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KPIs para mensuragao de desempenho no e-commerce: uma visao a

partir do Google Ads

A evolugdo da tecnologia e da internet impactam diversos fatores da vida. A internet, que surgiu
nos Estados Unidos na década de 1960, mudou o mundo e a maneira como se aprende, como as infor-
macoes sdo buscadas, como a comunicagao é feita e como compras sdo realizadas!". Se antigamente
era necessario ir ao local para a realizagdo de uma transagéao, atualmente é possivel realiza-las sem as
barreiras do tempo e da distancia.

Apesar das mais variadas vantagens, a internet se tornou uma facilitadora no acesso aos mais
diferentes mercados, ocasionando o aumento da concorréncia. No marketing, por exemplo, a internet
€ uma otima ferramenta para o desenvolvimento de uma marca'?. Diante desse cendrio, as empresas
passaram a utilizar da publicidade on-line como uma forma de atingir potenciais clientes nos mais va-
riados canais!®.

Comeércio eletrénico ou e-commerce é o termo dado a qualquer tipo de transagao de negocios re-
alizada por meio da internet®®, e um dos principais instrumentos para o seu desenvolvimento € o motor
de busca search engine marketing (SEM).

Com o inicio dos motores de busca, em 2000 o Google iniciou um programa de publicidade seg-
mentado na pesquisa por palavras-chave conhecido como AdWords, que viria posteriormente chamar
Google Ads. Assim, o Google Ads foi criado com a proposta de melhorar atividades de marketing por
meio do motor de busca e entregar anuncios e links de comércio eletrénico correspondentes as pala-
vras-chave buscadas!.

Com a introdugao de plataformas de publicidade digital no dia a dia das empresas, gestores de
marketing viam algumas métricas como click-through rate (CTR) — taxa de clique — e custo por aqui-
sicdo (CPA) como facilitadoras, e colocavam todo o seu foco em uma melhor forma de entendé-las e
utiliza-last®.

A medigdo da midia passou por uma grande transformagdo com a internet, e apesar dos servi¢os
de analise serem hoje bem estabelecidos e 0 google ads bem popular entre as empresas, o uso delas
continua baixo'®.

O presente trabalho foi desenvolvido na maior administradora de shopping centers do Brasil, com
um portfolio formado por 39 shoppings. Essa organizagao possui filiais nas cinco regides do pais, es-
tando a maior delas localizada na cidade de Salvador, a qual foi utilizada como fonte de pesquisa deste
trabalho.

Mediante o cenario exposto, optou-se pela condugao de um estudo de caso. Este tipo de estudo
€ uma forma de iluminar decisdes, com a intengdo de entender um caso ou um contexto ndo muito
claro do mundo real”. Para a coleta de dados, foram realizadas entrevistas com atores-chave da orga-
nizacao. A entrevista € uma conversa confidencial ou intima entre duas pessoas, em um ambiente de
comum acordo, com o intuito de obter opinides, avaliagdes ou esclarecimentos!®l.

Diante do apresentado acima, esta pesquisa foi aplicada a trés profissionais que atuam no setor
de midia digital e estdo diariamente em contato com os desafios da area, estruturada com perguntas
abertas, de abordagem qualitativa. As perguntas abertas permitem que as respostas dadas ndo sejam
preestabelecidas, permitindo uma maior liberdade para os entrevistados!®’. A abordagem qualitativa
possui motivagcdes mais subjetivas, como valores, crencas e opinides, procurando aprofundar o enten-
dimento e a compreensdo de problemas e pessoas, focando o ponto de vista de cada entrevistado!.

Por fim, como complemento as entrevistas foram analisadas as plataformas de analise de dados
Google Ads e Google Analytics, que permitem uma extragao de dados exatos. Foram analisados dados
de e-commerce como: retorno sobre o investimento (ROI), custo por clique (CPC), cliques, impressoes,
CPA, investimento e receita dentro de um periodo de trés meses, compreendido entre os meses de
outubro e dezembro de 2022.

Analisou-se o processo de decisdo na elaboragédo dos primeiros passos na criagdo de campanhas
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na plataforma de midia Google Ads; a maneira como os dados sdo transformados em informacdes re-
levantes; e as melhores praticas para a utilizagdo das métricas. A Tabela 1 descreve o perfil dos entre-
vistados, que possuem entre quatro e oito anos de experiéncia no mercado.

Tabela 1. Descrigdo dos entrevistados da area de midia paga

Tempo de experiéncia Tempo de experiéncia

Entrevistado Formacao

na area (anos) com o cliente (anos)
Entrevistado 1 Design Coordenador de performance 4 1
Entrevistado 2 Jornalismo Coordenadora de SEM 4 2
Entrevistado 3 Comunicagdo Analista de performance 3 2

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Entende-se que o processo de tomar uma decisdo inicia-se com uma situacao de interesse, desa-
fio, curiosidade, insatisfacdo, na qual se tem um objetivo a ser alcancado e/ou uma oportunidade que
pode ser aproveitadal™. Cada entrevistado apresentou os processos e métodos que adotavam para a
tomada de decisao, 0s quais se mostraram similares. Todos 0s entrevistados destacaram a importancia
de entender o propdsito a ser alcangado com as campanhas, tendo como ponto de partida um desejo
ou problema do cliente que contratou o servigco. A tomada de decisao é um reflexo de um problema
existentel?. Diante disso, o primeiro passo apontado pelos entrevistados foi o alinhamento dos objeti-
VOS a serem alcangados.

Com o intuito de evitar erros no processo, foi fortemente comentada a importancia do briefing e
de dailies ou encontros de alinhamento com o cliente. O briefing € uma das primeiras etapas para o
desenvolvimento de um projeto e tem como objetivo coletar informagdes como publico-alvo, concor-
réncia, objetivo, cronograma e mais!™.

Enquanto os demais entrevistados compartilhavam a forma pela qual iniciavam seus processos
na criagdo de campanhas, o Entrevistado 1 compartilhou que inicia o seu processo de criagdo com o
planejador de palavras-chave e alcance para compreender o potencial da campanha dentro da plata-
forma. Na visdo apresentada pelo entrevistado 2, os critérios de compra de palavras-chave precisam
ser bem avaliados, pois além de impactarem diretamente a etapa do funil que se deseja alcancar, en-
volve também o orgamento disponivel do cliente. De acordo com ele, o proprio Google Ads fornece uma
previsdo de CPC, permitindo analisar e escolher aquelas que se adequam melhor ao planejamento e a
estratégia adotada.

De acordo com os entrevistados, apods a criagdo da estrutura das campanhas, a realizagao de
testes continuos € um dos principais passos para compreender o tamanho potencial de diferentes for-
matos e/ou publicos dentro de uma plataforma. Assim, chega-se aos melhores caminhos para seguir
com as campanhas.

Durante as entrevistas, os trés entrevistados mencionaram a importancia de estar constantemen-
te otimizando e realizando novos testes nas campanhas, principalmente porque cada cliente tem um
comportamento especifico para cada acdo. As marcas precisam desenvolver novas abordagens que
permitam os mais variados testes. Dessa maneira, permite-se aos profissionais de marketing aprender
com eles e, portanto, tomar melhores e mais rapidas decisdes!.

Apds a criacdo dos anuncios, deve-se iniciar a ativagao das campanhas orientadas a dados, etapa
citada pelos trés entrevistados!™. O marketing baseado em dados e as métricas de marketing come-
cam a ser adotadas pelo mercado, com o principio de manter a pontuacao para todas as principais ati-
vidades do marketing. Empresas que abracaram a cultura orientada a dados e métricas possuem uma
vantagem competitiva nos resultados, além de um desempenho financeiro superior em comparagao

aos concorrentes®.
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Atualmente o mundo presencia uma enorme explosao de informacdes que se acumulam com ra-
pidez, seja pela internet, pelas redes sociais ou pelos smartphones. Os entrevistados abordaram esse
acumulo de dados e compartilharam que realizavam analises constantes dos resultados propostos
pelos testes aplicados durante a implementacao das campanhas. Assim, nota-se a importancia de um
acompanhamento constante, além do fato de que os dados precisam ser colocados em contexto para
que possam fazer sentido!"l.

Uma das vantagens do Google Ads € que seu sistema € flexivel e, por isso, ele permite diversas
formas de otimizar e acompanhar suas campanhas!'®. O entrevistado 1 explicou que as otimizagdes sdo
fundamentais no processo, pois permitem transformar a campanha em uma campanha lucrativa. Os
entrevistados ressaltaram que as otimizagdes nao devem ser feitas de imediato e que é necessario um
aprendizado prévio da plataforma, pois as informacdes apresentadas dentro do periodo de aprendiza-
do nem sempre condizem com as reais condigdes do que pode se tornar o desempenho da campanha.

A utilizagdo de métricas de marketing serve como um apoio para a tomada de decisdes, e estas
podem ser aplicadas de diversas formas para medir o desempenho; € importante ressaltar, porém, que
é preciso existir uma correlagdo entre elas para que seja possivel utiliza-las de forma assertival™. O
uso das meétricas deve estar alinhado com o planejamento estratégico de cada empresa, segundo o
Entrevistado 2, explicando ainda que cada uma delas possui um objetivo especifico.

Conforme destacado anteriormente, cada cliente possui seu objetivo especifico, com o qual suas
métricas devem estar de acordo. O Entrevistado 1 pontuou que costuma avaliar as métricas CPC, CTR e
custo por mil impressdes (CPM) para campanhas comuns; taxa de conversao e conversao para campa-
nhas com foco em conversao e geragao de leads; CPA, receita, taxa de conversao e ticket médio para
campanhas de e-commerce; e assim por diante.

Este estudo de caso teve como foco métricas focadas em e-commerce. Diante disso, todos os
entrevistados destacaram que seu principal trabalho era entender formas de gerar o melhor resultado
e que a principal métrica a ser acompanhada era o ROl — um indicador econdmico que evidencia a ren-
tabilidade do capital investido?. O Entrevistado 3 destacou que, apesar de apresentar varias métricas
em conjunto, e apesar da importancia das demais para se alcancar o resultado desejado, aquela mais
observada — e que de fato importa para o cliente — é o retorno do capital que foi investido.

Para obter uma melhor visualizagdo das métricas de fato utilizadas pelos entrevistados, foi orga-
nizada uma tabela comparativa. A Tabela 2 aponta a escala de utilizagao, por parte dos trés entrevis-
tados, das seguintes métricas: conversao, taxa de conversao, CPC, custo por conversao, receita, ROI,
ticket médio, CPM, custo por visitantes e sessoes.

Tabela 2. Métricas utilizadas e sua escala de utilizagéo

Métricas Entrevistado1 Entrevistado 2 Entrevistado 3
Conversao Alta Alta Alta
Taxa de conversdo Alta Alta Alta
Custo por conversao Alta Alta Alta
Receita Alta Alta Alta
Retorno sobre o investimento (ROI) Alta Alta Alta
Ticket médio Alta Alta Alta
Custo por clique (CPC) Alta Alta Alta
Custo por mil impressdes (CPM) Média Alta Média
Custo por visitantes Baixa Baixa Baixa
Sessbdes Alta Alta Alta

Fonte: Resultados originais da pesq
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A partir das métricas citadas pelos entrevistados durante a entrevista, a Tabela 3 traz os para-
metros escolhidos neste estudo para uma maior compreensdo dos tépicos abordados nesse trabalho.

Tabela 3. Indicadores de desempenho

Métricas Observacao

Custo/investimento Valor investido na plataforma de Google Ads durante o periodo

Sessdes Grupo de interagcdes com o site durante um determinado periodo

Custo por cligue (CPC) Valor médio que é pago por um cliqgue em um anuncio pago

Transagdes Numero total de compras concluidas no site

Custo por aquisigdo (CPA) Valor médio que é pago por uma conversao

Receita Toda a entrada de dinheiro proveniente da atividade principal ou secundaria
Retorno sobre o investimento (ROI) Indicador de quanto se ganha sobre aquilo que se investe

Ticket médio Indicador de qual o faturamento médio de cada venda

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Com base nas informacdes da Tabela 3, foram avaliados os indicadores de desempenho forne-
cidos pelas ferramentas Google Ads e Google Analytics no periodo entre outubro e dezembro de 2022,
em conjunto com as ag¢des implementadas pelos entrevistados.

Entre os desafios apontados para essas etapas, foram mencionados a criacado de um planeja-
mento de a¢cdes com foco em receita captada, a previsdo de um inflacionamento no CPC e CPA durante
os periodos festivos e 0 aumento na pesquisa web em todas as categorias, em conjunto com o aumen-
to para a categoria “compras”.

Ao criar o plano estratégico e pensar na estrutura das campanhas, os entrevistados tinham como
objetivo a criagdo de a¢des que visavam melhorar o custo das conversdes, ampliar campanhas de pro-
dutos que tivessem um ticket menor.

Para entender melhor a evolu¢g&do dos dados, a pesquisa buscou investigar as a¢gdes planejadas
e aplicadas durantes 0s meses, iniciando em outubro, més em que 0s trés entrevistados iniciaram sua
operagao em conjunto.

A Tabela 4 mostra que além das campanhas always on — que tém o propdsito de estarem sempre
ativadas — foram pensadas campanhas que contemplassem a festividade do més de outubro. Entre os
estudados realizados previamente, o tema que apresentou maior procura foi o Dia das Criancas. Foram
desenvolvidas entdo, de modo que conseguissem cobrir as buscas relacionadas ao tema, uma campa-
nha de pesquisa (search), focando a conversao, e uma campanha de display awareness, que tem como
objetivo alcangar o maior nimero de pessoas possivel. A campanha de display € a Unica que ndo possui
0 objetivo de conversédo, mas sim de consideracao, servindo para ajudar as demais campanhas no funil.

Novembro foi 0 més com o maior orgamento, totalizando R$ 32 mil por ser o més em que ocorre
a Black Friday. De acordo com os entrevistados, o periodo de Black Friday ¢ um dos mais importantes
para um e-commerce — e também um dos mais caros.

Como tinham por objetivo um numero alto de conversdes, uma das primeiras agdes tomada foi a
de retirar a campanha de display com o foco em conversao, pois ela apresentou um baixo nimero de
conversodes, um CPA elevado e um ROI negativo. Para o més de novembro, outra medida adotada foi a
criacao de uma campanha de maxima performance com foco em Black Friday. De acordo com a visdo
dos entrevistados, apesar de ser um tipo novo de campanha, ela costuma apresentar bons resultados
guando se fala em conversao.
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Tabela 4. Resultados do més de outubro

Campanha Custo (R$) Transacdes CPA (R$) Receita (R$) ROI Ticket médio (R$)
Search tradicional 9.122,26 73 124,96 44126 3,84 604,47
Search DSA 3.790,88 3 1.263,63 906,20 -0,76 302,07
Search Dia das Criangas 851,61 2 425,81 968,21 014 484,11
Display awareness 1.200,17 0 0,00 0,00 -1,00 =
Display conversao 2.340,66 1 2.340,66 463,84 -0,80 463,84
Shopping hardsell 3.039,71 0 0,00 0,00 -1,00 =
Shopping celulares 3.008,52 0 0,00 0,00 -1,00 -

Pmax todos os produtos 184,66 5 36,93 446,55 1,42 89,31
Pmax eletronicos (lojistal) 177,75 0 0,00 0,00 -1,00 -

Pmax eletronicos (lojista2) 2.890,45 4 722,61 5.206,83 0,80 1.301,71
Total 26.606 88 302,35 52117 0,96 592,25

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Tabela 5. Resultados do més de novembro

Campanha Custo (R$) Transacdées CPA (R$) Receita (R$) ROI Ticket médio (R$)
Search tradicional 9.486,44 11 23,08 237.079 23,99 576,84
Search DSA 3.792,47 1 3.792 97,90 =0,97 97,90
Search Black Friday 1.115,40 0 0,00 0,00 -1,00 -
Display awareness 5.782,43 0 0,00 0,00 -1,00 =
Shopping hardsell 3.343,96 0 0,00 0,00 -1,00 -
Shopping celulares 2.410,69 0 0,00 0,00 -1,00 =
Shopping Black Friday 5,40 0 0,00 0,00 -1,00 -

Pmax todos os produtos 66,90 4 16,73 757,65 10,33 189,41
Pmax eletronicos (lojistal) 84,52 0 0,00 0,00 -1,00 -

Pmax eletronicos (lojista2) 3.796,91 7 542,42 2.860 -0,25 408,64
Pmax Black Friday 768,84 6 128,14 4.568 4,94 761,40
Total 30.653,96 429 71,45 245.364 7,00 571,94

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Dezembro foi o més com o menor orgamento entre os meses comparados, totalizando R$ 17 mil
para a plataforma. De acordo com 0s entrevistados, por ter um or¢camento reduzido em comparacao
aos meses anteriores, foi preciso direcionar o foco as campanhas que apresentaram melhor resultados
nos meses anteriores.

Diante disso, a tatica adotada foi retirar as campanhas que nao convertiam, como a Pmax lojista 1,
e focar a festividade de maior busca do periodo, combinando essa agao com o controle do pacing para
dar mais espaco as campanhas com melhor performance.

Na Tabela 6, observa-se que, apesar de a receita ser inferior a do més de novembro, ela foi propor-
cional ao orgamento de dezembro, resultando em um ROl 89% superior.

Este estudo buscou entender e descrever se 0 acompanhamento de métricas de marketing digital
influenciava os resultados de uma empresa e o processo decisorio envolvido na criagdo de campanhas
orientadas a dados via Google Ads.

Considerando os resultados encontrados, é importante destacar que o alinhamento no processo
decisorio — sendo este iniciado pelo objetivo — mostrou-se essencial, uma vez que a falta de infor-
macdes relevantes pode influenciar negativamente os resultados. Com base no objetivo é possivel
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entender qual sera a métrica principal. Conclui-se entdo que uma campanha bem estruturada, com
palavras-chave adequadas e estrutura de anuncios relacionada aos produtos ajudarao na qualificagédo
da sua campanha, na medida em que, dessa forma, torna-se possivel entregar exatamente aquilo que
0 usuario esta buscando ao realizar uma pesquisa.

Tabela 6. Resultados do més de dezembro

Campanha Custo (R$) Transacdées CPA (R$) Receita (R$) ROI Ticket médio (R$)
Search tradicional 5.529,00 310 17,84 222.733,00 39,28 718,50

Search DSA 2.076,00 2 1.038,31 258,66 -0,88 129,33

Search Natal 120,30 0 0,00 0,00 -1,00 -

Display awareness 1.344,00 0 0,00 0,00 -1,00 =

Shopping hardsell 4.029,00 1 4.029,34 1.259,90 -0,69 1.259,90
Shopping celulares 1.989,00 0 0,00 0,00 -1,00 -

Pmax todos os produtos 88,73 13 6,83 3.973,58 43,78 305,66

Pmax eletronicos (lojista2) 905,37 1 905,37 113,40 -0,87 113,40

Total 16.084,00 327 4919 228.339 13,20 698,29

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Em conjunto, as otimizagdes e 0s testes, por sua vez, mostraram-se essenciais para obter as res-
postas sobre quais caminhos seguir — principalmente pelo fato de que cada cliente possui um com-
portamento especifico para acdo de acordo com o seu segmento.

Confirmou-se no estudo que os dados sdo de extrema importancia para a area de midia, principal-
mente para entender se 0s testes e otimizacdes estao funcionando. Contudo, é preciso tomar cuidado
com o excesso de dados, que pode vir a atrapalhar o processo. Considerando esse fator, foi constata-
do que para facilitar o trabalho é necessario escolher uma métrica principal e realizar acompanhamen-
tos constantes.

Por meio das entrevistas, verificou-se ainda que as métricas servem como apoio para a tomada de
decisdo e que é preciso existir uma correlagao entre elas, da mesma forma que € preciso estar atento
a fatores externos que podem vir a influencia-las.
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