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RESUMO 

 

Este trabalho trata da criação de um roteiro (algoritmo) para auxiliar no processo de automação 

de envio de e-mails. Devido à dificuldade em alcançar o público correto em uma campanha de 

publicidade, a abordagem de e-mail marketing, juntamente com a aplicação de outras técnicas, 

tem sido de bastante utilidade no meio das vendas on-line. Em um primeiro momento, foi 

realizada uma pesquisa bibliográfica para verificar a existência de trabalhos nas áreas de 

interesse. Neste projeto são abordados os temas sobre marketing digital e mineração de dados, 

juntamente com as principais ferramentas utilizadas para a realização de campanhas de 

publicidade. Após a abordagem destes assuntos é mostrado o algoritmo, em forma de 

fluxograma, do passo a passo das ações realizadas por um comprador, ou possível comprador, 

do início ao fim do processo de compra na plataforma Hotmart. Posteriormente, foi 

desenvolvido um protótipo para enviar e-mails ao público, na plataforma MailChimp, baseado 

nos estados contidos no algoritmo. Por último, foi sugerido dois métodos para atração de 

possíveis clientes. 

 

Palavras chave: Marketing digital. Automação de e-mails. E-mail marketing. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ABSTRACT 

 

This project deals with the creation of a guide (algorithm) to assist in the automation process of 

sending e-mails. Due to the difficulty in reaching the right audience in an advertising campaign, 

the approach of e-mail marketing, along with the application of other techniques, has been very 

useful in the online sales environment. At first, a bibliographic search was realized to verify the 

existence of projects in the areas of interest. In this project, the topics on digital marketing and 

data mining are addressed, along with the main tools used to realized advertising campaigns. 

After boarded these issues, the algorithm is shown, in the form of a flowchart, step by step of 

the actions taken by a buyer, or possible buyer, from the beginning to the end of the purchase 

process on the Hotmart platform. Subsequently, a prototype was developed to send e-mails to 

the public, on the MailChimp platform, based on the states contained in the algorithm. Finally, 

two methods for attracting potential customers have been suggested. 

 

Keywords: Digital marketing. Automation of e-mails. E-mail marketing. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Com os antigos padrões “políticos, econômicos, socioculturais e religiosos” se 

desfazendo e sendo substituídos por padrões mais inclusivos e sociais, o mercado, está deixando 

o seu modelo vertical de lado e partindo para um modelo mais horizontal, em que a procura por 

marcas pequenas, ou quase desconhecidas, está aumentando e afastando das marcas mais 

renomadas (KOTLER; KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017, p. 25). 

Visando minimizar os efeitos destas mudanças, surge o marketing digital com o intuito 

de “promover a ação e a defesa da marca”. As empresas deverão utilizar de artifícios para atrair 

e conquistar os consumidores, em busca de avaliações positivas, porém, deverão ser promessas 

que possam ser cumpridas, pois os clientes da era digital conseguem facilmente descobrir se 

são promessas sérias ou apenas enganações. (KOTLER; KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017, 

p. 74-80). 

Grandes ferramentas para criação de campanhas de marketing, como o Facebook Ads, 

Google Ads e Twitter Ads permitem que o contratante crie anúncios de forma mais simples, 

rápida e com um grande alcance. Porém, uma das grandes dificuldades é fazer com que a 

campanha de publicidade atinja o público correto.  

Como forma de redução deste problema, utiliza-se estratégias e ferramentas como, a 

mineração de dados, por exemplo, que visa extrair informações relevantes de um apanhado de 

dados (HAM; KAMBER & PEI, 2012, p. 5-6), que poderão ser utilizadas para várias 

finalidades, como para criar uma persona ou até mesmo para obter dados em redes sociais. 

Com o intuito de auxiliar na obtenção de dados advindos da Internet e poder descobrir 

quais os interesses reais e, até mesmo, o que as pessoas realmente estão pretendendo adquirir 

(DATA SCIENCE ACADEMY, 2018), uma atividade da mineração de dados denominada web 

scraping, que conta com ajuda de um bot, auxilia no processo de extração de dados em várias 

plataformas da Internet (GLEZ-PEÑA et al., 2013, p. 789) com o intuito de coletar dados de 

forma mais rápida, mais precisa e que gere ideias para melhorar as estratégias de marketing da 

empresa (MORAES, 2018). 

Para que seja possível aplicar a prática de web scraping, personas devem estar definidas, 

pois é a partir dos interesses delas que o processo irá atuar. Uma persona é um personagem 

fictício, criado a partir de informações de pessoas reais (GOODWIN, 2005), que tem o objetivo 
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de auxiliar na segmentação de uma campanha publicitária (SIQUEIRA, 2020), com 

informações sobre o público-alvo que se deseja trabalhar. 

A mineração de dados em redes sociais surge para buscar entender certos fenômenos ou 

comportamentos que possam influenciar no processo de compra (PUSHPAM; JAYANTHI, 

2017, p. 149), bem como, saber se os compradores obtiveram uma experiência satisfatória, tanto 

no momento da compra quanto posteriormente (MAGALHÃES, 2009, p. 36).  

Ferramentas como o Google Analytics, Facebook Audience Insigths e Google Trends 

possuem um banco de dados com as informações de pesquisa e preferências dos usuários que 

são utilizadas, através da mineração de dados, para fazer medições e conhecer seus 

comportamentos ao utilizarem determinadas plataformas (MELLO, 2018). 

Após a obtenção de informações sobre o público, as marcas deverão manter um 

relacionamento mais próximo com seus compradores (BENETTI, 2020a) e fixar o foco neles 

(TORRES, 2009, p. 68).  

Uma solução para isso é a utilização de estratégias conhecidas com e-mail marketing, 

que visa estabelecer e manter um relacionamento de forma direta com clientes, ou possíveis 

consumidores, com o intuito de converter vendas e reter a sua atenção (FUSSIGER; BRUM, 

2019).  

Deste modo, para se obter dados de possíveis clientes na Internet, em específico nas 

redes sociais que são utilizadas como fonte de atração de possíveis compradores para este 

trabalho, utilizam-se ferramentas e técnicas existentes para localizar o público de interesse de 

uma determinada empresa e ferramentas de e-mail marketing, como o MailChimp para manter 

contato contínuo, de modo que possa melhorar os resultados de uma campanha de publicidade. 

 

1.1 Problema de Pesquisa 

 

Com a alta do marketing digital, das vendas on-line e a dificuldade em se alcançar um 

público que gere boas conversões de vendas, o uso de um algoritmo de automação para e-mails, 

juntamente com a aplicação de outras técnicas já existentes, poderá tornar o processo de vendas, 

bem mais simples e eficiente. 

Para tanto, este trabalho visa responder a seguinte questão: - Como um algoritmo de 

automação de e-mails, juntamente com a plataforma MailChimp, poderia ajudar no processo de 

vendas em campanhas de marketing? 
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1.2 Objetivos 

 

1.2.1 Objetivo geral 

 

Verificar como um algoritmo de automação de e-mails pode auxiliar no processo de 

vendas em uma campanha de marketing digital. 

 

1.2.2 Objetivos específicos 

 

 - Analisar como a automação de e-mails ajuda no processo de vendas; 

 - Formular um algoritmo para automação de e-mails, em forma de fluxograma; 

 - Desenvolver um protótipo, na plataforma MailChimp, para automatizar este processo; 

 - Discutir se os resultados obtidos foram satisfatórios. 

 

1.3 Metodologia 

 

Este trabalho segundo à natureza é um resumo de assunto, pois busca trabalhos já feitos 

na área para explicar os temas abordados (WAZLAWICK, 2014, p. 21). Quanto aos objetivos 

é descritivo, porque tenta buscar e descrever os fatos sem interferir neles (PRODANOV; 

FREITAS, 2013, p. 52), e quanto aos procedimentos é uma pesquisa bibliográfica, que utiliza 

como base trabalhos já publicados na área (GIL, 2002, p. 44). 

 

1ª etapa: elaboração do problema a ser trabalhado. 

2ª etapa: busca e análise de fontes bibliográficas. 

3ª etapa: escrita dos capítulos sobre marketing digital e mineração de dados. 

4ª etapa: desenvolvimento do algoritmo/fluxograma para e-mail marketing. 

5ª etapa: implementação do modelo. 

6ª etapa: implementação de um modelo para web scraping, na plataforma UiPath 

Studio. 

7ª etapa: escrita do capítulo do modelo proposto. 

8ª etapa: considerações finais. 
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1.4 Organização do trabalho 

 

O trabalho está dividido em 5 capítulos. O primeiro capítulo conta com a introdução 

sobre os assuntos abordados, assim como os objetivos gerais, específicos e a metodologia 

aplicada. 

O segundo capítulo faz uma revisão sobre a área de Marketing Digital, detalhando 

melhor alguns assuntos inerentes à área. 

No terceiro capítulo é realizada a revisão literária sobre a área de Mineração de Dados 

e alguns pontos específicos, como Persona, Mineração em Redes Sociais e algumas ferramentas 

conhecidas utilizadas. 

O quarto capítulo 4 conta com a documentação da parte prática do trabalho. Nesta etapa 

foi feita a escrita dos procedimentos utilizados para a construção do modelo proposto. 

Por último o capítulo 5 conta com as considerações finais.  
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2 MARKETING DIGITAL 

  

O marketing é um processo que visa atrair pessoas por meio da produção “de valor sobre 

um produto, serviço ou marca”, convertê-las em clientes e criar um relacionamento que gere 

“lucro por meio das vendas” (PEÇANHA, 2020a). 

Com um mercado em constante mudança e o surgimento de um novo modelo de 

consumidor, com pouco tempo livre, fortemente conectado nas mídias digitais e que realiza 

compras em qualquer dia, local e horário, as empresas tiveram de mudar a forma como eram 

feitas as campanhas de marketing, para conseguirem, assim, acompanhar essa evolução 

(KOTLER; KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017, p. 32-33). 

Assim surge o marketing digital, que é o marketing realizado nas plataformas digitais 

com o auxílio de ferramentas que permitem que as empresas mantenham um relacionamento 

mais próximo com o seu público (BENETTI, 2020a). 

Torres (2009, p. 68, grifo meu), menciona que, para manter esse relacionamento de 

forma eficaz, as empresas devem fixar o seu foco no consumidor e utilizar o comportamento 

deste como base, numa estratégia de publicidade. 

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 157-160), os profissionais dessa área devem 

se adaptar e criar marcas “menos intimidadoras” e que sejam “acessíveis e amáveis, mas 

também vulneráveis”. Devem demonstrar compromisso, assumindo seus erros e mantendo uma 

relação de amizade com seus clientes, para assim descobrir suas ansiedades e desejos. Os 

autores citam três métodos utilizados para se obter isto: 

 

Escuta social: é um processo que consiste em monitorar mídias sociais e comunidades 

na internet, com o intuito de saber o que está sendo dito sobre uma determinada marca 

(KOTLER; KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017, p. 160). 

Netnografia: é uma estratégia onde pesquisadores (netnógrafos) entram em 

comunidades on-line e se relacionam com os membros. Essa abordagem geralmente é uma 

continuação do processo de escuta social. A escuta social identifica as comunidades mais 

adequadas e os netnógrafos entram para que possam interagir com o grupo (KOTLER; 

KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017, p. 161-162). 

Pesquisa empática: é um método “que envolve a perspectiva humana e a empatia no 

processo de pesquisa”. Membros da equipe, formados em áreas diferentes, se adentram em 

grupos na Internet e observam os seus comportamentos e frustações. Assim, como a equipe 
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possui membros de áreas distintas, as descobertas feitas por eles podem ser diferentes 

KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017, p. 163-164). 

 

2.1 Marketing de relacionamento 

 

Para aumentar a participação do público com a empresa, pode-se utilizar estratégias 

como o marketing de relacionamento, que é um processo que visa criar vínculos entre a empresa 

e seus clientes, observando o que eles têm a dizer. Quando a marca observa o que os seus 

consumidores têm a dizer, eles se tornam mais participativos e alguma reclamação sobre 

determinado produto que adquiriram pode se tornar em uma oportunidade de melhoria. Isso faz 

com que os produtos da empresa sejam “cada dia melhores”, pois a satisfação do cliente é 

equiparada a qualidade do produto (TORRES, 2009, p. 117-118). 

Essa estratégia busca “a fidelização dos clientes”. Para isso, é importante que a empresa 

crie um banco de dados com os dados deles e mantenha sempre atualizado. Um cliente que 

compra seus produtos muitas vezes e aqueles que compraram somente uma vez, devem ter um 

tratamento diferenciado. No primeiro caso, é interessante que seja criado uma espécie de 

“programa de fidelidade” que agrade e surpreenda o comprador a cada compra realizada 

(CASTRO, 2019). 

Um exemplo bastante recorrente, são os programas de fidelidade baseados em pontos, 

que faz com que o cliente se empenhe para bater as metas de pontuação. Quando essas metas 

são batidas, prêmios podem ser resgatados. Ou seja, se realizar o que foi proposto “poderá 

usufruir de alguma vantagem exclusiva” (SANTOS, N. 2019). 

Além dos programas de fidelização, outra formar de conquistar o cliente é manter um 

relacionamento próximo, entre quem vende e quem adquire um determinado produto, pois isso 

faz com que ele confie e defenda a marca. Essa ação poderá gerar mais buscas pela empresa, 

caso ele indique-a para alguém de seu círculo social que também precise de um serviço ou 

produto semelhante ao que foi obtido (PATEL, c2021a). 

 

2.2 Marketing onicanal 

 

Outra técnica utilizada para atrair o consumidor e facilitar seu serviço é o marketing 

onicanal. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 197-199), essa prática tem o intuito 

de reunir vários canais, tanto off-line quanto on-line, para melhorar a “experiência de consumo”. 
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Os autores fazem uma narrativa sobre um consumidor que conheceu um produto assistindo 

televisão e que decide ir à uma loja próxima para experimentá-lo, concluindo que é o adequado, 

para em seguida então procurá-lo on-line e encontrá-lo por um preço melhor e o adquirir.  

Ao encontro com essa história, Fonseca, L. (2019) comenta que onicanal se refere ao 

fato do consumidor poder utilizar todos os canais disponíveis para encontrar aquilo deseja. 

Como estar dentro de uma loja e utilizar o aplicativo da empresa para verificar se o produto 

desejado se encontra disponível naquele estabelecimento, naquele momento. 

De acordo com Sebrae (2014), essa prática de integração de canais faz com que os 

clientes fiquem mais confortáveis e satisfaçam “suas necessidades onde e quando desejarem”, 

além de permitir que as empresas conheçam melhor as primordialidades de seu público. Mas, 

para que se possa aplicar o onicanal, é preciso que a empresa ofereça um serviço de qualidade 

em todas as suas plataformas, como no caso de um cliente comprar um produto on-line, ter um 

problema e depois ir trocá-lo numa loja física. O serviço de atendimento deverá ser capaz de 

resolver o ocorrido independente de sua origem.   

 

2.3 Marketing de conteúdo 

 

O marketing de conteúdo é uma abordagem que surgiu devido à grande demanda por 

informação que fez com que o comprador passasse a se preocupar mais com aquilo que estava 

adquirindo. Essa técnica auxilia no processo de “atração, retenção, motivação” e “promoção da 

marca”. Visa, principalmente, suprir os desejos do cliente (FACCIO, 2017, p. 5).  

De acordo com Torres (2009, p. 84), o consumidor começou a procurar mais por 

informação, conteúdo em si, do que por site “ou a propaganda que se faz dele”. Quando pesquisa 

algo e entra em um determinado site, o indivíduo analisa rapidamente se o que procura está ali. 

Caso esteja, ele continua no site. Caso contrário, vai embora. 

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 174) dizem que “o marketing de conteúdo [...] 

vem sendo anunciado como o futuro da publicidade na economia digital”. Isso se deve ao fato 

de que a facilidade de conectividade, e a transparência que a Internet trouxe, fez com que as 

pessoas discutissem e descobrissem “a verdade sobre as marcas”. Os autores ainda citam que 

os profissionais da área de marketing enfrentam um enorme desafio ao tentar alcançar 

consumidores através da “publicidade tradicional”, pois as pessoas não estão acreditando muito 

nessa prática. Preferem pedir opiniões à amigos e familiares, que tendem a ser opiniões mais 

honestas do que as afirmações que as próprias marcas fazem sobre si mesmas. 
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O marketing de conteúdo tem uma abordagem diferente do marketing tradicional. Ele 

utiliza de técnicas como o marketing de permissão. Essa variante, segundo Hotmart (2018b), 

é uma forma não invasiva para conseguir “divulgar um produto, serviço ou marca”. Ainda, o 

autor expõe que a meta dessa estratégia é respeitar as preferências do consumidor e só enviar, 

somente, anúncios de publicidade que ele deseja receber.    

De acordo com Godin (1999), essa abordagem faz com que os anúncios das empresas 

não sejam ignorados quando chegarem e sim vistos e apreciados, pois o recebimento será 

esperado. 

Quando as marcas pedem permissão, elas devem agir como amigos que queiram ajudar 

e não como alguém que só queira vender, pois os usuários têm a decisão de continuar ou não 

recebendo certos conteúdos (KOTLER; KARTAJAYA & SETIAWAN, 2017, p. 73). 

Rez (2016, p. 50), diz que as empresas precisam entender que “nem todos os clientes 

estão no momento de compra e que nem todos eles retornarão ao site por iniciativa própria”. 

Que deve ser entregue um conteúdo que ajude a tomada de decisão de compra e a retenção de 

mais pessoas, pois somente aumentar o número de visitas da página da empresa não quer dizer 

que aumentará o número de vendas. 

Cordeiro (2020) explica que o que acontece é que muitos dos visitantes não fazem o 

perfil da empresa ou simplesmente não estão prontos para fechar negócio, pois “ainda precisam 

passar por um processo de amadurecimento da decisão de compra”. Esse processo ocorre 

“dentro do funil de vendas” detalhado no tópico de marketing de atração. 

 

2.4 Marketing de atração 

 

O marketing de atração, inbound marketing ou ainda marketing de entrada, busca 

produzir conteúdo interessante ao comprador, assim como o marketing de conteúdo, e parte da 

mesma premissa do marketing de permissão, que deixa o consumidor escolher aquilo que deseja 

usufruir (GOMES; MESQUITA, 2020, p. 8).  

Ao contrário do marketing tradicional, que interrompe o que o cliente está fazendo para 

expor seus anúncios, o marketing de atração busca atrair o cliente em vários canais, com 

informações que o envolva e que seja “instigante” (OLIVEIRA NETO, 2018, p. 42). 

Essa abordagem, busca criar “um laço duradouro com seus potenciais clientes”, 

aumentando o “reconhecimento da marca” e melhorando as conversões de venda. Tem como 



20 
 

 

objetivo, transformar desconhecidos em clientes e defensores da empresa e do produto, 

entregando o “conteúdo adequado” quando eles precisam (PATEL, c2021b). 

Segundo Resultados Digitais (c2021, grifo do autor), a ideia principal dessa estratégia 

“não é ir atrás do cliente e sim despertar o interesse dele” para que assim se sinta atraído e se 

interesse pelo que a empresa tem a oferecer. Por essa razão, é necessário entender bem quem é 

o público-alvo, assim como seus “interesses, dúvidas e desafios”, para que assim possa oferecer 

um produto que solucione seus problemas. 

Gomes e Mesquita (2020, p. 16), dizem que a abordagem do marketing de atração “é 

melhor visualizada como um processo, no qual as pessoas passam por várias transformações”, 

até adquirirem um produto e se tornarem um divulgador da marca. Este processo, também 

conhecido como funil de vendas, é mostrado na Figura 1. 

 

Figura 1 - Processo da metodologia do marketing de atração 

 

Fonte: (GOMES; MESQUITA, 2020, p. 16). 

 

1º Passo - Atração: 

 

Neste primeiro passo, estão “todas as pessoas do mundo”, aquelas que conhecem e as 

que nunca ouviram falar de determinada marca. Para conseguir a atenção dos desconhecidos o 

marketing de atração utiliza ferramentas como “blogs, sites, mídias sociais e” práticas de SEO 

(otimização para mecanismos de busca – do inglês, Search Engine Optimization) (GOMES; 

MESQUITA, 2020, p. 17). 

Neste momento, é a hora que entra em ação “o conceito de persona”. “Um personagem 

semi fictício [...]”, baseado nas características do seu público-alvo, “[...] que define o cliente 
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ideal” de uma determinada marca” (GOMES; MESQUITA, 2020, p. 17, grifo do autor). O 

conceito de persona será mais bem detalhado na seção 3.1. 

A meta dessa etapa é trazer pessoas com perfis semelhantes ao dessa persona para perto 

da marca, ou seja, “atrair um público realmente qualificado”. Um possível público para adquirir 

o produto em questão (MEIRA, c2021). 

Após conseguir atrair um desconhecido, ele se torna um “visitante”. Ainda não é hora 

de tentar vender algo ao possível cliente. Primeiramente, deve “entregar algo divertido, útil e 

relevante” que faça com que ele aprenda algo e desperte o interesse de adquirir alguma coisa 

(GOMES; MESQUITA, 2020, p. 17, grifo do autor). 

 

2º Passo - Conversão: 

  

Nesta etapa, o intuito é converter os visitantes adquiridos, em leads. Leads são 

indivíduos que demonstraram algum interesse pela marca, que aproveitou a oportunidade e 

concederam dados pessoais, como número de telefone e e-mail, em troca de alguma coisa como 

“ebooks, documentos e templates, podcasts, dicas exclusivas ou qualquer informação que 

agregue valor” para eles (GOMES; MESQUITA, 2020, p. 18). 

Ao encontro com isso, Patel (c2021b) diz que já que a empresa entregou algo 

interessante que atraiu a atenção do consumidor é interessante “‘cobrar’ algo” por isso, como 

alguns de seus dados.  

 

3º Passo - Fechamento: 

 

Os dados podem ser usados nessa etapa para continuar a comunicação. Como é o caso 

do e-mail marketing que visa estabelecer um contato direto, criando e mantendo um 

relacionamento com os clientes, ou possíveis consumidores, “gerando mais resultados nas 

vendas e melhorando a retenção” (FUSSIGER; BRUM, 2019, grifo do autor). 

Neste passo, alguns daqueles leads podem virar clientes. Para que isso ocorra, a empresa 

deve conquistar totalmente a confiança deles para que venham a adquirir seus produtos. Por 

isso é interessante continuar alimentando “a comunicação com seus leads com o uso de 

conteúdo útil e relevante” para eles. (GOMES; MESQUITA, 2020, p. 19, grifo do autor). 
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Specht (2019), diz que o e-mail marketing é uma das abordagens que mais gera lucro 

no mundo do marketing digital. De acordo com a autora, cada dólar investido na abordagem 

gera um retorno de 42 dólares.  

Borges (2020, grifo do autor), cita alguns papéis importantes desta estratégia: 

  

• Estreitar relacionamentos: o e-mail é um canal de comunicação direta entre 

empresa-consumidor. É importante manter um contato periódico, para que a marca 

não seja esquecida. Entregando “conteúdos e ofertas que sejam úteis” fortalecendo 

o relacionamento e a marca da empresa.   

• Promover conteúdos: enviar atualizações da página da empresa. Essa estratégia 

contribui para aumentar a “visibilidade da página na Internet”, pois tem o intuito de 

levar visitantes a ela. 

• Nutrir e educar leads: tem a finalidade de transformar “leads em clientes”. Quanto 

mais conteúdo é enviado aos contatos, mais eles passam a entender sobre o que a 

empresa realmente tem a oferecer amadurecendo assim, a “decisão de compra”, 

fazendo com que se tornem clientes.  

• Vender: os e-mails enviados podem conter promoções e descontos que 

redirecionem, de forma direta, os contatos para a página de compra. 

• Realizar pós-venda:  após realizar a venda é interessante enviar e-mails com 

“pesquisa de satisfação”, dicas de como utilizar melhor o produto adquirido ou 

mesmo perguntar se possui dúvidas a serem esclarecidas. Posteriormente, é 

recomendado manter o relacionamento enviando novidades e ofertas ao cliente, com 

o intuito de fidelização.  

 

4º Passo – Encantamento/Fidelização: 

 

Este passo pós compra, tem a finalidade de “transformar seus clientes em fãs fiéis e 

promotores da sua marca”. Ou seja, pessoas que se tornaram “fãs” e vão passar a recomendar 

a marca e os produtos para seu círculo social. Como já foi dito, “a fidelização pode ser feita 

com ofertas exclusivas para clientes, pré-lançamentos, engajamento nas redes sociais, bom 

atendimento pós-venda, formulários de satisfação” (GOMES; MESQUITA, 2020, p. 20, grifo 

do autor). 
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Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 130), quando a experiência de compra 

condiz com a expectativa, os consumidores passam a ter mais afinidade pela empresa que 

vendeu o produto e a chance de se tornarem “advogados de marca fiéis” aumenta bastante. 

Uma estratégia para que isso ocorra, é a interação com clientes através das plataformas 

sociais. De acordo com Glenday (2013), um estudo realizado pela Internet Advertising Bureau 

concluiu que 90% dos consumidores indicariam uma marca após interagirem com ela através 

das redes sociais. Foi descoberto que a comunicação nessas plataformas pode aumentar a 

afinidade com a marca, aumentando consequentemente o envolvimento do consumidor e a 

fidelidade à empresa. 

Foi descoberto ainda que quatro entre cinco pessoas estariam mais propícios a comprar 

um produto de determinada marca depois de ter interagido com ela através das mídias sociais, 

com 83% de pessoas contentes em experimentá-lo após o contato (GLENDAY, 2013). 

 

De acordo com uma pesquisa da Accenture, 94% dos consumidores utilizam pelo 

menos um canal on-line para se informar sobre produtos e serviços no Brasil. Fica 

claro, então, que as redes sociais e sites se tornaram uma maneira muito eficiente para 

impulsionar uma venda e manter o relacionamento com o consumidor (DAHAN, 

2016, grifo do autor). 

 

Dahan (2016) ainda comenta que, não adianta nada “ter produtos e serviços de 

qualidade” se as empresas “não se posicionam” de forma correta nas plataformas de interação 

social e não se comunicam bem com seus clientes, pois assim correm o risco de os perderem 

para a concorrência, que o faz. 

 

2.5 Tráfego orgânico e pago 

 

Segundo Patel (c2021c, grifo do autor), a palavra tráfego faz referência ao “fluxo de 

usuários” entre as páginas na Internet. Essa “movimentação de usuários” é de extrema 

importância para as empresas. Se a página possui um design impecável, conteúdo útil e a 

velocidade de carregamento for bem otimizada, quanto mais pessoas a visitarem, maiores são 

as chances de conversão de clientes. 

Mas, como cita Valle (2014), atrair um “tráfego qualificado”, que é um tráfego gerado 

por pessoas interessadas numa empresa ou em seus produtos, é mais importante do que só atrair 

uma grande quantidade de visitantes à página. 

Seguindo essa linha de raciocínio, são apresentadas, algumas abordagens utilizadas para 

gerar e atrair visitantes qualificados, com o intuito de obter mais conversões em vendas. 
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2.5.1 Tráfego orgânico 

 

Segundo Gianini (2018, grifo do autor), o tráfego orgânico é aquele em que os visitantes 

“chegam ao seu site espontaneamente” sem que a empresa tenha que criar anúncios para isto. 

Para que isso aconteça, é importante seguir práticas de SEO, que possuem o intuito de “otimizar 

páginas” para que elas apareçam entre as primeiras opções de busca, em algum mecanismo de 

pesquisa. 

Patel (c2021d) ainda confirma dizendo que essa prática não inclui um custo, pois está 

relacionada ao comportamento do usuário chegar à página da marca de “forma natural, [...] sem 

clicar em anúncios”. 

 

2.5.1.1 Práticas SEO 

 

Essas práticas, segundo Pereira, Krzyzanowski e Imperatriz (2018, p. 252), implicam 

em um conjunto de estratégias que permitem “um melhor posicionamento das páginas de um 

site em resultados orgânicos em buscadores como o Google, Bing, Yahoo Search, entre outros”. 

 

As práticas SEO (no português, otimização para mecanismo de busca) constituem um 

conjunto de técnicas de otimização para sites, blogs e páginas na web. Essas 

otimizações visam alcançar bons rankings orgânicos gerando tráfego e autoridade 

para um site ou blog (MOUSINHO, 2020). 

 

É bastante importante que uma marca faça com que seu site fique entre os primeiros nas 

pesquisas relacionadas ao seu conteúdo e aos seus produtos, nos mecanismos de busca. Segundo 

Valle (2014), “estatísticas mostram que 65% das pessoas mudam a pesquisa ou o site de busca 

se não encontram a informação que estão procurando na primeira página de respostas”. 

Algumas técnicas de SEO para melhorar o alcance orgânico são citadas a seguir: 

 

Palavras-chave:  

 

 Segundo Fernandes (2021), palavras-chave são termos que se remetem diretamente ao 

conteúdo envolvido. Quando o usuário pesquisa um determinado termo, os resultados que 

aparecem primeiro tem a ver com as palavras pesquisadas. Então, para que a página apareça 

nas primeiras opções de busca é importante escolher bem as palavras utilizadas. 
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Comece pelas básicas, por exemplo, se sua loja virtual vende bolsas, logo todos os 

modelos de produtos que você oferece devem estar listados entre as palavras-chave. 

Além disso, encontre também termos que sejam mais específicos, como ‘bolsas para 

usar na praia’ (PEQUENAS EMPRESAS & GRANDES NEGÓCIOS, 2021).  
 

 

 Deve ser pensado nas possíveis palavras que o público irá pesquisar e nas variantes de 

pessoas que pesquisam determinado assunto (GOOGLE, 2020). 

 

Por exemplo, um torcedor de futebol de longa data pode pesquisar [fifa], acrônimo de 

Fédération Internationale de Football Association, enquanto um torcedor novo pode 

usar uma consulta mais genérica como [finais de futebol]. Prever essas diferenças no 

comportamento de pesquisa e levá-las em consideração ao criar conteúdo (usando 

boas combinações de palavras-chave) pode gerar resultados muito positivos 

(GOOGLE, 2020). 
 

URL amigável:  

 

 Segundo Dutra (2020), o URL (Localizador Uniforme de Recursos – do inglês, Uniform 

Resource Locator) é uma espécie de “endereço virtual” de “fácil memorização” que permite 

acesso a páginas na Internet de forma mais simples. 

 De acordo com Rocha (c2013), uma URL deve se referir de forma clara ao conteúdo ao 

qual está relacionada. O autor cita dois exemplos: 

 

• https://klickpages.com.br/arquivo.asp?id=1&ref=258. 

• https://klickpages.com.br/blog/tecnicas-de-seo 

 

No segundo caso, é possível saber sobre o que se trata a URL mesmo antes de acessá-

la, o que não é possível na primeira. Ainda de acordo com o autor “os motores de busca 

favorecem as URLs que facilitam essa compreensão”. 

 

Criar categorias e nomes de arquivo descritivos para os documentos no site não só 

ajuda a mantê-lo organizado como pode gerar URLs otimizados e mais simples para 

quem quiser vincular seu conteúdo. Os visitantes podem se sentir intimidados por 

URLs demasiadamente longos, complexos e com palavras incomuns (GOOGLE, 

2020). 

 

 

 

 

 



26 
 

 

Conteúdo de qualidade:  

 

 Criar conteúdo que seja “atraente e útil” ao público-alvo é o fator com maior impacto 

sobre o desempenho de uma página, além de ajudar no processo de construção de reputação do 

site da empresa (GOOGLE, 2020). 

 Valle (2020), expõe que para desenvolver um bom conteúdo é importante que a entidade 

descubra o que o seu público está desejando, produzindo algo que o satisfaça e acrescentando 

“algo a mais”, algo novo que traga uma abordagem diferente que possa gerar alguma discussão, 

deixando também outras fontes para aprofundamento no assunto. Isto faz com que a empresa 

se destaque em meio à outras.  

  

Utilizar o protocolo HTTPS (Hyper Text Transfer Protocol Secure):  

 

De acordo Rocha (c2013), os sites que aderiram ao HTTPS serão colocados em uma 

posição orgânica mais à frente do que os que ainda não migraram para este protocolo. 

Isso se deve ao fator segurança e a própria empresa postou uma nota em seu blog: 

 

Ao longo do tempo temos trabalhado para promover uma web mais segura e uma 

experiência de navegação melhor para os usuários. O Gmail, a Pesquisa Google e o 

YouTube têm conexões seguras já há algum tempo, e demos uma leve subida na 

classificação de URLs com HTTPS nos resultados de pesquisa no ano passado. 

Navegar na web deve ser uma experiência pessoal restrita ao usuário e ao site e não 

pode estar sujeita a eavesdropping, ataques man-in-the-middle ou modificação de 

dados. Por isso, estamos promovendo enfaticamente o HTTPS em todos os lugares 

(BAHAJJI, 2015). 

 

2.5.2 Tráfego pago 

 

Ao contrário do tráfego orgânico que o cliente chega de forma espontânea em 

determinada página sem que seja necessário desembolsar orçamento para isso, o tráfego pago, 

que, como diz Luca e Galeazzi (2019, p. 18), “é preciso pagar para ter direito a um lugar de 

destaque e maior visibilidade”. 

Ainda segundo Ferreira (2018), essa abordagem visa atrair visitantes à uma página “por 

meio de anúncios patrocinados”, podendo gerar resultados mais rapidamente.  

Gianini (2020), explica que para essa estratégia de marketing é preciso “pagar para 

aparecer em diferentes canais on-line por meio de anúncios publicitários”. 
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Nos dois tópicos a seguir são descritas duas ferramentas de criação e gerenciamento de 

anúncios utilizadas para gerar tráfego pago. 

 

2.5.2.1 Google Ads 

  

O Google Ads, é uma ferramenta para criação de anúncios na qual o contratante paga 

para que “seu site, produto ou serviço” seja exibido nas primeiras posições do mecanismo de 

buscas da Google, “sites parceiros ou em outras plataformas” (FRANCO, 2020). 

Os anúncios são exibidos no início dos resultados de busca, “em forma de links 

patrocinados”, aos usuários quando eles pesquisam alguma palavra-chave relacionada ao 

conteúdo anunciado, ver Figura 2 (FONSECA, J., c2020a, p. 5). 

 

Figura 2 - Links patrocinados 

 

Fonte: print screen dos resultados de pesquisa do buscador da Google para marketing digital, 2021. 

 

Segundo Fonseca, J. (c2020a, p. 25-26) os anúncios são ranqueados de acordo com o 

valor que a empresa está disposta a pagar pelo clique no anúncio e o “índice de qualidade da 

palavra-chave” que o acionou. Ver Figura 3. 
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Figura 3 - Ranqueamento de anúncios do Google Ads 

 

Fonte: Fonseca, J., c2020a, p.26. 

 

Um grande benefício dessa ferramenta é que a empresa pode definir quanto de 

orçamento quer investir, ver Figura 4, podendo redefinir o valor ou até mesmo cancelar a 

campanha de anúncios caso seja necessário (BENETTI, 2020b).  

 

Figura 4 - Definindo orçamento da campanha do Google Ads 

 

Fonte: print screen do Google Ads, 2021. 

 

Segundo a Central de Ajuda do Google Ads (c2021b), uma campanha é composta por 

um ou vários “grupos de anúncios” que dividem entre si um mesmo orçamento, segmentação e 

“outras configurações”. 
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A organização da plataforma é composta por três níveis, são eles: “conta, campanhas e 

grupos de anúncio” (FONSECA, J., c2020a, p. 32). Ver Tabela 1. 

A conta está relacionada à um e-mail, senha e dados para cobrança. As campanhas 

possuem orçamentos exclusivos e configurações de segmentação para determinar como serão 

exibidos os anúncios. Por último, os grupos de anúncios que são formados pelos “conjuntos 

de anúncios e palavras-chave” (GOOGLE, c2021c, grifo meu).  

 

Tabela 1 - Organização da plataforma Google Ads 

 

Fonte: Fonseca, J., c2020a, p. 32. 

 

Fonseca, J. (c2020a, p. 11), fala ainda sobre a gama de possibilidades de configuração 

dos anúncios para alcançar determinado cliente alvo. São listadas a seguir algumas das citadas 

pelo autor: 

 

• Palavras-chave: os anúncios serão exibidos para as pessoas que pesquisarem, no 

buscador Google, algo relacionado ao conteúdo da publicidade criada; 

• Tópicos: a segmentação por tópicos permite que o anunciante dirija os anúncios 

para quem pesquisar por determinado assunto como, por exemplo, “agricultura” ou 

“música” (GOOGLE, c2021); 

• Público-alvo: pessoas interessadas pelos produtos e/ou a marca; 
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• Idade, local e idioma: é possível direcionar a publicidade para certa idade, idioma 

ou até mesmo “localização geográfica” (exemplo, país, estado ou cidade); 

• Programação: é possível programar os anúncios para serem exibidos em 

determinados dias, horários e a frequência com que eles irão aparecer. 

• Dispositivos: pode-se criar determinados anúncios focados no dispositivo que o 

usuário alcançado utiliza, como, por exemplo, “computadores, laptops, tablets e 

smartphones”. 

Alguns exemplos de segmentação do Google Ads são mostrados nas Figuras 5 e 6. 

 

Figura 5 - Seleção de palavras-chave para o anúncio 

do Google Ads 

 

Fonte: print screen do Google Ads, 2021. 

Figura 6 - Seleção de local para exibição do anúncio 

do Google Ads 

 

Fonte: print screen do Google Ads, 2021. 

  

2.5.2.2 Facebook Ads 

  

O Facebook Ads é uma ferramenta que permite a criação de anúncios, ver Figura 7, 

dentro da própria rede social do Facebook, para divulgar algum produto ou marca (PEREIRA, 

2019a). 
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Figura 7 - Exemplo de anúncio no Facebook 

 

Fonte: Pereira, 2019b. 

Essa aplicação permite a criação e gerenciamento de campanhas, além de configurar o 

público que será atingido pela publicidade e como isso irá acontecer. Com essa ferramenta é 

possível, também, criar anúncios para o Instagram e sites que utilizam a metodologia Instant 

Articles (FONSECA, J., c2020b, p. 9). 

Segundo Farias (2017), Facebook Instant Articles são “artigos instantâneos”, 

desenvolvidos em HTML5 (Linguagem de Marcação de Hipertexto, versão 5 – do inglês, Hyper 

Text Markup     Language), que abrem no próprio aplicativo sem a necessidade de sair da rede 

social e ser redirecionado para o site.  

Uma campanha de anúncios, ou campanha publicitária, “é um conjunto de ações com o 

objetivo de promover uma marca, um produto, um serviço ou uma ideia”. Tem o intuito também 

de “estabelecer a imagem que a marca quer transmitir a seu público-alvo” (SILVA, 2021). 

A estrutura de uma campanha é exposta na Figura 8: 
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Figura 8 - Estrutura básica de uma campanha no Facebook Ads 

 

Fonte: Fonseca, J., c2020b, p. 29. 

 

O Facebook Ads, assim como o Google Ads, possui um grande poder de segmentação. 

Algumas das possibilidades citadas por Fonseca, J. (c2020b, p. 13-15) são: 

 

• Localização: é possível programar um anúncio para qualquer parte do mundo, como 

“país, estado, cidade ou até mesmo por endereço”, podendo criar “um raio de 

alcance” para que se possa alcançar pessoas próximas a ele; 

• Idade, gênero e idioma: é permitido direcionar a publicidade a uma faixa etária, 

gênero ou idioma específicos; 

• Interesses: este segmento permite que se envie propagandas a pessoas com 

preferências em determinados assuntos ou áreas como música, “‘alimentos e 

bebidas’, ‘entretenimento’, entre outros”; 

• Dados demográficos: campanhas podem ser redirecionadas de acordo com o 

“estado civil”, “formação”, “renda familiar” e outros; 

• Públicos personalizados e semelhantes: um público pode ser personalizado para 

pessoas que visitaram o site da empresa ou até mesmo uma página específica e um 

público semelhante, o que permite que o Facebook descubra potenciais clientes 

baseados nas pessoas que já acompanham a página; 

• Conexões: essa categoria permite que a publicidade seja direcionada a pessoas que 

curtiram a página da marca no Facebook ou para amigos dessas pessoas; 

• Posicionamento: essa opção permite que os anúncios sejam exibidos em um local 

específico, como no feed de notícias do Facebook ou nos stories do Instagram. 
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Além da vasta gama de possibilidades de segmentação, o controle de investimento do 

Facebook Ads permite que a empresa tenha mais controle sobre o orçamento investido 

(FONSECA, J., c2020b, p. 16). 

Segundo o próprio Facebook (c2021a), o anunciante tem total liberdade para modificar 

o “orçamento a qualquer momento”. 

  

2.5.2.3 Twitter Ads 
 

O Twitter Ads é a plataforma de publicidade da rede social Twitter.  O ano de 2020 foi 

um bom ano para a rede social, que conseguiu atingir “186 milhões de usuários” ativos por dia, 

no segundo trimestre, 34% a mais do que na mesma época do ano anterior. Em relação ao 

primeiro trimestre o número de usuários diários, que era de 166 milhões, aumentou 20 milhões 

(BLASI, 2020). 

Em 2019, o Brasil possuía cerca de 8,28 milhões de usuários ativos todos os dias, na 

plataforma. Com estes números, o país ocupava a posição de sexto lugar na lista de países que 

mais possuem pessoas ativas na rede social (SILVA, 2019). 

Segundo Patel (c2021e), só no Brasil estima-se que existem 30 milhões de perfis no 

Twitter. O autor cita ainda que, na rede social, são realizadas mais de 500 mil publicações 

diárias e que 65,8% das empresas dos Estados Unidos “utilizam a plataforma em sua estratégia 

de marketing.”  

De acordo com Perzyk (2013), 34% das pessoas interagem com empresas que anunciam 

no Twitter e, que dessas, 85% se sentem mais conectados à empresa após começarem a segui-

la. 

Ramos (2018), aponta dados que mostram que “62% dos usuários que acessam a rede 

diariamente estão inseridos na faixa etária da população economicamente ativa”, significando 

que mais da metade das pessoas na plataforma tem poder aquisitivo. 

Tucunduva (c2021), comenta que o Twitter Ads disponibiliza três formas de divulgação 

de anúncios, sendo que determinado segmento ou produto pode ter desempenho melhor se 

anunciado na categoria adequada. Os três tipos de publicidade estão listados a seguir: 

 

• Assuntos promovidos: são exibidos em formas de hashtags patrocinadas na aba de 

“trending topics”, para todos que estão na localização de alcance do anúncio (Figura 

9); 
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Figura 9 - Trending Topics do Twitter 

 

Fonte: Tucunduva, c2021. 

 

• Contas promovidas: tem como objetivo atrair “mais seguidores”, obter “leads” 

através desses novos seguidores e “gerar mais visibilidade” à empresa (Figura 10); 

 

Figura 10 - Contas promovidas no Twitter 

 

Fonte: Tucunduva, c2021. 
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Tweets promovidos: é uma publicação, “tweet comum”, que é mostrado para o público 

configurado na campanha de anúncios (Figura 11). 

 

Figura 11 - Tweets promovidos 

 

Fonte: Tucunduva, c2021. 

 

Em sua página, o Twitter (c2021a), cita as possibilidades de segmentação. Segue 

algumas delas: 

 

• Dados demográficos: é possível destinar a publicidade para pessoas de 

determinadas regiões, “sexo”, “idade” ou até mesmo para pessoas que utilizam 

determinada operadora de telefonia.  

• Funções da audiência: a plataforma do Twitter Ads permite direcionar anúncios de 

acordo com determinadas categorias (“esportes, estilo de vida, videogames, livros e 

muito mais)”, palavras-chave e até mesmo para públicos interessados em eventos 

programados para acontecer, em qualquer parte do mundo. 

• Audiências da empresa: anúncios poderão ser direcionados à usuários que já 

possuem alguma relação com a marca, como pessoas que seguem o perfil. Poderão 

ser usadas também listas de contatos já disponíveis pela marca, para o 

direcionamento das campanhas. 

 

Uma grande vantagem do Twitter Ads, em relação às plataformas concorrentes, é que o 

contratante pode utilizar de maneira simples uma lista personalizada, com os nomes de usuários, 

“@”, de possíveis clientes, para direcionar anúncios diretamente para esses “grupos de pessoas 

altamente específicos” (TWITTER, c2021b). 

Twitter (c2021c) ainda diz que não existe “um gasto mínimo da campanha”, que todo 

orçamento é escolhido pelo contratante e que esse valor nunca é ultrapassado pela plataforma. 
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3 MINERAÇÃO DE DADOS 

 

Segundo Han, Kamber e Pei (2012, p. 5-6), o termo mineração é advindo do processo 

de extração de ouro que consiste em encontrar pequenas pedras preciosas em meio a uma grande 

quantidade de matéria-prima. 

Seguindo este raciocínio, Castro e Ferrari (2016, p. 45-46) comentam que a mineração 

de dados tem como intuito explorar “uma base de dados (mina) usando algoritmos (ferramentas) 

adequados para obter conhecimento (minerais preciosos)”. 

Ainda, de acordo com Rock Content (2020), a mineração de dados se refere ao processo 

de extração de informações úteis, em meio à “uma grande quantidade de dados”, que podem 

gerar algum conhecimento valioso. 

 

A mineração de dados é uma disciplina interdisciplinar e multidisciplinar que envolve 

conhecimento de áreas como banco de dados, estatística, aprendizagem de máquina, 

computação de alto desempenho, reconhecimento de padrões, computação natural, 

visualização de dados, recuperação de informação, processamento de imagens e de 

sinais, análise espacial de dados, inteligência artificial, entre outras (CASTRO; 

FERRARI, 2016, p. 50). 

 

Segundo Han, Kamber e Pei (2012, p. 15, grifo do autor), as tarefas desempenhadas na 

mineração de dados geralmente são classificadas em descritivas e preditivas. As tarefas 

descritivas têm por objetivo caracterizar e organizar os dados em grupos que contenham 

características semelhantes, enquanto que as tarefas preditivas utilizam estes dados para fazer 

previsões. 

Silva, Peres e Boscarioli (2016, p. 34) dizem que as tarefas descritivas buscam 

“encontrar padrões que descrevem os dados de maneira que o ser humano possa interpretar”, 

enquanto as tarefas preditivas baseiam-se nesses padrões “para predizer valores futuros ou 

desconhecidos de outros atributos de interesse”. 

Os autores ainda discorrem que para que seja possível haver a mineração é preciso haver 

dados, que é a “matéria-prima” deste processo (SILVA, PERES & BOSCARIOLI, 2016, p. 25). 

Como complemento, Han, Kamber e Pei (2012, p. 8) expõem que essa técnica pode ser aplicada 

para extrair qualquer tipo de dados que sejam significativos para um determinado projeto. 

Marquesone (2016, p. 33-38, grifo meu) cita algumas fontes para obtenção dessa 

matéria-prima. Entre elas, estão os dados internos da empresa e os dados da web. Os dados 

internos são aqueles em que “a empresa é dona e possui controle” sobre eles, por exemplo: 

“notas fiscais”, formulários, dados criados por “colaboradores”, dados advindos de sistemas de 
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monitoramento, “dados dos servidores”, entre outros. Já os dados da web são aqueles obtidos 

de “fontes externas” da empresa como, por exemplo, “dados econômicos”, informações 

climáticas, “imagens, vídeos, áudios” e comentários de sites ou redes sociais. 

Os dados são divididos de forma estrutural em: estruturados, não-estruturados e 

semiestruturados. 

Os dados estruturados são “organizados e representados com uma estrutura rígida, a 

qual foi previamente planejada para armazená-los, por exemplo um banco de dados” (SIERRO, 

2020) e podem ser armazenados em forma de tabelas onde as linhas constam a “ocorrência de 

um evento” e as colunas descrevem as características deles, conforme é apresentado na Tabela 

2 (CASTRO; FERRARI, 2016, p. 25).  

 

Tabela 2 - Exemplo de dados estruturados 

 

Fonte: Silva; Peres & Boscarioli, 2016, p. 26. 

 

Os dados não-estruturados são aqueles “que não possuem uma organização definida”, 

fazendo com que as informações não possam ser extraídas diretamente (FELICIANO, 2018, p. 

3). Para que isso ocorra, os dados devem ser passados por uma etapa de pré-processamento 

antes que seja possível a extração (SILVA, PERES & BOSCARIOLI, 2016, p. 28). Como 

exemplos de dados não-estruturados, tem-se “imagens, textos e vídeos” publicados em redes 

sociais, sendo “flexíveis e dinâmicos” e produzidos em enormes quantidades, todos os dias, por 

seus usuários. Exemplos de dados não-estruturados são apresentados na Figura 12. (SIERRO, 

2020). 

 

 

 

 

 

 



38 
 

 

Figura 12  - Exemplos de dados não-estruturados 

 

Fonte: Silva; Peres & Boscarioli, 2016, p. 27. 

Os dados semiestruturados “não possuem estrutura totalmente rígida nem estrutura 

totalmente flexível” (SIERRO, 2020) e, geralmente, são utilizadas “apenas como um meio de 

marcação de dados” (MARQUESONE, 2016, p. 11).   

 

Um exemplo típico seria um arquivo em XML (eXtensible Markup Language, que 

significa, em português, Linguagem de Marcação Estendida), o qual possui nós, que 

são rótulas de abertura e fechamento, precedidos de um símbolo “/”, com os dados 

inseridos entre os nós (SIERRO, 2020). 

 

3.1 Persona 

 

Uma persona é um modelo, baseado em informações de pessoas reais (como objetivos 

e habilidades), que tem como intuito extrair padrões de um determinado público para ajudar nas 

decisões de mercado de uma empresa (GOODWIN, 2005). 

Ao encontro, Siqueira (2020) diz que a persona é uma “representação fictícia do cliente 

ideal de um negócio” que se baseia nas “histórias pessoais” com o intuito de auxiliar no 

desenvolvimento de conteúdo para uma campanha de marketing. O autor ainda cita que através 

da definição dessa persona, é possível “identificar características comuns” entre os possíveis 

consumidores. 

Devido ao fato da persona ser a representação dos aspectos comuns do público-alvo, a 

etapa de agrupamento de dados da mineração de dados pode ser aplicada na obtenção desses 

padrões, como explica ISBrasil (2020), já que esta técnica permite a criação de grupos com um 

apanhado de informações semelhantes. 

Peçanha (2020b) diz que “para criar a persona, é preciso pesquisar: quem são os seus 

clientes, com o que trabalham, o que fazem durante o dia, como se informam, quais são suas 

maiores necessidades”. 

Nesse contexto, Santos, B. (2019) explica que para criar uma persona é necessário que 

a marca realize pesquisas com a finalidade de obter informações sobre potenciais clientes e, 

após essa obtenção, organizar os dados de forma que possa entender seus desejos em comuns 
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para, posteriormente, poder criar as personas e desenvolver estratégias de marketing focada 

nelas. A autora disponibiliza na Figura 13 dicas de como organizar os padrões coletados para a 

criação de uma persona: 

 

Figura 13 - Criando uma persona 

 

  Fonte: Santos, B. 2019. 

 

Após o preenchimento do quadro a autora utiliza as informações para gerar um resumo, 

que também será a descrição da persona, propriamente dita (Figura 14): 
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Figura 14 - Exemplo de uma persona 

 

Fonte: Santos, B. 2019. 

Após a definição da persona, a empresa já está ciente do perfil dos possíveis clientes 

que irá se relacionar e, assim, poderá criar uma estratégia adequada para se comunicar com eles 

(SIQUEIRA, 2020). 

Ainda segundo Santos, B. (2019), quando a empresa conhece melhor as necessidades e 

dificuldades dos clientes fica mais fácil de desenvolver estratégias que possam satisfazê-las. Os    

resultados advindos dessa prática geram uma experiência mais agradável ao cliente e 

funcionários mais engajados nas atividades de marketing da empresa. 

 

3.2 Mineração em redes sociais 

 

Segundo Silveira e Soares (2011, p. 3 e 17), as mídias sociais são um “fenômeno” e 

“influenciam diretamente a decisão de compra dos consumidores”, portanto as empresas devem 

estar atentas a elas para desenvolverem suas estratégias de publicidade.    

Com isso surge a necessidade das empresas extraírem dados destas redes. A mineração 

de dados em redes sociais tem como objetivo analisar e extrair informações que revelem 

padrões ou tendências como, por exemplo, o comportamento de indivíduos, o 

compartilhamento de publicações, o comportamento ao realizar uma compra, entre outros. 

Esses dados formam uma fonte valiosa para empresas que desejam criar estratégias de 

marketing digital (PUSHPAM; JAYANTHI, 2017, p. 149). 
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Um ramo de atuação da mineração de dados é a mineração de opiniões em redes sociais, 

que visa detectar comentários de consumidores, sobre um determinado produto, para se ter a 

noção de como foram a experiência deles (MAGALHÃES, 2009, p. 36). 

Ao encontro a isso, Santos (2010) diz que essa área da mineração visa “avaliar o que 

está sendo dito por alguém sobre determinado filme, livro, ou qualquer outro tópico através de 

análises computacionais”. 

No tópico a seguir será abordada uma das estratégias utilizadas para a coleta de 

informações nas redes sociais, intitulada de Web Scraping. 

 

3.2.1 Web Scraping 

 

Por existir uma vasta quantidade de informações espalhadas pela Internet, e que vem 

crescendo mais a cada momento, o processo de encontrar e extrair informações de interesse 

ficou mais complicado. Houve, então, a necessidade de criar uma ferramenta, para auxiliar 

nesse processo, que fosse automatizada de forma que necessitasse de pouca interferência 

humana (BARREIRA, 2014, p. 1). 

Essa atividade recebe o nome de Web Scraping, que é o processo de extração de dados, 

na Internet. Essa abordagem conta com um bot (abreviação de robot, no português, robô) que 

é uma espécie de software automatizado que simula ações humanas ao utilizar algum serviço 

virtual. Essa ferramenta pode acessar vários sites, analisar, encontrar e extrair os conteúdos que 

sejam de interesse e organizá-los da forma desejada (GLEZ-PEÑA et al., 2013, p. 789). 

Um dos usos citado por Data Science Academy (2018), que é bastante utilizado por 

empresas, é o de “monitorar as tendências do mercado” e “descobrir” o que os clientes 

realmente estão querendo. Ao utilizar a ferramenta, a marca pode obter um enorme volume de 

dados relacionados à produtos, como comentários e avaliações de clientes “em redes sociais ou 

blogs”. Com isso, após ser feita uma análise desses dados, pode montar uma estratégia para 

“melhorar ainda mais os produtos” e o lucro sobre as vendas. 

Moraes (2018) ainda cita mais alguns benefícios de se utilizar Web Scraping, entre eles 

estão: 

 

• Economizar tempo e esforço: O trabalho que seria feito por uma pessoa, e que 

levaria bastante tempo, pode ser feito de forma mais prática, precisa e rápida 

utilizando um bot.   
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• Coletar dados de fontes mais precisas: A coleta de dados pode ser refinada e 

direcionada a fontes que possuem conteúdo ligado diretamente com os interesses da 

empresa. 

• Gerar ideias: após a obtenção e análise dos dados coletados, podem surgir novas 

ideias que facilitem a tomada de decisão e gerem melhorias nas estratégias de 

marketing da marca.  

 

3.3 Algumas Ferramentas de Renome 

 

3.3.1 Google Analytics 

 

A ferramenta Google Analytics utiliza uma técnica conhecida como Web Analytics, que 

faz medições através da coleta de “dados de navegação e interação no uso de sites, páginas e 

até mesmo aplicativos”. Através dos resultados gerados por esse processo, é possível entender 

o comportamento de uso dessas plataformas e criar estratégias para melhorar o desempenho da 

campanha de publicidade (MELLO, 2018). 

Partindo dessa premissa, Google Analytics é uma ferramenta do grupo Google que, 

quando instalado um script na página ou aplicativo desejado, monitora o comportamento dos 

usuários na plataforma, conforme mostrado na Figura 15 (GABRIEL JUNIOR, 2019, p. 6).  

 

Figura 15 - Comportamento dos visitantes gerenciados pelo Google Analytics 

 

Fonte: Nogueira, 2019. 
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Valois (2018), cita algumas das métricas que podem ser analisadas através da 

plataforma: 

 

• Número de usuários: é o número total de visitas que o site recebeu, excluindo as 

visitas realizadas por um mesmo indivíduo. 

• Sessões ou visitas: é o total de visitas que a página recebeu, incluindo os acessos 

múltiplos de um mesmo indivíduo. Cada acesso ao site resultará em uma nova 

sessão. 

• Taxa de rejeição: é a métrica que indica a porcentagem de pessoas que saem do site 

após visualizar a primeira página. 

• Duração da sessão: se refere ao tempo em que os usuários permaneceram no site.  

• Usuários ativos: se refere a quantidade de usuários ativos em tempo real. 

• De onde os usuários vieram: essa métrica mostra como os usuários chegaram até 

a página como, por exemplo, se chegaram através de tráfego pago, “busca orgânica, 

tráfego direto, e-mail” ou através de “redes sociais”. 

• Onde estão os usuários: O Analytics exibe um mapa em que mostra todos os países 

onde o site foi acessado. 

• Usuários por dia e horário: exibe os dias e horários em que o site recebeu visitas, 

podendo ser visualizado em qual momento foi obtido um maior número de acessos. 

• Páginas mais visitadas: é possível observar quais páginas de um “site ou blog” 

obtiveram mais acessos. 

• Principais dispositivos: pode ser observado também quais dispositivos os usuários 

estavam utilizando quando acessaram o site. 

 

Nogueira (2019) conclui que a observação das métricas são indispensáveis para entender 

se as práticas de marketing executadas estão gerando bons resultados. Através das informações 

obtidas pelo Analytics, é possível conhecer melhor o público e oferecer “conteúdos mais 

alinhados com as expectativas” deles, melhorando assim os resultados da empresa. 
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3.3.2 Google Trends 

 

Google Trends é uma ferramenta gratuita, disponibilizada pela empresa Google, que 

permite o acompanhamento da “evolução do número de buscas, os assuntos e pesquisas 

relacionadas a um tema”. Ver Figura 16 (MELLO; CAETANO & SOUZA, 2018, p. 1). 

 
Figura 16 - Comparação entre dois termos no Google Trends 

 

Fonte: Google, c2021d. 

A plataforma utiliza dados de pesquisas, realizadas no motor de buscas do Google, para 

obter possíveis “padrões de interesse” relacionados à um tema específico. Quando um usuário 

pesquisa determinada palavra, no Trends, os resultados são exibidos em forma de gráficos, no 

qual podem ser refinados por localidade, “categoria e intervalo de tempo” (DINIZ; COSTA & 

PACHECO, 2016, p.179 e 183). 

Ao encontro a isto, Pereira (2019b), cita que toda pesquisa realizada é armazenada no 

banco de dados da Google e que através do uso do Trends, por uma empresa, é possível saber 

qual o interesse do público sobre determinado assunto e comparar palavras-chave para poder 

estabelecer aquelas que rendem melhores resultados em uma campanha de marketing. 

 

3.3.3 Facebook Audience Insights 

 

Segundo Hotmart (2018a), Audience Insights “é uma ferramenta de aferição de 

interesses baseado no banco de dados de todos os usuários” do Facebook. 

Conhecer melhor o público-alvo, faz com que a criação de “campanhas mais relevantes” 

fique relativamente mais fácil, pois ajuda na identificação da audiência da marca para poder 

desenvolver melhores estratégias para a criação de anúncios (SHIMANUKI, 2020). 
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De acordo com Facebook (c2021b), uma empresa pode, através da ferramenta Audience 

Insights, obter informações sobre usuários que se deseja atingir. Entre estas informações que 

podem ser obtidas estão: as páginas mais curtidas, “interesses e hobbies”, “idade e gênero, 

níveis de escolaridade, cargos” e “status de relacionamento”, ver Figuras 17 e 18. 

 
Figura 17 – Informações sobre um público no Facebook Audience Insights 

 

Fonte: Facebook, c2021c. 
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Figura 18 - Páginas mais curtidas pelo público informado no Audience Insights 

 

Fonte: Facebook, c2021c. 

 

Os dados obtidos através da plataforma, podem ser usados como fonte para criação de 

conteúdo de alta qualidade, geração de personas, além de serem utilizados para melhorar as 

campanhas de marketing (DINAMIZE, 2020). 
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4 MODELO PROPOSTO 

 

Nessa etapa foi criado um modelo (algoritmo) de automação de e-mails para vendas on-

line. No caso do trabalho em questão, foi definido um produto (um eBook intitulado de “Free 

Fire - Do Bronze ao Mestre em 3 dias + Estratégias para Campeonatos”), um plano para o 

lançamento para este produto, um fluxo para a automação do envio de e-mails baseado no 

estado em que se encontra um potencial cliente, a integração entre as plataformas Hotmart, 

MailChimp e Facebook Ads e, após todo o processo ter sido configurado, é sugerido dois 

métodos para atração de clientes, através das campanhas do Facebook Ads e da ferramenta 

UiPath Studio. 

A automação de e-mails é um processo que consiste no envio de e-mails, de forma 

automática, sem a constante interferência humana. O ponto de partida desta prática é o momento 

em que uma pessoa preenche o formulário de uma determinada empresa. A partir disso, ela 

começa a receber e-mails configurados, de forma automática, por essa empresa. A empresa de 

marketing deve criar um fluxo de e-mails uma única vez e “todo cliente que entrar” no fluxo 

recebe de forma automática todos os e-mails cadastrados, de acordo com seu estado atual no 

fluxo de vendas (RIBEIRO, 2018). 

Ribeiro (2018), cita três benefícios dessa estratégia. O primeiro deles é a personalização, 

no qual a empresa que faz a automação tem maior liberdade para personalizar suas campanhas 

de publicidade, do que teria em outra abordagem. Essa personalização garante números maiores 

de conversão e menos perca de leads do banco de dados (descadastramento). O segundo 

benefício é a economia de tempo, em que a automação, depois de aplicada, faz tudo 

automaticamente sem que precise de interferência de alguém. O terceiro benefício é o 

“crescimento em escala” sem que necessite da contratação de mais funcionários, devido a 

automatização ter um grande “poder de processamento” que permite que um sistema possa 

desempenhar mais atividades, e de forma mais rápida e eficiente, que vários funcionários juntos. 

O Hotmart é uma “plataforma virtual de distribuição de produtos digitais” onde pessoas 

podem anunciar seus produtos, vender produtos de outras pessoas cadastradas na plataforma 

em troca de comissões ou somente acessar a plataforma para adquirir produtos que se deseja. 

A plataforma permite a venda de “cursos online, e-books, podcasts, aplicativos para celular, 

ingressos para eventos, palestras, fotos, softwares, entre outros produtos” (ABLAS, 2020). 

O MailChimp é uma ferramenta utilizada em processos de e-mail marketing. Através 

dela é possível criar listas de e-mails, “formulários de cadastro e automatizar o envio de 
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mensagens”, além de possuir outras funções, como “relatórios de desempenho e métricas” das 

campanhas. 

O Facebook Ads, como já dito no item 2.5.2.2 é uma ferramenta da rede social Facebook 

que permite a criação de anúncios e gerenciamento de campanhas, além de configurar o público 

que será atingido pela publicidade e como isso irá acontecer. Com a ferramenta é possível criar 

também anúncios para o Instagram (FONSECA, J., c2020b, p. 9). 

A ferramenta UiPath Studio é uma ferramenta RPA (Robotic Process Automation – no 

português Automatização de Processo Robotizado) e tem como objetivo realizar tarefas que 

seres humanos realizam, mas de forma muito mais produtiva e rápida (RAMOS, 2019), sendo 

bastante útil no processo de web scraping. 

 Nos tópicos seguintes serão abordadas as etapas utilizadas para criar o modelo. 

 

4.1 Etapas de lançamento de um produto 

 

A etapa de lançamento de um produto é uma estratégia que visa “promover a compra de 

um novo produto ou serviço” despertando o desejo de compra dias ou meses antes dele estar 

disponível para venda. Essa metodologia utiliza abordagens para “gerar um senso de urgência 

e ansiedade pelo produto que será lançado” (PEREIRA, 2021).  

A seguir contém um modelo de lançamento contendo algumas etapas que Perci e 

Amorim (c2020, p. 2) citam como “necessárias para um lançamento bem-sucedido”: 

 

Criação de lista (capturar e-mails): criar uma “página de captura”, instalar o pixel do 

Facebook nela e oferecer algum material de interesse dos possíveis compradores, como uma 

aula gratuita, com o intuito de obter o endereço de e-mail deles (PERCI; AMORIM, c2020, p. 

4). 

Pré-lançamento: 

 

• Escopo: Nessa etapa são aplicados questionários para o público da empresa com 

o intuito de saber seus desejos. São definidos: o nome do produto a ser vendido, 

a entrega (no caso de aulas on-line, por exemplo, a quantidade de aulas e até 

mesmo a frequência de postagem delas), o valor do produto, a “ferramenta de 

cobrança” (por exemplo, PayPal ou Hotmart), a plataforma de hospedagem do 

produto (Hotmart, por exemplo) e assuntos relacionados ao site da empresa, caso 
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ainda não possua, como domínio e hospedagem (PERCI; AMORIM, c2020, p. 

7).   

• Criar “teia de conteúdo”: definir as dificuldades que a persona da empresa 

possui, criar perguntas sobre o que e como a empresa pode fazer para resolver o 

problema (PERCI; AMORIM, c2020, p. 9). 

• Página de vendas: criar a página de vendas (por exemplo, na Hotmart) (PERCI; 

AMORIM, c2020, p. 10). 

• Configurar produto no site da Hotmart: Configurar descrição, nome, preço, entre 

outros (PERCI; AMORIM, c2020, p. 11). 

• Listboss: configurar a integração do Hotmart com outras ferramentas (PERCI; 

AMORIM, c2020, p. 13) no caso deste trabalho, com MailChimp. 

• Tráfego: configurar o pixel do Facebook para se obter informações dos visitantes 

das páginas desejadas (PERCI; AMORIM, c2020, p. 13). 

 

Semana do lançamento: 

 

• Fazer lives: durante a semana toda, fazer lives diárias, salvar e postar no Youtube 

e excluir do Instagram (PERCI; AMORIM, c2020, p. 15), fazendo assim, com 

que as pessoas busquem o conteúdo. 

• Conteúdos do Instagram: diariamente, durante a semana, postar uma publicação 

no feed e 4 (quatro) nos stories. As publicações dos stories devem ter uma 

sequência. A primeira deverá fazer com que o cliente fique seguro em adquirir 

o produto. A segunda deverá conter uma “prova social”, se houver, mostrando o 

depoimento de pessoas que já adquiriram o produto. A terceira deverá “reforçar 

a autoridade da marca”, ou seja, a reputação, o nível de confiança da empresa. 

A quarta e última postagem dos stories deverá se referir as necessidades do 

público (PERCI; AMORIM, c2020, p. 16). 

 

Carrinho aberto: essa é a etapa que o produto está disponível para venda. Perci e 

Amorim (c2020, p. 18), sugerem que sejam feitos no mínimo 20 (vinte) stories diários no 

Instagram, intercalando os assuntos. Desses, 10 (dez) sobre o produto, 5 (cinco) “relembrando 

a oferta” e 5 sobre feedbacks/depoimentos. Os autores indicam ainda que sejam feitas lives com 
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o intuito de responder dúvidas, assim erradicando o sentimento de repulsa, além de publicar no 

feed conteúdos mostrando como funciona o produto. 

 

Pós-venda: nessa etapa, a venda já foi concluída. Perci e Amorim (c2020, p. 24) 

recomendam que seja oferecido suporte aos clientes e que após 30 (trinta) dias que o produto 

foi adquirido seja feita uma “pesquisa de satisfação”, um “concurso de depoimentos” e que seja 

criada uma página só para postá-los. Além disso, os autores ainda recomendam criar respostas 

prontas para as principais dúvidas que os compradores tiveram. 

 

4.2 Algoritmo para automação de e-mails 

 

Um algoritmo é um roteiro, que visa a solução de um determinado problema. Com o 

intuito de mapear os processos necessários de automação de e-mails, foi criado um algoritmo, 

em forma de fluxograma (ver Figura 20), para facilitar a compreensão das etapas percorridas 

pelos clientes e o que deve ser feito desde o preenchimento do formulário de cadastro até a 

etapa de pós-venda. O diagrama foi criado com base nas segmentações disponibilizadas pela 

ferramenta Listboss da plataforma Hotmart (ver Figura 19) e os prazos de envio de e-mails 

foram baseados nas obras de Berger (c2021, p. 42), Perci e Amorim (c2020, p. 24) e Sands 

(2020a) que são mais bem detalhados na seção 4.3.6 deste trabalho.  

 

Figura 19 - Opções de segmentação do Listboss 

 

Fonte: Hotmart, 2021. 
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Os procedimentos que ocorrem em cada etapa do diagrama serão descritos logo após o 

fluxograma da Figura 20. 

Figura 20 - Fluxograma da automação de e-mails 

 

Fonte: Autoria Própria, 2021. 
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A cada mudança no status da compra, a Hotmart irá sinalizar e avisar o MailChimp (esse 

assunto é comentado no tópico 4.3.2). A seguir é detalhado o que é realizado em cada etapa do 

fluxograma da Figura 20: 

 

Início: indica o início do fluxograma. 

1. Preencher cadastro: o cliente em potencial preenche os dados de nome e e-mail 

na página de captura; 

2. Enviar e-mail de boas-vindas: após o potencial cliente preencher o cadastro será 

enviado um e-mail de boas-vindas a ele; 

3. Clicou em “Buy now”: esta etapa verifica se a pessoa clicou no botão “Buy now” 

que contém no e-mail enviado anteriormente. Se tiver clicado, vai para o passo 9, 

se não vai para o 4; 

4. Enviar segundo e-mail de boas-vindas: se passaram 2 (dois) dias e a pessoa não 

clicou no botão “Buy now”, outro e-mail de boas-vindas será enviado; 

5. Clicou “Buy now”: um dia após o passo 4 ter sido realizado, será verificado se o 

cliente já clicou no botão “Buy now” dentro do e-mail. Se tiver clicado, vai para o 

passo 9, se não vai para o 6; 

6. Enviar e-mail avisando para fazer novo cadastro: após todas as tentativas de 

comunicação com o indivíduo, um e-mail será enviado avisando que se ele ainda se 

interessar pelo produto ou serviço da empresa, ele terá que realizar um novo 

cadastro, pois os dados deles serão removidos do sistema. No e-mail irá conter um 

botão para ir para a página de captura; 

7. Remover lead do banco de dados: após as tentativas de contato e envio do e-mail 

da etapa 6, os dados do indivíduo serão removidos do sistema; 

8. Clicou em novo cadastro: se o indivíduo clicou para realizar um novo cadastro, 

redirecioná-lo ao passo 1, se não vai para o fim; 

9. Abandonou carrinho: verificar se o carrinho foi abandonado. Se não, prosseguir 

para o passo 14, se sim ir para o passo 10; 

10. Enviar e-mail avisando que têm produtos no carrinho: 1 (uma) hora depois que 

o carrinho for abandonado, enviar e-mail avisando que ficou produtos no carrinho; 

11. Abandonou carrinho: 1 (um) dia após o passo 10 é verificado novamente se o 

carrinho foi abandonado. Se sim, prosseguir para o passo 12, se não ir para o 14; 
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12. Enviar e-mail avisando que têm produtos no carrinho: Se após 1 (um) dia o 

carrinho ainda estiver no estado de “abandonado”, enviar novamente um e-mail 

avisando que tarefa ainda possui produtos no carrinho; 

13. Abandonou carrinho: 1 (um) dia após o envio do e-mail do passo anterior, 

verificar se o carrinho ainda continua abandonado. Se a resposta for sim, prosseguir 

para o passo 6, se não ir para passo 14; 

14. Gerou boleto: este passo verifica se a pessoa gerou o boleto de pagamento. Se a 

resposta for sim, prosseguir para o passo 20, se não ir para o passo 15; 

15. Enviar e-mail para lembrar de gerar boleto: 1 (uma) hora após a pessoa acessar 

o carrinho e prosseguir com a compra e não gerar o boleto, enviar um e-mail 

lembrando de gerar o boleto; 

16. Boleto gerado: Se o boleto tiver sido gerado, ir para o passo 20, se não ir para o 

passo 17; 

17. Enviar e-mail para lembrar de gerar boleto: 2 (dois) dias após o passo 15, se o 

boleto ainda não tiver sido gerado, enviar outro e-mail lembrando de gerar o boleto; 

18. Boleto gerado: 1 (um) dia após o passo anterior, verificar se o boleto foi gerado. 

Se sim, ir para passo 20, senão ir para o passo 19; 

19. Enviar e-mail de boleto expirado: enviar e-mail falando que o boleto foi expirado 

e ir para o passo 6; 

20. Enviar e-mail agradecendo a compra e avisando que o boleto foi gerado: após 

o boleto ter sido gerado, enviar um e-mail de agradecimento e avisar que o boleto 

foi gerado; 

21. Compra aprovada: verificar se a compra foi aprovada. Se o resultado for sim 

prosseguir para o passo 23, se não ir para o passo 22; 

22. Enviar e-mail de compra expirada: a compra pode ter sido expirada por vários 

motivos, entre eles a falta de pagamento ou pagamento rejeitado. Nessa etapa, 

enviar um e-mail avisando que a compra foi expirada e prosseguir para o passo 6; 

23. Enviar e-mail de compra aprovada: imediatamente após a compra ser aprovada, 

enviar um e-mail avisando que a compra foi efetuada com sucesso; 

24. Avaliação: verificar se o cliente fez alguma avaliação. Se não tiver feito, ir para 

passo 25. Se tiver feito uma avaliação positiva, prosseguir para passo 29. Se a 

avaliação for negativa (uma ou duas estrelas) ou neutra (três estrelas), ir para o passo 

27; 
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25. Enviar e-mail para lembrar de avaliar: 30 (trinta) dias após a compra ter sido 

aprovada, e a avaliação não tiver sido feita, enviar um e-mail lembrando o cliente 

de avaliar o produto; 

26. Avaliação: 2 (dois) dias depois do passo anterior, verificar se o cliente fez alguma 

avaliação. Se não tiver feito, ir para passo 31. Se tiver feito uma avaliação positiva, 

prosseguir para passo 29. Se a avaliação for negativa (uma ou duas estrelas) ou 

neutra (três estrelas), ir para o passo 27; 

27. Mandar e-mail perguntando o que aconteceu: se for constatada alguma avaliação 

neutra ou negativa, enviar imediatamente um e-mail para o cliente perguntando o 

que aconteceu para ele dar aquela avaliação; 

28. Compra reclamada: verificar se o cliente solicitou o reembolso. Se a resposta for 

sim, partir para o passo 30, se a resposta for não, seguir para o passo 31; 

29. Enviar e-mail agradecendo a avaliação: imediatamente após constatar uma 

avaliação positiva, enviar um e-mail agradecendo a avaliação; 

30. Mandar e-mail com algum “brinde”: se o cliente solicitou o reembolso, enviar 

imediatamente um e-mail contendo um “brinde”, com o intuito de tentar convencer 

o cliente cancelar o pedido de reembolso. O brinde pode ser um eBook (livro em 

formato digital, do inglês eletronic book) ou qualquer outro produto que seja do 

interesse do cliente (GOMES; MESQUITA, 2020, p. 18); 

31. Enviar e-mails pós-venda para fidelização do cliente: enviar e-mails periódicos 

com o intuito de não deixar o cliente esquecer a empresa. Os e-mails podem conter 

novidades e ofertas (BORGES, 2020); 

32. Compra reembolsada: verificar se a compra foi reembolsada, se tiver sido, ir para 

o passo 33, se a compra não tiver sido reembolsada, ir para o passo 31; 

33. Enviar e-mail se desculpando pelos transtornos e confirmando o reembolso: 

imediatamente após o reembolso, enviar um e-mail pedindo desculpas pelos fatos 

ocorridos e confirmando que o reembolso foi realizado; 

Fim: indica o fim do fluxograma. 
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4.3 Implementação do modelo 

 

A venda de um produto online vai muito além de hospedá-lo em algum site de vendas e 

utilizar estratégias para sua divulgação. Além de escolher bem a hospedagem e criar a página 

do produto, como pode-se observar em 4.3.1, quando utilizadas outras técnicas em conjunto, o 

processo de vendas fica bem mais completo e eficiente. 

Criar um grupo de eventos no MailChimp, ver 4.3.2, e vincular estes eventos com os 

eventos do Listboss permite um acompanhamento do momento em que o usuário se encontra 

no processo de compra. Através da obtenção da fase em que se encontra o cliente, é possível 

utilizar estratégias para atender as necessidades recorrentes, de forma individual. Como, por 

exemplo, enviar e-mails direcionados para pessoas que deixaram produtos no carrinho. 

Instalando o pixel do Facebook em páginas criadas no MailChimp, ver 4.3.3, e nas 

páginas relacionadas à venda no Hotmart, ver 4.3.4 é possível observar o comportamento e os 

eventos em que se encontra o público, para assim realizar campanhas no Facebook Ads de 

forma direcionada, buscando resolver um problema específico. Por exemplo, realizar 

campanhas de anúncios direcionadas a pessoas que abandonaram o carrinho de compras. 

Para começar o rastreamento dos eventos em que se encontram os possíveis 

compradores, foi criada uma página de captura em que os clientes preenchem alguns dados para 

baixar um capítulo do eBook “Free Fire - Do Bronze ao Mestre em 3 dias + Estratégias para 

Campeonatos”. 

Após a pessoa fornecer os dados, ela será inserida no primeiro passo do algoritmo da 

Figura 20 e começará a receber os e-mails configurados na automação realizada no MailChimp 

de acordo com as atividades que realizar no processo de compra (ver seção 4.3.6). 

Com toda a automação de e-mails configurada, deve-se utilizar de artifícios para 

despertar o interesse e atrair o público para a página de captura (ver seção 4.3.7). Isso pode ser 

realizado criando campanhas de tráfego no Facebook Ads (ver seção 4.3.7.1) ou, até mesmo, 

utilizando a técnica de web scraping (ver seção 4.3.7.1), que um bot envia mensagens para um 

público potencial convidando-os para preencher a página de captura em troca de algo, no caso 

em questão, o primeiro capítulo do eBook para jogadores de Free Fire. 

Os tópicos seguintes abordam todo o processo de implementação do modelo proposto 

no trabalho. 
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4.3.1 Criar um curso no site Hotmart 

 

Para hospedar o e-Book “Free Fire - Do Bronze ao Mestre em 3 dias + Estratégias para 

Campeonatos”, o primeiro passo é definir a plataforma de hospedagem. No caso deste trabalho, 

a plataforma escolhida foi o site Hotmart. 

Para poder hospedar o produto, deve possuir uma conta no site (ou cria-la), para que 

possa ser feito o login na plataforma. O passo seguinte é cadastrar o produto, preenchendo todas 

as informações necessárias. 

Após todas as informações preenchidas, a página de vendas do produto já estará pronta 

para ser publicada. 

Para observar todos os passos realizados no cadastro de um curso no Hotmart consultar 

o Apêndice A. 

 

4.3.2 Vincular Hotmart e MailChimp 

 

Após ter sido criado o curso no site Hotmart, deve-se vincular os eventos contidos na 

ferramenta Listboss da plataforma com um grupo de eventos do MailChimp. Para realizar este 

vínculo, é necessário criar um grupo, no MailChimp, contendo todos os eventos do Listboss 

que deseja ser rastreado. 

Após terem sido criados, deve-se relacionar os eventos contidos no Listboss com a lista 

de eventos criada no MailChimp, para que possam ser configuradas as automações de envio 

dos e-mails do algoritmo da Figura 20. 

No Apêndice B consta o processo realizado para vincular os eventos nas duas 

plataformas. 

 

4.3.3 Vincular Hotmart e pixel do Facebook 

 

Segundo Facebook (c2021d, grifo do autor), o pixel é uma ferramenta que permite o 

acompanhamento das ações das pessoas que visitam um site. Com ele é possível entender 

melhor os resultados obtidos nos anúncios e utilizá-los para “ter certeza de que os [...] 

anúncios serão mostrados às pessoas certas”. 

Ainda de acordo com Hotmart (2017), o pixel é um “código JavaScript” que pode ser 

configurado nas páginas desejadas para que elas possam ser mapeadas juntamente com as 
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“campanhas do Facebook Ads”. Ainda de acordo com o autor, o pixel auxilia na medição, 

otimização e influencia na “criação de públicos focados em suas campanhas”. 

No Apêndice C, constam as etapas para criar o pixel do Facebook e vinculá-lo com a 

plataforma Hotmart. 

 

4.3.4 Vincular MailChimp e pixel do Facebook 

 

Nesta etapa, após a criação do pixel do item 4.3.3, o objetivo é vincular o pixel criado a 

uma página do MailChimp. 

A vinculação permitirá observar o comportamento desempenhado pelo público ao 

acessarem a página vinculada. 

No Apêndice D, constam as etapas para vincular o pixel do Facebook com o MailChimp. 

 

4.3.5 Criar uma página de captura 

 

De acordo com Costa (2020) “são páginas que servem para capturar leads, geralmente 

oferecendo um conteúdo gratuito em troca das informações de contato do usuário”. 

Segundo Sambatech (2019, p. 12), uma boa página de captura contém os seguintes itens 

(ver itens implementados na Figura 21): 

 

#1. Título atrativo; 

#2. Identificação dos problemas/dores dos usuários que o fariam procurar seu produto; 

#3. Explicação das soluções e benefícios que seu produto apresenta; 

#4. Qualificações da sua empresa dentro do contexto de mercado daquele produto ou 

serviço; 

#5. Depoimentos de usuários que já fazem uso da sua plataforma e têm sucesso com 

ela. 
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Figura 21 - Exemplo de uma página de captura 

 

Fonte: Sambatech, 2019. 

 

No Apêndice E, constam as etapas para a criação de uma página de captura no 

MailChimp. 
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4.3.6 Criar uma sequência de e-mails 

 

Esta etapa, visa a aplicação de técnicas para a nutrição de leads nos processos 

determinados no algoritmo da Figura 20. A base principal para a criação dos e-mails dessa 

etapa, foi a obra de Sands (2020a) e alguns complementos e/ou alterações foram feitas baseadas 

nas obras de Berger (c2021, p. 42) e Perci e Amorim (c2020, p. 24). 

Nutrição de leads é o processo que tem o intuito de estabelecer “um relacionamento e 

gerar interesse” aos contatos, de uma empresa, e que os deixe mais confiantes para realizar a 

compra. Para que isso aconteça é necessária a “distribuição de conteúdo” que possa ajudar a 

satisfazer as necessidades desses leads (SANDS, 2020a). 

Para que seja criada uma estratégia adequada para a nutrição de leads é trivial entender 

em qual estágio do processo de vendas eles se encontram. Após ter este entendimento, é 

possível utilizar uma ferramenta de e-mail marketing para enviar e-mails com “uma sequência 

de tempo pré-definida” que ajude e desperte o interesse do possível comprador (SANDS, 

2020a, grifo do autor). 

No Apêndice  F, constam as etapas para configuração dos e-mails na plataforma 

MailChimp. 

 

4.3.7 Atrair leads 

 

Após criar a página de vendas, integrar as plataformas Hotmart, Facebook Ads e 

MailChimp e criar todo processo de automação de e-mails, é o momento de atrair visitantes 

para a página de captura, com o intuito de transformá-los em leads. 

O objetivo dos tópicos seguintes, é sugerir dois modelos de atração de público. Um dos 

modelos, utilizando as campanhas de anúncios criadas através do Facebook Ads e o outro 

utilizando um bot que irá buscar contatos de possíveis interessados pelo produto oferecido e 

enviar mensagens convidando-os a conhecer melhor este produto. 

 

4.3.7.1 Utilizando campanha de anúncios no Facebook Ads 

 

Como já mencionado na seção 2.5.2.2, uma campanha de anúncios, ou campanha 

publicitária, “é um conjunto de ações” que possui o intuito de divulgar um produto, marca ou 
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serviço, além de “estabelecer a imagem que a marca quer transmitir a seu público” (SILVA, 

2021). 

O objetivo de se utilizar a campanha do Facebook Ads, neste trabalho, é o de atrair 

visitantes para a página de captura criada na seção 4.3.5.  

No Apêndice G contém os passos para a implementação de uma campanha de tráfego.  

 

4.3.7.2 Utilizando Web Scraping 

 

Como abordado em 3.2.1, Web Scraping, é o processo de extração de dados da Internet 

com auxílio de um bot. Essa ferramenta pode acessar vários sites, analisar, encontrar e extrair 

os conteúdos que sejam de interesse e organizá-los da forma desejada (GLEZ-PEÑA et al., 

2013, p. 789). 

Para auxiliar neste processo de extração/captura de dados, será utilizada a ferramenta 

UiPath Studio, da empresa UiPath, que é uma das ferramentas mais utilizadas no ramo de 

automações de processos que incluem softwares.  

A automação de processos tem tomado um grande espaço do mercado tecnológico, 

economizando tempo, gastos, “diminuindo falhas humanas” e tornando processos mais eficazes 

e eficientes. As aplicações de RPA, em softwares, permitem que trabalhos sejam realizados 

baseados na forma como um ser humano interage com “qualquer aplicativo [...] ou site” 

(RAMOS, 2019).  

Foi implementado um modelo no software UiPath Studio que consulta uma determinada 

hashtag, na rede social Instagram, seleciona as principais postagens contendo essa hashtag, 

captura os nomes dos usuários dos comentários mais relevantes das postagens (os comentários 

que são mostrados nas primeiras posições quando a postagem é aberta), cria uma lista de 

contatos e depois envia uma mensagem para estes contatos conhecerem o produto, no caso deste 

trabalho, o eBook “Free Fire - Do Bronze ao Mestre em 3 dias + Estratégias para 

Campeonatos”, redirecionando-os para a página de captura, criada na seção 4.3.5. 

No Apêndice H contém os passos realizados no software UiPath Studio para capturar os 

nomes de usuários, armazená-los em uma lista para, posteriormente, enviar uma mensagem 

para eles conhecerem o eBook. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O marketing digital é um assunto em alta. Devido a mudança no formato do mercado 

físico para o virtual, as marcas estão tendo que mudar suas abordagens para que possam 

continuar na disputa por clientes. 

O tipo de cliente também mudou. Está bem mais informado, passando a desconfiar sobre 

o que determinada marca diz sobre seus produtos. Eles estão dando mais valor para comentários 

e avaliações de pessoas que adquiriram e testaram o que estão desejando comprar. 

O relacionamento que a empresa mantém com seus clientes é um fator crucial para se 

manter ativo com as vendas. O comprador pode até estar decidido a comprar determinado item, 

mas se não se sentir amparado, pode acabar desistindo da compra e procurar outro vendedor 

que satisfaça suas expectativas. 

Para manter um bom relacionamento com os usuários, e ajudá-los em todo o processo 

de compra, algumas estratégias foram adotadas pelas empresas. Uma delas é o e-mail 

marketing, que tem como objetivo enviar e-mails para os clientes (ou possíveis clientes) 

baseado em cada etapa, ou ação, realizada por eles no processo de compra.  

O uso de um algoritmo de automação para e-mails, juntamente com a aplicação de outras 

técnicas já existentes, torna o processo de vendas e o envio de e-mails, bem mais simples e 

eficiente. 

Neste trabalho, primeiramente, foram criadas contas no Hotmart, MailChimp e 

Facebook Business. Após a criação dessas contas, foi criado um produto no Hotmart (um eBook 

para jogadores do jogo Free Fire). 

Posteriormente, foram vinculadas as contas do Hotmart e Mailchimp, através dos 

eventos da ferramenta Listboss, do Hotmart. Foi vinculado, também, o pixel do Facebook as 

páginas desejadas do MailChimp e Hotmart.  

Após a criação de um roteiro (algoritmo) foi possível implementar um fluxo de e-mails, 

na plataforma MailChimp, que envia os e-mails baseados nos estados do algoritmo. 

Como complemento, ainda foram sugeridas duas abordagens para o processo de atração 

de clientes: uma utilizando a ferramenta de tráfego pago Facebook Ads e a outra utilizando um 

bot implementado no software para automação de processos UiPath Studio. 

As ferramentas MailChimp e UiPath Studio foram utilizadas em suas versões gratuitas 

e conseguiram desempenhar o papel proposto neste trabalho. Com a versão paga do MailChimp, 

seria possível criar uma sequência de e-mails de forma automática, sendo que na versão gratuita 
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foi necessário fazer a configuração de cada e-mail de forma separada e vinculá-los entre si. 

Mas, de todo modo, foi possível realizar todo o processo sem adquirir gastos com ferramentas. 

A princípio, o foco do trabalho era criar uma ferramenta que capturasse dados de 

possíveis clientes, no Instagram, e utilizasse-os em campanhas de anúncios criadas por 

ferramentas de publicidade, como o Facebook Ads. Devido as políticas das ferramentas e da 

rede social, os dados públicos (nome pessoal e username) não são suficientes para configurar 

uma campanha, sendo necessários mais dados que necessitam da permissão do usuário para 

serem utilizados. 

Deste modo, houve uma correção de foco que passou a ser a criação de um algoritmo 

que mapeie os eventos realizados por um cliente desde antes o preenchimento da página de 

captura até a etapa de pós-venda. Os dados públicos obtidos no Instagram, através da plataforma 

UiPath, foram utilizados neste trabalho como uma alternativa as campanhas de tráfego, visando 

o envio de mensagens aos possíveis clientes com o intuito de transformá-los em leads. 

As metodologias utilizadas no trabalho quanto à natureza (resumo de assunto), quanto 

aos objetivos (descritivo) e quanto aos procedimentos (pesquisa bibliográfica) foram suficientes 

para atender, de forma quase total, os objetivos estabelecidos. Não houve resultados 

inesperados. 

Primeiramente foi realizado o estudo e automação de todo passo-a-passo de envio de e-

mails, faltando somente testar em uma campanha de anúncios real, o processo completo. 

Posteriormente pode-se observar o quão automatizar o envio de e-mails pode auxiliar 

no processo de conquista do cliente e venda do produto. Visto que a automação gera economia 

de tempo, devido ao processo conseguir enviar vários e-mails simultaneamente e de forma bem 

mais eficiente, excluindo assim a necessidade de contratar mais pessoas para realizar o serviço.  

Após isto, um algoritmo foi criado, em forma de fluxograma, com vários eventos 

percorridos por clientes, desde o preenchimento dos dados na página de captura até a etapa de 

pós-venda. Estes eventos foram baseados na lista de eventos da ferramenta Listboss, do 

Hotmart. 

Foi desenvolvida a automação dos e-mails, no MailChimp, para serem enviados de 

acordo com os eventos demonstrados no algoritmo. Foi mostrado o processo de criação de um 

e-mail automático e posteriormente foram detalhados quando os outros e-mails devem ser 

enviados, juntamente com seus gatilhos.  
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Não houve nenhuma descoberta na realização do trabalho, todo conteúdo aplicado foi 

baseado em conceitos e práticas de trabalhos anteriores, com o intuito de apenas demonstrar a 

hipótese que foi estabelecida no problema de pesquisa.  

Por se tratar de um processo, o algoritmo desenvolvido deve ser adaptado de acordo 

com a realidade de quem for aplicá-lo e atualizado com o surgimento de novas técnicas, 

portanto este assunto merece atenção e discussões futuras. 

 

5.1 Sugestões para trabalhos futuros 

 

É proposto como sugestões para trabalhos futuros: 

 

• Utilização de bots para obtenção de dados de possíveis clientes (lista de 

contatos), do Instagram, para a realização de campanhas mais bem direcionadas, 

através do Facebook Ads; 

• Otimização no tempo de obtenção de listas de contatos, utilizando bots; 

• Aplicação do algoritmo de automação de e-mails em clientes vindos através de 

outras ferramentas de publicidade, como o Twitter Ads ou Gooogle Ads, para 

comparação de resultados; 

• Pontos fortes, em anúncios e páginas de captura, responsáveis por influenciar o 

aumento da conversão de vendas. 
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GLOSSÁRIO 

 

Feed: Feed ou Feed de Notícias é a página inicial do Facebook onde constam histórias em 

constante atualização. 

Stories: É a aba de postagens, no Instagram, onde as publicações são excluídas depois de 24 

horas do momento em que foram compartilhadas. 
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APÊNDICE A – CRIAR UM CURSO NO SITE HOTMART 

 

O primeiro passo no processo de criação de curso no Hotmart, é a criação de uma conta 

no site. A conta pode ser criada vinculando com o Facebook ou informando o nome completo, 

e-mail e uma senha, conforme mostra a Figura 22: 

 

Figura 22 - Criar conta na plataforma Hotmart 

 

Fonte: Berger, c2021, p. 11. 

 

Após criada a conta, é mostrado alguns benefícios e ferramentas disponibilizadas pelo 

site. Além de mostrar que a plataforma cobra uma comissão de 9,90% + 1 real por venda, que 

só será cobrada após uma venda ter sido realizada. (Ver Figura 23).  
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Figura 23 - Comissão cobrada pela plataforma Hotmart 

 

Fonte: Berger, c2021, p. 12. 

 

Após os passos anteriores, para cadastrar um novo produto basta acessar a conta, clicar 

em “Cadastrar Produto”, que se encontra no menu lateral (ver Figura 24), e preencher nome do 

produto, “idioma, foto, logo, área de atuação [...] moeda, garantia, forma de pagamento” 

(BERGER, c2021, p. 13). 

 

Figura 24 - Cadastrar produtos 

 

Fonte: Berger, c2021, p. 13. 
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Após o produto ter sido criado, algumas informações devem ser preenchidas antes de 

publicar o produto. Na Figura 25, é possível observar alguns destes campos. 

 

Figura 25 - Produto criado 

 
Fonte: Berger, c2021, p. 14. 

 

Nas figuras 26, 27 e 28, constam a página de vendas gerada pelo próprio site do Hotmart, 

após a publicação do produto fictício denominado Free Fire – Do Bronze ao Mestre em 3 

dias + Estratégias para Campeonatos criado exclusivamente para fins didáticos deste 

trabalho, em forma de livro digital eBook. 

 

Figura 26 – Página do produto – Parte 1 

 

Fonte: Autoria própria, 2021. 
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Figura 27 - Página do produto – Parte 2 

 

Fonte: Autoria própria, 2021. 

 

Figura 28 - Página do produto - Parte 3 

 

Fonte: Autoria própria, 2021. 
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APÊNDICE B – VINCULAR HOTMART E MAILCHIMP 

 

Adaptando ao projeto os passos realizados por Tannure (2019), a integração entre 

Hotmart e MailChimp têm os seguintes passos: 

 

1. Criar grupo para segmentação no MailChimp: No MailChimp, clicar em 

“Audience” → “All contacts” → “Manage contacts” → “Groups”. (Figura 29). 

 

Figura 29 -Criar grupos na plataforma MailChimp – Parte 1 

 

Fonte: MailChimp, 2021. 

 

Após o passo 1, clicar em “Create Groups”, como mostra a figura 30: 

 

Figura 30 - Criar grupos na plataforma MailChimp – Parte 2 

 

Fonte: MailChimp, 2021. 



79 
 

 

Uma tela para criar um grupo será gerada, marcar a opção “Don’t show these groups on 

my signup form” para que o grupo fique privado, para não ser mostrado no formulário de 

inscrição, denominar um nome para o grupo (no exemplo da Figura 31, foi colocado o nome 

“Teste”) e criar as segmentações que se deseja acompanhar (no exemplo, “Compra aprovada” 

e “Abandonou carrinho”. 

 

Figura 31 - Criar grupos na plataforma MailChimp – Parte 3 

 

Fonte: MailChimp, 2021. 

 

Na Figura 32, consta o grupo criado no MailChimp, para este trabalho, com todas as 

segmentações, estados de compra, que são utilizadas no processo de automação. 
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Figura 32 - Grupo no MailChimp com as segmentações 

 

Fonte: Autoria Própria, 2021. 

 

2. Acessar a ferramenta ListBoss, no site Hotmart (Ver Figura 33):  

 

Figura 33 - Acessando ListBoss 

 

Fonte: Hotmart, 2021. 
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3. Selecionar o produto desejado (Ver Figura 34):  

 

Figura 34 - Selecionar produto no ListBoss 

 

Fonte: Hotmart, 2021. 

 

4. Escolher o serviço de e-mail marketing: no caso deste trabalho, foi escolhido o 

MailChimp (ver Figura 35). 

 

Figura 35 - Serviços de e-mail marketing aceitos pelo ListBoss 

 

Fonte: Tannure, 2019. 

 

5. Vincular os estados de compra do ListBoss com o grupo do MailChimp: No 

ListBoss, clicar em “Criar segmentação” (Ver Figura 36). 
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Figura 36 - Criar segmentação no ListBoss – Parte 1 

 

Fonte: Hotmart, 2021. 

 

Após esse passo, dar um nome para a segmentação, selecionar o provedor do MailChimp 

e clicar em “próximo”. (Ver Figura 37). 

 

Figura 37 - Criar segmentação no ListBoss – Parte 2 

 

Fonte: Hotmart, 2021. 

 

Após o passo anterior ter sido realizado, selecionar quando o evento deve acontecer 

(quando o carrinho for abandonado ou quando o boleto for gerado, por exemplo), selecionar 

“mover para categoria” para mover o contato para um grupo no MailChimp, selecionar a lista 

(no caso do exemplo, “SniperGoiano”), selecionar o grupo do MailChimp (no exemplo, 

“Compra Hotmart” e por último escolher o evento dentro do grupo do MailChimp (no exemplo, 

o “interesse” “Carrinho Abandonado”) e clicar em “próximo”. (Ver Figura 38). 
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Figura 38 - Criar segmentação no ListBoss – Parte 3 

 

Fonte: Hotmart, 2021. 

 

Depois desse passo, é mostrado um resumo para o usuário verificar se os itens da 

segmentação estão corretos. Após a verificação, clicar em “Salvar segmentação” (ver Figura 

39). 

 

Figura 39 - Criar segmentação no ListBoss – Parte 4 

 

Fonte: Hotmart, 2021. 
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A imagem a seguir, Figura 40, contém todas as segmentações criadas para a utilização 

neste trabalho. 

 

Figura 40 - Segmentação utilizada neste trabalho 

 

Fonte: Hotmart, 2021. 

 

A cada mudança nos eventos realizados pelos clientes, a plataforma Hotmart move para 

um outro evento dentro do grupo do MailChimp, possibilitando assim, que e-mails sejam 

enviados a cada mudança ocorrida no fluxo de compra. 
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APÊNDICE C – VINCULAR HOTMART E PIXEL DO FACEBOOK 

 

Hotmart (2017) cita as etapas para vincular o pixel do Facebook com a plataforma da 

Hotmart: 

 

1. Criar pixel: No Facebook Business ir em “Configurações do negócio” → “Fonte de 

Dados” → “Pixels” → “Adicionar”. (Figura 41). 

 

Figura 41 - Criar pixel do Facebok 

  

Fonte: Facebook Business, 2021. 
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2. Nomear pixel (Figura 42):  

 

Figura 42 - Nomear pixel do Facebook 

 

Fonte: Facebook Business, 2021. 

 

3. Copiar número de identificação do pixel (Figura 43):  

 

Figura 43 - Copiar número de identificação do pixel 

 

Fonte: Facebook Business, 2021. 
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4. Configurar o pixel no site Hotmart: No menu lateral, clicar em → “Ferramentas” 

→ “Pixel de Rastreamento” → “Facebook”. (Figura 44). Posteriormente selecionar 

o produto (Figura 45). 

 

Figura 44 - Configurar pixel no Hotmart - Parte 1 

 

Fonte: Hotmart, 2017. 

 

Figura 45 - Configurar pixel no Hotmart - Parte 2 

 

Fonte: Hotmart, 2017. 

 

5. Digitar o identificador do pixel: Colar o identificador do pixel (passo 3) no campo 

correspondente no Hotmart. (Ver Figura 46). 
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Figura 46 - Digitar o identificador do pixel 

 

Fonte: Hotmart, 2017. 

 

6. Configurações avançadas: “Definir em quais páginas o Pixel deverá ser instalado, 

em quais condições a Hotmart deve enviar a confirmação de compra para o provedor 

e quando os valores de compra deverão ser enviados” (HOTMART, 2017). (Ver 

Figura 47). 

 
Figura 47 - Configurações avançadas do pixel 

 

Fonte: Hotmart, 2017. 
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7. Pixel configurado: O pixel foi configurado e já está disponível para uso. (Ver Figura 

48). 

 

Figura 48 - Pixel configurado 

 

Fonte: Hotmart, 2021. 
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APÊNDICE D – VINCULAR MAILCHIMP E PIXEL DO FACEBOOK 

 

MailChimp (c2021) cita algumas etapas para integrar o pixel do Facebook a uma página 

desejada: 

 

1. Clicar em “Campaigns (Campanhas)” (Figura 49):  

 

Figura 49 - Campanhas MailChimp 

 

Fonte: MailChimp, 2021. 

 

2. Clicar em “All Campaigns (Todas as campanhas)” (Figura 50):  

 

Figura 50 - Todas as campanhas MailChimp 

 

Fonte: MailChimp, 2021. 
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3. Clicar no nome da página que deseja associar ao pixel e, em seguida, clicar em 

“Edit” (Editar) (Figura 51):  

 

Figura 51 - Editar página 

 

Fonte: MailChimp, 2021. 

 

4. Na seção de “Settings & Tracking” (Configurações e Rastreamento), clicar em 

“Edit” (Editar) (Figura 52):  

 
Figura 52 - Configurações e Rastreamento MailChimp 

 

Fonte: MailChimp, 2021. 
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5. Clicar em “Track with Facebook Pixel” (Rastrear com o Pixel do Facebook) 

(Figura 53):  

 
Figura 53 - Rastrear com o pixel do Facebook 

 

Fonte: MailChimp, 2021. 

 

6. Clicar em “Use an existing Pixel ID” (Usar um identificador pixel existente): 

clicar para cadastrar um pixel já existente, digitar o identificador e clicar em salvar. 

(Figura 54). 

 

Figura 54 - Identificador do pixel do Facebook 

 

Fonte: MailChimp, 2021. 
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APÊNDICE E – CRIAR UMA PÁGINA DE CAPTURA 

 

Adaptando ao projeto os passos realizados por Tannure (2018), a criação de uma página 

de captura, no MailChimp, tem os seguintes passos: 

 

1. Clicar em “Create” (Criar) (Figura 55): 

 

Figura 55 - Criando uma página de captura 

 

Fonte: MailChimp, 2021. 

 

2. Clicar em “Landing page” (Página de captura) (Figura 56): 
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Figura 56 - Clicar em Página de Captura 

 

Fonte: MailChimp, 2021. 

 

3. Dar um nome a página de captura (Figura 57): 
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Figura 57 - Dar um nome a página de captura 

 

Fonte: MailChimp, 2021. 

 

4. Selecionar um template: selecionar um template e clicar em “save & close” (salvar 

e fechar) e depois clicar em publish (publicar). (Ver Figura 58). 

 

Figura 58 - Selecionar um template 

 

Fonte: MailChimp, 2021. 
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5. Página de captura criada (Ver Figura 59).: 

 

Seguindo os passos recomendados por Sambatech (2019) para a criação de uma página 

de captura de qualidade, a página criada ficou como mostram as Figuras 59 e 60. 

 

Figura 59 - Página de captura configurada – Parte 1 

 

Fonte: Autoria própria, 2021. 
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Figura 60 - Página de captura configurada – Parte 2 

 

Fonte: Autoria própria, 2021. 

 

6 – Vincular os contatos a uma tag (etiqueta): após o usuário realizar o cadastro na página 

de captura, ele será marcado uma tag que será utilizada como gatilho, para acionar o envio de 

e-mail subsequentes. Primeiramente deve-se criar uma tag. Para isso deve clicar em “Audience” 

→ “Tags” → “Create Tag” e dar um nome a ela (ver Figura 61). Posteriormente, na página de 

edição da página de captura, clicar “Edit Tags” (ver Figura 62) selecionar a tag desejada e clicar 

em “save” (salvar) (ver Figura 63). Após os passos, a página de captura já estará configurada e 

pronta para receber os dados dos possíveis compradores. 
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Figura 61 - Criar tag 

 

Fonte: print screen da plataforma MailChimp, 2021. 

 

Figura 62 – Adicionar tag à página de captura 

 

Fonte: print screen das configurações da página de captura, na plataforma MailChimp, 2021. 
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Figura 63 - Selecionando tag 

 

Fonte: print screen da edição de tag da página de captura, na plataforma MailChimp, 2021. 
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APÊNDICE F – CRIAR SEQUÊNCIA DE E-MAILS 

 

O processo de configuração dos e-mails na plataforma MailChimp foi desenvolvida com 

base no trabalho de Managlia (2020). A seguir, constam os passos dessa configuração: 

 

1. Na plataforma MailChimp, clicar em “create” (criar) (Figura 64): 

 

Figura 64 - Criar e-mail no MailChimp 

 

Fonte: print screen da barra de ferramentas do MailChimp, 2021. 

 

2. Em seguida, clicar em “Email” (Figura 65): 
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Figura 65 - Selecionando a opção "Email" 

 

Fonte: print screen da plataforma MailChimp, 2021. 

 

3. Clicar em “Automated” e escolher o tipo de e-mail que será configurado: no 

exemplo da Figura 66, será utilizado um modelo em que o e-mail será enviado após 

o usuário ter realizado alguma ação, no caso específico, após ter preenchido a página 

de captura. 
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Figura 66 - Escolhendo o tipo de automação 

 

Fonte: print screen da plataforma MailChimp, 2021. 

 

4. Dar um nome para o e-mail: nomear o e-mail, indicar a qual conta de automação 

de e-mails ele será vinculado e clicar em “Begin” (início). (Ver Figura 67). 

 

Figura 67 - Nomeando e-mail 

 

Fonte: print screen da plataforma MailChimp, 2021. 

 

5. Configurar gatilho de envio do e-mail: após a criação do e-mail é necessário 

realizar algumas configurações, uma delas é selecionar o que irá disparar o envio, 

ou seja, o “gatilho”, assim como, o tempo programado para que o ele seja enviado 
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(ver Figura 68). No caso do e-mail em questão, o gatilho será o preenchimento da 

página de captura e o envio, como mencionado por Sands (2020a), ocorrerá 

imediatamente após o usuário enviar seus dados através da página de captura (ver 

Figura 69).  

 

Figura 68 - Configurações do e-mail 

 

Fonte: print screen da página de configuração de e-mails do MailChimp, 2021. 

 

Figura 69 - Adicionar tag à página de captura 

 

Fonte: print screen da página de configuração de e-mails do MailChimp, 2021. 

 

6. Configurar informações do e-mail: após a etapa anterior, clicar em “Design 

Email”. Nessa etapa, algumas configurações devem ser realizadas como dar um 

nome para o e-mail, o assunto relacionado ao envio do e-mail, um texto pós-assunto 

e o nome e e-mail do remetente. Após isso, é só clicar em “next”. (Ver Figura 70). 
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Figura 70 - Configurando e-mail de boas-vindas 

 

Fonte: print screen da página de configuração de e-mails do MailChimp, 2021. 

 

7. Escolher um “template” para o e-mail (Figura 71): 

 

Figura 71 - Selecionando o template do e-mail 

 

Fonte: print screen da página de configuração de e-mails do MailChimp, 2021. 
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8. E-mail configurado: após todos os passos terem sido concluídos o e-mail já está 

pronto para ser enviado assim que o gatilho for acionado. A Figura 72 mostra um 

exemplo simples de um e-mail de boas-vindas, contendo saudação e principais 

benefícios do produto (SANDS, 2020b), além de conter o link para baixar o primeiro 

capítulo do eBook que foi prometido no momento do cadastro. 

 

Figura 72 - Modelo de e-mail de boas-vindas genérico 

 

Fonte: Autoria própria, 2021. 

A configuração de todos os e-mails segue o mesmo padrão utilizado para criar o e-mail 

de boas-vindas, mudando apenas o conteúdo e o gatilho. Além deste, para cobrir todas as etapas 

realizadas no algoritmo da Figura 20, foi necessária a criação de mais outros 20 e-mails.  
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Como já dito no começo dessa seção, a base principal, ou fluxo, para a criação dos e-

mails da automação, foi a obra de Sands (2020a). Foi seguida a recomendação de Berger 

(c2021, p. 42), de enviar de 2 a 3 e-mails, como também de excluir a pessoa do banco de dados 

se ela não abrir estes e-mails após 2 ou 3 dias da data de envio e a recomendação de Perci e 

Amorim (c2020, p. 24) de começar o envio dos e-mails de pós-venda, 30 dias após o cliente ter 

comprado o curso.  

Como já dito, na seção 4.3.2, e reforçado por Tannure (2019) a plataforma Hotmart 

move os leads entre os eventos dentro dos grupos do MailChimp. Essa mudança ocorre a cada 

transição de estado em que o indivíduo realiza no fluxo de compras. A seguir, serão 

determinados os gatilhos, momento em que os e-mails serão enviados, baseado nessa mudança 

de eventos. Por questão de organização, os e-mails serão separados em grupos: boas-vindas, 

carrinho, boleto, compra, avaliação, pós-venda e novo cadastro. 

 

Boas-vindas: 

 

1. Segundo e-mail de boas-vindas: se a pessoa não visualizou o primeiro e-mail de 

boas-vindas, enviar outro. Gatilho: 2 dias após não ter aberto e-mail de boas-vindas. 

 

Carrinho: 

 

1. Enviar e-mail avisando que o carrinho foi abandonado: se o carrinho foi 

abandonado, enviar um e-mail avisando que há itens no carrinho. Gatilho: 1 hora 

após o Hotmart notificar o estado de carrinho abandonado.  

2. Enviar segundo e-mail avisando que o carrinho foi abandonado: se o primeiro 

e-mail de carrinho abandonado não foi aberto, enviar um e-mail avisando que há 

itens no carrinho. Gatilho: 1 dia após não ter aberto o primeiro e-mail de carrinho 

abandonado.  

 

Boleto: 

 

1. Enviar e-mail lembrando de gerar o boleto: se a compra foi iniciada, mas o boleto 

não foi gerado, enviar um e-mail para lembrar o cliente de gerar o boleto. Gatilho: 

1 hora após acessar o carrinho e clicar para comprar o eBook.  
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2. Enviar segundo e-mail lembrando de gerar o boleto: se o primeiro e-mail de 

carrinho abandonado não foi aberto, enviar um e-mail avisando que há itens no 

carrinho. Gatilho: 1 dia após não ter aberto o primeiro e-mail do lembrete para gerar 

boleto.  

3. Boleto gerado: se o Hotmart mudou o estado do boleto para “boleto emitido”, 

enviar e-mail avisando que o boleto foi gerado. Gatilho: 2 dias após o segundo e-

mail de lembrete de pagamento de boleto ter sido enviado e não aberto. 

4. Enviar e-mail avisando que o boleto expirou: se o boleto prazo para pagamento 

do boleto venceu e ele não foi pago, enviar e-mail avisando que o boleto expirou. 

Gatilho: 2 dias após o segundo e-mail de lembrete de pagamento de boleto ter sido 

enviado e não aberto. 

 

Compra: 

 

1. Enviar e-mail avisando que a compra foi aprovada: se o estado da compra mudou 

para “compra aprovada”, enviar um e-mail avisando o evento. Gatilho: 

imediatamente após o contato ter sido movido para o evento “compra aprovada”.  

2. Enviar e-mail avisando que a compra foi expirada: se o estado da compra mudou 

para “compra expirada”, enviar um e-mail avisando o evento. Gatilho: 

imediatamente após o contato ter sido movido para o evento “compra expirada”.  

3. Enviar e-mail avisando que foi pedido reembolso da compra: se o estado da 

compra mudou para “compra reclamada”, enviar um e-mail contendo um “brinde”, 

com o intuito de tentar convencer o cliente cancelar o pedido de reembolso. Como 

já dito anteriormente, o brinde pode ser um eBook (livro em formato digital, do 

inglês eletronic book) ou qualquer outro produto que seja do interesse do cliente 

(GOMES; MESQUITA, 2020, p. 18). Gatilho: imediatamente após o contato ter 

sido movido para o evento “compra reclamada”.  

4. Enviar e-mail avisando que o reembolso foi realizado: se o estado da compra 

mudou para “compra reembolsada”, enviar um e-mail avisando sobre o evento e 

pedindo desculpas pelas situações ocorridas. Gatilho: imediatamente após o contato 

ter sido movido para o evento “compra reembolsada”. 
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Avaliação: 

 

1. Enviar e-mail para lembrar de avaliar a compra: se o cliente não avaliou a 

compra, enviar e-mail lembrando de avaliar. Gatilho: 30 dias após a compra do 

produto. 

2. Enviar e-mail agradecendo a avaliação: se o cliente avaliou o produto de forma 

positiva, enviar um e-mail de agradecimento pela compra. Gatilho: imediatamente 

após avaliação positiva. 

3. Enviar e-mail perguntando o que aconteceu: se o cliente avaliou de forma neutra, 

o produto, enviar um e-mail perguntando o porquê daquela avaliação. Gatilho: 

imediatamente após o cliente ter enviado a avaliação neutra. 

4. Enviar e-mail perguntando o que aconteceu: se o cliente avaliou de forma 

negativa, o produto, enviar um e-mail perguntando o porquê daquela avaliação. 

Gatilho: imediatamente após o cliente ter enviado a avaliação negativa. 

 

Pós-venda: 

 

1. Enviar e-mails periódicos com o intuito de fidelização: Enviar e-mails periódicos 

com o intuito de não deixar o cliente esquecer a empresa. Os e-mails podem conter 

novidades e ofertas (BORGES, 2020). Gatilho: 30 dias após a compra ter sido 

aprovada. 

 

Novo cadastro: 

 

1. Enviar e-mail para realizar novo cadastro e excluir a pessoa do banco de dados: 

Se a pessoa não visualizou nenhum dos e-mails de boas-vindas enviar um e-mail 

avisando a pessoa que se ela ainda tiver interesse no produto será necessário realizar 

um novo cadastro. Gatilho: 1 dia após não ter aberto o segundo e-mail de boas-

vindas. Ação pós-envio: remover contato do banco de dados. 

2. Enviar e-mail para realizar novo cadastro e excluir a pessoa do banco de dados: 

Se a pessoa não visualizou nenhum dos e-mails de boas-vindas enviar um e-mail 

avisando a pessoa que se ela ainda tiver interesse no produto será necessário realizar 
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um novo cadastro. Gatilho: 3 dias após boleto ter sido gerado e não pago. Ação pós-

envio: remover contato do banco de dados. 

3. Enviar e-mail para realizar novo cadastro e excluir a pessoa do banco de dados: 

Se a pessoa não visualizou nenhum dos e-mails de boas-vindas enviar um e-mail 

avisando a pessoa que se ela ainda tiver interesse no produto será necessário realizar 

um novo cadastro. Gatilho: 1 dia após o evento ter atingido o estado de “compra 

expirada”. Ação pós-envio: remover contato do banco de dados. 

4. Enviar e-mail para realizar novo cadastro e excluir a pessoa do banco de dados: 

Se a pessoa não visualizou nenhum dos e-mails de boas-vindas enviar um e-mail 

avisando a pessoa que se ela ainda tiver interesse no produto será necessário realizar 

um novo cadastro. Gatilho: 1 dia após o cliente não ter aberto segundo e-mail de 

carrinho abandonado. Ação pós-envio: remover contato do banco de dados. 

 

Na figura 73, é possível observar alguns e-mails criados seguindo os passos já citados: 
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Figura 73 - Página de e-mails configurados 

 

Fonte: print screen da página de campanhas, da plataforma MailChimp, 2021. 
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APÊNDICE G – ATRAIR LEADS ATRAVÉS DE UMA CAMPANHA DE ANÚNCIOS 

NO FACEBOOK ADS 

 

Nos passos seguintes será implementado uma campanha de tráfego baseada nos 

procedimentos citados por Valença (2020). 

 

1. No gerenciador de negócios, na aba de Campanhas, clicar em “criar” (Figura 

74): 

 

Figura 74 - Criar campanha no Facebook Ads 

 

Fonte: print screen do gerenciador de anúncios, da plataforma Facebook Business, 2021. 

 

2. Escolher o objetivo da campanha, dar um nome a ela e clicar em “continuar” 

(Figura 75): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



112 
 

 

Figura 75 - Objetivo da campanha Facebook Ads 

 

Fonte: print screen do gerenciador de anúncios, da plataforma Facebook Business, 2021. 

 

3. Campanha criada (Figura 76): 
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Figura 76 – Campanha criada 

 

Fonte: print screen do gerenciador de anúncios, da plataforma Facebook Business, 2021. 

 

4. Configurar conjunto de anúncios: nessa etapa deverá ser configurado para onde 

quer que o público seja redirecionado (site, aplicativo, Messenger ou Whatsapp), o 

orçamento, onde mostrar o anúncio (stories do Instagram, feed do Facebook, entre 

outros) e duração do conjunto de anúncios e o público que se deseja atingir. Após 

configurada essa etapa, clicar em “Avançar”. (Ver Figura 77): 
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Figura 77 - Configurar conjunto de anúncios 

 

Fonte: print screen do gerenciador de anúncios, da plataforma Facebook Business, 2021. 

 

5. Configurar anúncio: escolher o nome do anúncio, a conta na qual o anúncio será 

vinculado, escolher o formato do anúncio (imagem, vídeo, carrossel – sequência de 

imagens – ou coleção – vários itens que são abertos em tela cheia), a descrição do 

anúncio, o site para onde a pessoa que clicar será redirecionada, opções de idiomas 

e, por último, selecionar o pixel que irá rastrear os eventos do site. Após isso é só 

clicar em “Publicar”. (Ver Figura 78). 
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Figura 78 - Configurar anúncio 

 

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021. 

 

6. Anúncio criado: após todos os passos, o anúncio será criado e enviado para que a 

plataforma possa analisá-lo. Após o anúncio ser analisado e aprovado, já começará 

a ser mostrado para o público. (Ver Figura 79). 

 

Figura 79 - Anúncio criado 

 

Fonte: print screen do gerenciador de anúncios, da plataforma Facebook Business, 2021. 
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APÊNDICE H – ATRAIR LEADS UTILIZANDO WEB SCRAPING 

 

A seguir constam os passos realizados no software UiPath Studio, baseados nos passos 

executados por Silva (2020), para capturar os nomes de usuários, armazená-los em uma lista 

para, posteriormente, enviar uma mensagem para eles conhecerem o eBook: 

 

1. Criar um projeto (Ver Figura 80): 

 

Figura 80 - Criando um projeto no UiPath Studio 

 

Fonte: UiPath Studio, 2021. 

 

2. Adicionar um bloco “sequence” (Sequência): na barra de ferramentas, selecionar 

um bloco de sequência. Um bloco de sequência indica a sequência de passos que a 

aplicação deverá realizar. (Ver Figura 81). 
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Figura 81 - Criando uma sequência no UiPath 

 

Fonte: UiPath Studio, 2021. 

 

3. Adicionar um bloco “Open Browser” (Abrir Navegador): na barra de 

ferramentas, selecionar um bloco de abrir navegador. Este bloco abre uma página 

da Internet, no caso específico a página com o endereço 

https://www.instagram.com/ snipergoianobr/?hl=pt-br. (Ver Figura 82). 

 

Figura 82 - Abrindo o navegador com o UiPath 

 

Fonte: Autoria própria, 2021. 
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4. Adicionar o processo que o bot deverá realizar dentro do navegador (Figura 83):  

 

Figura 83 - Processo a ser realizado dentro do navegador 

 

Fonte: Autoria própria, 2021. 

 

a) Clicar na aba “Pesquisar” no Instagram. 

b) Inserir a hashtag a ser pesquisada. 

c) Colocar um tempo de espera de 3 segundos para que possar ser carregada a página 

da hashtag. 

d) Executar comandos (2 comandos Tab e 1 Enter) para selecionar a hashtag correta. 

e) Colocar um tempo de espera de 5 segundos para que possar ser carregada a página 

de publicações que contenham a hashtag. 

f) Executar comandos (3 comandos Tab e 1 Enter) para selecionar a publicação 

principal. 

g) Colocar um tempo de espera de 3 segundos para que possam ser carregados os 

comentários da publicação. 
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5. Armazenar os nomes de usuário em uma planilha: usar comandos para que o bot 

armazene, em um arquivo do Excel, os nomes dos usuários dos comentários mais 

relevantes da publicação principal e das subsequentes. (Ver Figura 84). 

 

Figura 84 – Comandos para armazenar dados em uma lista 

 

Fonte: Autoria própria, 2021. 

 

6. Enviar mensagem aos contatos da lista: implementar comandos para o bot enviar 

mensagem para os contatos conhecerem o eBook. (Ver Figura 85). 
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Figura 85 - Comandos para enviar mensagens para os contatos da lista 

 

Fonte: Autoria própria, 2021. 

 

a) Abrir o arquivo contendo a lista de contatos. 

b) Abrir o site do Instagram. 

c) Acessar a aba de mensagens. 

d) Clicar para escrever uma nova mensagem 
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e) Copiar uma célula específica da planilha do Excel. O nome de usuário que será 

copiado é controlado por uma variável do tipo contador. Cada iteração do programa 

o bot copia o conteúdo de uma célula, que corresponde a um nome de usuário. 

f) Executar comandos para procurar o usuário que deseja mandar a mensagem. 

g) Executar comandos para enviar a mensagem pretendida ao usuário selecionado. 

 

7. Funcionamento do bot: a seguir consta os passos executados pelo bot em 

funcionamento. 

 

a) Abriu a página do Instagram (Figura 86). 

 

Figura 86 - Página do Instagram aberta pelo bot 

 

Fonte: Autoria própria, 2021. 
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b) Inseriu e selecionou a hashtag desejada (Figura 87). 

 

Figura 87 - Selecionar a hashtag desejada 

 

Fonte: Autoria própria, 2021. 

 

c) Após o carregamento da página de publicações, selecionou a publicação principal 

(primeira da esquerda) (Figura 88). 

 

Figura 88 - Selecionar publicação principal 

 

Fonte: print screen das principais publicações, com a determinada hashtag, na rede social Instagram, 2021. 
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d) Após a seleção da publicação principal, capturou os principais comentários da 

publicação selecionada (Figura 89) e das subsequentes (Figura 90). 

 

Figura 89 - Capturando os nomes de usuário 

 

Fonte: print screen da ferramenta UiPath Studio capturando os comentários no Instagram, 2021. 

 

Figura 90 - Selecionando as próximas publicações 

 

Fonte: print screen da ferramenta UiPath Studio selecionando as próximas páginas, do Instagram, para capturar 

mais contatos, 2021. 
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e) Lista de contatos, no Excel, gerada pelo UiPath Studio. (Figura 91). 

 

Figura 91 - Lista de contatos gerada pelo UiPath Studio 

 

Fonte: UiPath Studio, 2021. 

 

f) Selecionar contato para enviar mensagem no Instagram. (Figura 92).  
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Figura 92 - Selecionar contato para enviar mensagem 

 

Fonte: print screen da ferramenta UiPath Studio selecionando o usuário, do Instagram, para enviar mensagem, 

2021. 

 

g) Após o contato ter sido selecionado, enviar mensagem. (Figura 93). 

 

Figura 93 - Mensagem enviada pelo bot 

 

Fonte: print screen da mensagem enviada pelo bot no Instagram, 2021. 
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Após todos estes passos terem sido concluídos, o bot busca mais um usuário na lista e 

envia mensagem a ele. O bot fica nesse ciclo até que tenha sido enviado mensagem para todos 

os contatos da lista ou até um limite pré-programado. 
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APÊNDICE I – TERMO DE AUTORIZAÇÃO DE PUBLICAÇÃO DE PRODUÇÃO 

ACADÊMICA 

 

O estudante João Vitor Arantes Viana do Curso de Engenharia de Computação, matrícula 

2016.2.0033.0117-1, telefone:(62) 98254-4016, e-mail jvitorarantesviana@gmail.com, na 

qualidade de titular dos direitos autorais, em consonância com a Lei nº 9.610/98 (Lei dos 

Direitos do autor), autoriza a Pontifícia Universidade Católica de Goiás (PUC Goiás) a 

disponibilizar o Trabalho de Conclusão de Curso intitulado Marketing Digital: Algoritmo 

Para Automação de E-mails, gratuitamente, sem ressarcimento dos direitos autorais, por 5 

(cinco) anos, conforme permissões do documento, em meio eletrônico, na rede mundial de 

computadores, no formato especificado (Texto (PDF); Imagem (GIF ou JPEG); Som 

(WAVE, MPEG, AIFF, SND); Vídeo (MPEG, MWV, AVI, QT); outros, específicos da 

área; para fins de leitura e/ou impressão pela internet, a título de divulgação da produção 

científica gerada nos cursos de graduação da PUC Goiás. 

Goiânia, 19 de Junho de 2021. 
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