este estudo identificou a importancia do

contexto demografico na interpretacdo dos resultados de conversdo e engajamento em

104



RSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
Fundacdo instituida nos termos da Lei n2 5.152 de 21/10/1966
S3o Luis — Maranhado

PrGGTETEE RS- Graian PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGAO - MESTRADO
e omunicacao | UFN

em Comunicaggo | Aprovado pela Resolugdo n. 1790/2018 — CONSEPE, de 30/11/2018.
landing pages. Portanto, recomenda-se que futuras pesquisas considerem a realizacdo de
estudos comparativos em diferentes contextos demograficos, especialmente entre grandes
centros urbanos e pequenas cidades, para melhor compreender como variaveis como

idade, género e localizacdo geogréafica podem influenciar os resultados de conversao.

Além disso, é fundamental superar o receio que muitos comunicadores ainda tém
em relacdo a matematica e explorar plenamente as possibilidades que as abordagens
quantitativas oferecem, visto que a integracdo de métodos qualitativos com essas
abordagens pode proporcionar uma visdo mais completa e profunda dos fendmenos
estudados. A limitacdo enfrentada na obtencao de dados demograficos detalhados sugere
que a complementacdo dos dados quantitativos com métodos qualitativos, como
entrevistas, grupos focais e pesquisas de satisfacdo, pode capturar nuances que as métricas
tradicionais podem ndo revelar. Outra recomendacdo é a condugdo de analises
longitudinais sobre o impacto do design e do conteddo. Considerando que esses
elementos podem ter efeitos variados ao longo do tempo e em diferentes etapas do funil
de vendas, futuras pesquisas se beneficiariam de estudos que acompanhem a interacao
dos usuarios com os elementos de uma landing page ao longo de uma campanha de

marketing mais extensa ou em diferentes campanhas.

Dada a importancia da segmentacdo e personalizacéo revelada por este estudo, é
recomendavel que futuras pesquisas explorem mais detalhadamente as técnicas de
segmentacdo de publico-alvo, especialmente em contextos em que ha baixa demografia.
O uso de inteligéncia artificial e machine learning para personalizar as experiéncias dos
usuérios em tempo real € um campo que essa pesquisadora considera promissor para
investigacao e que pretende explorar em pesquisas posteriores. Ademais, enquanto este
estudo se concentrou em um teste A/B comparando duas variacdes de cor de um CTA,
futuros estudos podem expandir esta abordagem para incluir testes A/B multivariados,
onde multiplos elementos de design e contelido sdo testados simultaneamente. 1sso
permitiria uma compreensdo mais granular de como diferentes combinagdes de fatores

afetam o comportamento do usuario.

Finalmente, a avaliagdo do impacto de elementos interativos é outra area que

merece atencdo. Além do design e do conteldo estatico, futuras pesquisas podem explorar
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0 impacto de elementos interativos, como formularios dindmicos e chatbots, na
experiéncia do usuario e nas taxas de conversdo. Esses elementos, cada vez mais comuns
em landing pages modernas, podem desempenhar um papel importante na retencdo de

usuarios e na geracdo de leads qualificados.
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APENDICE

Transcricdo da entrevista concedida por Alonco Amorim, socio administrador das Lojas
Unillar a pesquisadora Juliana Eugénio e realizada em 11 de setembro de 2023, em Barra
do Corda - MA

ENTREVISTA COM ALONCO AMORIM, SOCIO ADMINISTRADOR DAS
LOJAS UNILLAR

Juliana Eugénio: Como foi que tudo comecou na Unillar? Quais foram os primeiros

passos?

Alon¢o Amorim: Assim como muitos empreendedores no Brasil, comecamos por uma
necessidade financeira. Eu ndo tinha emprego, e era um sonho ter um negocio proprio,
algo que pudesse mudar minha vida. Tudo comegou com dois sobrinhos meus: um vendia
pasta para lojistas, o outro vendia colchdes. Em 2004, surgiu a oportunidade de comprar
uma loja que estava dando prejuizo, e meus sobrinhos se uniram para monta-la. Eu, na
época, era empresario em Brasilia no ramo de drogarias e, como éramos muito amigos,
comecei a orienta-los a distancia. No final do ano, eles me sugeriram que eu me tornasse
sOcio, mas eu estava relutante em deixar Brasilia. No entanto, acabei aceitando a proposta
e, em marco de 2005, me tornei sécio. A partir dai, fui ajudando na administracdo da

empresa, e ela foi crescendo.

Juliana Eugénio: Quando vocé decidiu se mudar definitivamente para Barra do Corda e

assumir como sécio administrador?

Alonco Amorim: Em 2008, meus s6cios insistiram para que eu viesse para ca, dizendo
que a cidade estava cheia de oportunidades. Na época, eu ainda néo estava convencido,
mas decidi vir para fazer uma analise. Vi que Barra do Corda tinha um mercado grande,
com 56 lojas no ramo de moveis e eletrodomésticos. A economia local estava aquecida,
especialmente por causa das politicas de aumento real do salario-minimo durante o

governo Lula, o que aumentou o poder de compra da populacdo. A cidade estava em
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crescimento, o que me fez perceber que havia espaco para expandir. Entdo, em 2009,
decidi me mudar para ca e me dedicar integralmente a Unillar. Foi uma decisdo acertada,
pois entre 2009 e 2014, tivemos um crescimento de 840%, solidificando nossa posicao

como lideres de mercado.
Juliana Eugénio: E foi nessa época que a empresa mais cresceu, ndo é?

Alon¢o Amorim: Exato. Foi justamente durante a crise financeira internacional de 2008
que a Unillar mais cresceu. Entre 2009 e 2014, tivemos um crescimento real de 840%, o
que consolidou nossa posicao como lider de mercado e expandiu nosso alcance para além
das fronteiras de Barra do Corda. Naquela época, a loja também consolidou um de seus
maiores diferenciais: a venda parcelada e o crediario préprio, que hoje representa uma
parte significativa de nossas vendas. Esse modelo foi essencial para aproveitarmos o
aumento do poder de compra da populacao, impulsionado pelas politicas de governo da

época.

Juliana Eugénio: Quais foram os desafios tecnoldgicos que vocés enfrentaram a medida

gue a empresa crescia?

Alongo Amorim: O primeiro desafio foi a necessidade de um sistema de gestéo eficaz.
No inicio, utilizdvamos sistemas simples que ndo nos forneciam todas as informagdes
necessarias para uma boa gestdo. Fomos evoluindo e, eventualmente, adquirimos um
sistema chamado R5, que nos permitiu ter mais controle sobre o lucro bruto, CMV e
outras métricas importantes. Apesar de termos melhorado o sistema ao longo do tempo,
enfrentamos dificuldades por conta da falta de mao-de-obra especializada na cidade. A
necessidade de informacao sempre foi uma prioridade para nds, e isso nos levou a buscar

solucdes tecnologicas que pudessem sustentar nosso crescimento.

Juliana Eugénio: E em relacéo ao marketing, como foi o desenvolvimento dessa area na

Unillar?

Alon¢o Amorim: No inicio, confundiamos marketing com propaganda, o que nos levou
a investir muito em publicidade sem um direcionamento claro. Faziamos muita

propaganda em radio, televisdo e patrocinios, mas sem uma estratégia bem definida. Com
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0 tempo, percebemos que precisdvamos de uma abordagem mais estruturada. Em 2014,
apos um periodo de crescimento acelerado, vimos que nossa estratégia de marketing
precisava ser revisada, pois o crescimento estava desacelerando. Em 2019, com a entrada
da minha filha Réaffila na empresa, conseguimos estruturar melhor nosso marketing,
principalmente em redes sociais. 1sso nos permitiu crescer 140% nos Ultimos quatro anos,

mesmo em um cenario econémico adverso.

Juliana Eugénio: Como funciona hoje a comunicagédo entre o setor de marketing e os

outros setores da empresa?

Alongo Amorim: Hoje, temos uma estrutura mais integrada. O setor de compras, vendas
e marketing trabalham juntos para tracar as estratégias. A gerente de marketing, a gerente
de compras e a gerente da loja matriz se reinem para definir os planos de marketing, que
depois sdo apresentados a mim para aprovacao. Esses planos sdo feitos com antecedéncia
de 90 dias para garantir que tudo seja bem executado. A comunicacao entre os setores é

fundamental para o sucesso das nossas campanhas.
Juliana Eugénio: Quais sdo as metas da Unillar para o curto e médio prazo?

Alonco Amorim: A meta para este ano é crescer 20% em termos de faturamento,
mantendo a rentabilidade em 11,2%. Para o0s proximos cinco anos, o objetivo é expandir
a empresa, abrindo mais 40 lojas e faturando meio bilhdo de reais até 2028. Estamos nos
preparando para esse crescimento, tanto em termos de estrutura fisica quanto de formacéo

de pessoal. E um desafio grande, mas estamos confiantes de que podemos alcangé-lo.
Juliana Eugénio: Como voceé vé a posicao da Unillar no mercado estadual?

Alonco Amorim: E dificil comparar em termos de estado, pois nossos concorrentes sao
grandes empresas. Mas dentro das regides onde atuamos, sabemos que somos lideres de

mercado em termos de faturamento e rentabilidade.

Juliana Eugénio: Quando foi o primeiro "start" tecnoldgico que vocés implementaram?

Como vocés lidaram com a necessidade de automatizar os processos da empresa?
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Alonco Amorim: O primeiro aparato tecnoldgico significativo foi o sistema de gestéo.
NOs precisdvamos de informacdes precisas para tomar decisdes, e o sistema que
utilizavamos no inicio ndo supria todas as nossas necessidades. Eventualmente,
adquirimos um sistema chamado R5, que nos ajudou a ter mais controle sobre o lucro
bruto, o custo das mercadorias vendidas (CMV), entre outras métricas essenciais. Porém,
encontrar profissionais qualificados na cidade era um desafio, e a evolugao tecnoldgica
da empresa foi se dando gradualmente. No final, acabamos desenvolvendo nosso proprio
sistema de gestdo, 0 que nos deu autonomia para gerar os relatorios e dashboards

necessarios para a gestao eficiente da empresa.

Juliana Eugénio: Em que momento vocés comecaram a perceber a importancia de
entender quem era o cliente, 0 mercado e a necessidade de ter mais informag6es alem do

fluxo de caixa?

Alonco Amorim: Inicialmente, ndés associavamos marketing com propaganda e
acreditdvamos que fazer barulho, estar presente nos meios de comunicagao era suficiente.
Com o tempo, percebemos que precisdvamos ser mais estratégicos. Eu lembro de um
periodo em que gastamos muito dinheiro com patrocinios, e percebi que ndo estavamos
obtendo o retorno esperado. Foi ai que comegamos a pensar em uma estratégia mais
estruturada, deixando de fazer marketing de forma amadora e comegando a entender a
importancia de realmente conhecer o0 nosso publico e direcionar nossas acdes de forma
mais eficaz. Em 2019, com a entrada da Raffila, conseguimos dar um salto nessa area,
aumentando o engajamento em redes sociais e trabalhando com uma visdo mais clara de

quem era 0 nosso cliente.
Juliana Eugénio: E como foi a virada em 2019?

Alongo Amorim: Em 2019, foi realmente um ponto de virada para a Unillar. Minha filha
Raffila, que estava concluindo seu curso e fazia MBA na PUC, entrou na empresa e trouxe
uma visdo muito mais estruturada para o marketing, principalmente no digital. Ela
conhecia muito bem as redes sociais, e isso foi fundamental para que conseguissemos
aumentar o engajamento com nossos clientes. Nesse periodo, também contratamos uma

consultora de marketing em Imperatriz via Sebrae, o que deu um grande impulso na nossa
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estratégia. Esses movimentos nos permitiram crescer 140% nos Ultimos quatro anos,

mesmo com todas as dificuldades econémicas e politicas do pais.
Juliana Eugénio: Qual é a estratégia de crescimento da Unillar para os proximos anos?

Alonco Amorim: Para o curto prazo, nossa meta é crescer 20% este ano em faturamento,
mantendo a rentabilidade em 11,2%. Ja para 0 médio prazo, nossa meta €, até 2028, abrir
mais 40 lojas e faturar meio bilhdo de reais. Para isso, estamos nos estruturando fisica e
operacionalmente, preparando nossa equipe para enfrentar os desafios desse crescimento.
Sabemos que a concorréncia é grande, mas estamos confiantes de que, com a estratégia

certa e a equipe preparada, alcangcaremos nossos objetivos.

Juliana Eugénio: Como vocés enxergam a posicdo da Unillar no mercado estadual em

comparagdo com outras empresas?

Alongo Amorim: Comparar em termos de estado é complicado, porque lidamos com
concorrentes de grande porte. No entanto, nas regides onde atuamos, sabemos que somos
lideres de mercado, tanto em termos de faturamento quanto de rentabilidade. Estamos

sempre buscando formas de nos diferenciar e manter essa lideranga.
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