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Devido aumento do número de pessoas que foram obrigadas a se 
familiarizar com compras online pós pandemia sobre tráfego pago é 
fundamental a análise das vantagens de investir em mídias pagas no 
Google Ads e Facebook Ads. Este estudo apresenta os valores de 
investimento em tráfego, número de visitas no site após aquisição do 
tráfego, valores dos faturamentos do site em tráfego orgânico e tráfego 
pago em uma indústria comercializadora de máquinas, ferramentas e 
suprimentos industriais. Foi realizada uma análise do valor investido 
em tráfego pago com relação ao número de visitas obtidas no site no 
período de 9 meses, a análise do comparativo de faturamento de vendas 
com tráfego pago e tráfego orgânico e a análise do faturamento em 
tráfego pago com relação ao custo de investimento em campanhas. Foi 
analisado um gráfico de dispersão onde o mesmo mostra que o número 
de visitas no site aumenta conforme o aumento do investimento no 
tráfego pago. Os resultados obtidos revelam que a cada R$1,00 investido 
obteve-se um retorno de R$22,88 em faturamento, portanto o 
investimento em tráfego pago é importante para lojas que realizam 
vendas online mas que todo o trabalho requer um esforço e atenção 
de otimizações das campanhas.  
 

Palavras-chave:  Tráfego Orgânico, Google Ads, Facebook Ads, 
Campanhas, Custo, Faturamento.
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1. Intodução 

A utilização das redes sociais Facebook e Instagram como plataformas de divulgação dos 

produtos é uma aliada no número de vendas das empresas, elas encontram dificuldades durante 

esse processo pois a aquisição do tráfego pago requer uma série de análises das campanhas 

divulgadas e competições no mundo online (RODRIGUES, 2020). 

É importante saber acompanhar as métricas de um comércio digital caso elas não sejam bem 

administradas podem ocorrer impactos em todo o funil de venda. Algumas das métricas que 

devem ser analisadas para obter um bom resultado, ao investir em tráfego, são: os valores de 

investimento, o custo por visitas ao site, se os custos de frete estão muito altos, a divergência 

de preço comparado a concorrência e se há lentidão no site (MARKETING 360, 2018). 

Segundo Granato (2021), por causa do crescimento do mercado eletrônico devido a pandemia 

do COVID-19, o cargo de responsável pelas estratégias em mídias digitais está em alta. Saber 

otimizar as métricas do tráfego online é fundamental para ter bons resultados e falhar neste 

ponto pode gerar muitos prejuízos financeiros para a empresa adquirente deste modelo 

(ADMARX, 2020). Mas a final, é vantajoso investir em tráfego pago ara empresas de máquinas, 

ferramentas e suprimentos industriais? 

O presente trabalho se justifica pelo crescimento do mercado digital nos últimos cinco anos. O 

investimento em tráfego online vem se tornando um meio alternativo para impulsionar os 

resultados de milhares de lojas ao redor do país (MARCELA, 2021). 

Desta forma, este mercado ganhou uma grande importância no Brasil, tornando-se relevante 

fornecer novas pesquisas, em português, sobre métodos e formas de melhorar os resultados 

abordados nos temas em questão. 

Nesse sentido, o objetivo deste artigo é comparar e analisar as vendas com e sem a aquisição 

do tráfego online para uma empresa comercializadora de máquinas, ferramentas e suprimentos 

industriais, de forma a dar subsídios ao comerciante as vantagens de contratar uma empresa 

especializada em gestão de e-commerces. 

2. Referencial teórico 

2.1. Marketing 

Segundo Kotler (1993), marketing é um processo social e gerencial através do qual indivíduos 

e grupos obtêm aquilo de que necessitam e desejam por meio da criação e troca de produtos e 

valores. O autor também menciona que o marketing surgiu com os primeiros seres humanos, 

mas como área estudantil apareceu somente no século XX, nos Estados Unidos. 

A essência do marketing é estudar e gerenciar as transações ou as trocas sociais (MONTEIRO, 

2017). Nesse caso o foco das empresas está em criar valor para os clientes, tendo assim um 

maior lucro e reconhecimento.  
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2.1.1. Marketing Digital 

Pode-se considerar que o “marketing digital é a reunião de estratégia de marketing, com o 

intuito de identificar e satisfazer as necessidades dos consumidores, porém feito de forma 

online” (BRUM, 2019). Ou seja, é a realização de todas as ações de uma empresa, a fim de 

satisfazer seu público-alvo através de plataformas digitais. 

O marketing digital é um meio de comunicação online entre empresa e consumidor, onde, com 

investimentos, empresas conseguem atingir e segmentar anúncios para públicos específicos 

atraindo-os e convertendo clientes para o ambiente digital. (BENETTI, 2022). 

Diferente do marketing convencional o marketing digital pode ser classificado em 8 Ps, sendo 

eles: pesquisa que é responsável pelo estudo do consumidor e suas preferências em ambientes 

digitais, planejamento que representa a fase de organização de como todos os dados serão 

exibidos para o consumidor, a produção na qual representa a estratégia que será usada para 

obter resultados, a publicação que representa o momento em que o projeto será ativado, a 

promoção que é a fase de investimento em mídias patrocinadas para obter mais resultados, a 

propagação, ou seja, o momento em que a campanha vai viralizar, a personalização que 

representa o cuidado para que todo cliente se sinta único ao acessar a plataforma digital e assim 

sinta-se mais confiante em realizar uma compra e, o ultimo P, a precisão, onde os resultados 

serão mensurados e analisados (SARTORI, 2020). 

2.2. E-commerce 

O e-commerce, segundo Sampaio (2019), é uma operação de compra e venda de produtos e 

serviços realizados através de plataformas online que possuem dois principais processos-chave: 

venda e atendimento ao cliente.  

Existem vários tipos de e-commerce, 2 se destacam entre os principais tipos. São eles: B2C 

(Business to Consumer) e B2B (Business to Business). O B2C representa o modelo de comércio 

eletrônico vende e interage com o consumidor final. O modelo B2B que representa o e-

commerce que vende para outras empresas, mais conhecido popularmente como “venda no 

atacado”.  

2.2.1. Desafios do E-commerce 

Segundo Cavicchiolli (2021) um dos maiores desafios para um e-commerce de sucesso é a 

insegurança que o consumidor sente ao realizar uma compra em um site desconhecido. O autor 

cita também a segurança de dados como um desafio, a importância de uma boa base de dados 

reflete na diminuição de problemas para o mercado virtual, como por exemplo vazamento de 

dados sigilosos de clientes.  

A diminuição da taxa de abandono de carrinho é um desafio enorme para aqueles que analisam 

os resultados das vendas online. Este evento acontece quando o consumidor desiste da compra 
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em uma das suas últimas etapas, após escolher o produto desejado. Alguns motivos para este 

abandono são: altos custos de frete, longo prazo de entrega e forma de pagamento não 

disponível (VÁZQUEZ, 2022). 

2.2.2. Tráfego 

Segundo Gomes (2021) tráfego se diz respeito aos acessos e interações à sua loja, ou página 

online. Há dois tipos de tráfego nos meios digitais, o tráfego orgânico e o pago. Segundo a 

autora o tráfego orgânico não está relacionado a nenhum custo, ou seja, não há movimentação 

financeira para impulsionar anúncios ou atingir um certo público selecionado. Em 

contrapartida, o tráfego pago é uma estratégia de marketing que tem como objetivo promover 

audiência em sites através de anúncios feitos em redes sociais e plataformas de buscas, 

utilizando de meios financeiros para atingir o público-alvo desejado. (VOLPATO, 2021) 

De acordo com Rocha (2018) é essencial adotar medidas de tráfego para sua página, pois o 

modelo é representado como seu público. O autor ainda ousa dizer que sem o tráfego sua página 

não será conhecida por nenhum cliente e se tornará invisível na internet.  

Segundo a página Ideal Marketing (2019) as principais fontes de tráfego são: tráfego orgânico, 

tráfego direto, tráfego social, tráfego pago e tráfego por referência. O site traz o conceito de 

tráfego orgânico como o bom posicionamento da marca online sem precisar pagar para atingir 

este objetivo. Já o tráfego direto é representado pelo acesso onde o cliente já conhece uma 

página e acessa a mesma através do próprio endereço do site. Tráfego social é atingir o 

consumidor através de mídias sociais, sem custos, usando apenas um perfil da loja no Instagram 

ou Facebook por exemplo. O tráfego pago é representado, a partir de investimentos, com 

indicadores como “anúncios” ou “patrocinados” em plataformas digitais, como Google. E por 

último, tráfego de referência é aquele em que o consumidor consome algo através de uma 

indicação de um terceiro. 

 O tráfego pago é realizado em plataformas desenvolvidas para este tipo de comércio, segundo 

Juste (2021) existem 4 plataformas e sites ideais para aplicar este modelo, são elas: 

 Google Ads: criada pelo próprio Google, é uma das mais famosas plataformas de tráfego 

pago e seu principal objetivo é atingir pessoas que estão pesquisando por palavras 

específicas que se relacionam com algum assunto desejado. 

 Facebook Ads: apresenta anúncios tanto no Facebook quanto na rede social Instagram, 

possibilita uma variedade maior de formatos de anúncios e uma segmentação mais 

detalhada do público-alvo, o que pode gerar bastante resultado para empresas e páginas.  

 Youtube Ads: também gerido pela Google, é uma plataforma onde o principal foco é 

atingir o consumidor através de vídeos. 

 LinkedIn Ads: voltada para o B2B, é uma plataforma com objetivos mais específicos 
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onde o público é mais profissional e manos descontraído.  

2.3. Funil de vendas 

Segundo Woebcken (2020), funil de vendas para e-commerce é um mecanismo de 

acompanhamento da jornada do cliente, em que mostra todo o caminho percorrido pelo cliente 

no meio digital determinando o nível de interesse do cliente em relação ao produto 

comercializado.  

O funil de vendas é dividido em quatro etapas principais: atração, ativação, decisão e 

finalização. A etapa de atração representa todos os visitantes que, de alguma maneira, fizeram 

qualquer tipo de contato com a empresa, seja ele através de posts, ou seja, postagens feitas em 

redes sociais, tráfego pago, tráfego orgânico ou qualquer outro tipo de interação. A fase de 

ativação é representada pelos visitantes que indicaram ter algum interesse sobre algum produto 

oferecido pelo e-commerce, nesta fase é importante fazer com que o cliente lembre e consuma 

a marca. Na etapa de decisão o cliente já possui interesse, mas ainda não adquiriu o produto, é 

importante fazer com que o cliente sinta que tomou a decisão de compra sozinho, portanto, esta 

etapa deve ser conduzida de uma forma cautelosa. Por fim, na etapa de fidelização o cliente já 

adquiriu o produto, mas é uma fase importante para que seja ofertado todo o apoio que o cliente 

precisar, fazendo com que o mesmo se sinta acolhido pela empresa e consequentemente, seja 

construído um relacionamento duradouro e lucrativo entre o adquirente e a empresa 

(WOEBCKEN, 2020).  

Um dos erros mais comuns ao construir um funil de venda é acreditar que todo visitante será 

um cliente, nem sempre um grande número de visitas ao site representa um grande número de 

clientes, muitas pessoas consomem os conteúdos dos sites e não se tornam leads, ou seja, não 

fornecem seus dados de contato (nome, e-mail, telefone, etc.). Outro erro é descuidar das etapas 

e focar apenas no resultado final, é fundamental que todas as etapas do funil sejam bem 

desenvolvidas e, consequentemente, os resultados serão bons (MOREIRA, 2017). 

3. Metodologia 

3.1. Etapas da pesquisa 

Para a realização do estudo, o mesmo foi divido em 4 etapas, onde a  primeira envolveu a 

pesquisa teórica sobre os assuntos aplicados ao estudo de caso com o auxílio de livros e artigos 

da área de Marketing Digital. Em seguida, na segunda etapa foram realizadas reuniões com o 

gestor da empresa, que realiza a gestão do e-commerce da empresa analisada, em busca dos 

dados necessários. Foi realizada a análise dos resultados numéricos fornecidos pela empresa 

gestora. Por fim, na quarta etapa, foi realizada a análisa da vantagem ou desvantagem de investir 

em tráfego pago e em empresas especialistas em gestão de vendas digitais. A figura 1 apresenta 

o desenvolvimento das etapas do trabalho. 
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Figura 1 - Etapas da Pesquisa. 

 

Fonte: Autor (2022). 

 

Foi feita a análise do faturamento através do tráfego orgânico e do tráfego pago e o 

levantamento de gastos com aquisição do tráfego. Através destes levantamentos foram 

realizadas comparações e análises dos valores gastos e dos retornos, tanto com tráfego pago 

quanto com tráfego orgânico. 

3.2. O ambiente de estudo 

O presente trabalho foi aplicado à uma empresa denominada X comercializadora de máquinas 

e ferramentas e suprimentos industriais, localizada em três cidades de Santa Catarina, atuando 

no mercado há mais de 30 (trinta) anos com o funcionamento em horário comercial de segunda 

à sexta. Os dados foram coletados de uma agência especializada (Y) em performance de vendas 

online, que gerencia as vendas realizadas de forma digital para todo o país, localizada em 

Goiânia-GO, atuando no mercado do e-commerce brasileiro há mais de 10 (dez) anos. 

Em se tratar de negociações, a empresa X estava buscando uma empresa que pudesse ajudá-los 

em aspectos de gestão além da compra de mídia em Google Ads e Facebook Ads.  

Os dados indicados nessa pesquisa foram coletados em um período entre Agosto de 2021 e 

Abril de 2022, sendo este período pós-pandemia. Foi analizado apenas os valores de vendas 

online realizadas no próprio site da empresa. 

3.3. Estruturas das campanhas 

Inicialmente foram analisadas todas as campanhas rodadas durante o período de estudo. As 

campanhas sempre que trocadas, num período médio de 1 (uma) vez por mês, era proposto uma 

nova estrutura de campanha para a compra do tráfego online. Foi montado um modelo de 

proposta de campanha, conforme mostrado na Tabela 1. 

Tabela 1 – Modelo do plano de campanhas 

 

Fonte - Autor (2022) 

A coluna 1 é identificada pelo nome dado para cada campanha rodada, sendo usada uma 

nomenclatura que facilite sua identificação. É utilizado o nome da empresa Y no início da 

nomenclatura para que seja diferenciada quais foram as campanhas realizadas pela agência, em 

1º ETAPA

• Análise do tráfego 
orgânico

2º ETAPA

• Levantamentos dos 
gastos da empresa X 

com aquisição do 
tráfego pago

3º ETAPA

• Análise do valor 
investido com o 

número de visitas no 
site

4º ETAPA

• Análise do comparativo 
de faturamento com 

tráfego orgânico e pago
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seguida há o objetivo da campanha na nomenclatura e, por fim, o nome da campanha. 

Na coluna 2 é identificado o objetivo da campanha. Atualmente o Facebook Ads fornece 3 (três) 

objetivos de campanhas que são: conversão, reconhecimento e consideração, sendo 

desmembrados em objetivos mais específicos. 

A terceira coluna é representada com o evento de otimização, ou seja, qual ação é mais 

importante para aquela campanha, sendo possível analisar quantos resultados de conversão 

tiveram durante o período analisado. 

A “etapa do funil” e o “tipo de público” representa a quem será entregue essa campanha, ou 

seja, qual público será atingido. O público também é selecionado e montado através de 

configurações, podendo ser um público externo (topo do funil) onde aquele público nunca tenha 

sido impactado por nenhuma campanha da empresa ou um público interno (meio ou fundo do 

funil). Muitas vezes o público meio do funil é aquele que já conhece a empresa ou já foi 

impactado por alguma campanha mas não demonstrou muito interesse em comprar, já o público 

fundo do funil é aquele que já indicou interesse no produto, como por exemplo adicionou algum 

produto no carrinho de compras mas não finalizou a compra, ou aquele público que já comprou 

e pode ser impactado novamente. A sexta coluna é onde é nomeado os públicos que serão 

usados na campanha, tentando especificar quais as principais características do grupo para 

identidicar qual o comportamento desse público. 

Por fim, nas colunas 7 (sete) e 8 (oito) são identificados, respectivamente, os valores que serão 

gastos diários e mensais, sem ultrapassar o limite proposto. 

Por se tratar de uma campanhas diferentes a empresa X ficou responsável por analisar e aprovar 

as propostas de campanhas mensais que eram fornecidas pela empresa Y. Entretanto, existem 

algumas campanhas que ficaram mais tempo rodando, porém sempre foi realizada a análise e 

troca de públicos uma vez por semana, identificando os melhores resultados para cada 

campanha.  

4.  Resultados e Discussão 

4.1. Análise do tráfego orgânico 

Através de análises realizadas manualmente, é possivel identificar todo o caminho percorrido 

por clientes orgânicos, ou seja, que procuraram pela empresa e não foram impactados por 

campanhas.  

A receita orgânica do site foi retirada de um relatório criado automaticamente através da 

plataforma Google Analtics, que atualmente é uma das principais plataformas de análise da 

web. Através desta ferramenta de monitoramento foram extraídos os valores do faturamento 

utilizando o tráfego orgânico do site durante o período. A Gráfico 1 mostra todos esses valores 

mensais. 
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Gráfico 1 – Gráfico de Faturamento Orgânicas 

 

Fonte - Autor (2022) 

Foi analisado através dos dados que o valor médio de faturamento orgânico mensal do site ficou 

em torno de R$ 41.580,00 e o valor total do faturamento nos meses analisados ficou em R$ 

374.223,19. 

4.2. Levantamento dos gastos da empresa X com aquisição do tráfego pago 

Os dados coletados foram os valores totais investidos em tráfego pago nas campanhas feitas 

nas ferramentas de anúncio Google Ads e Facebook Ads durante o mesmo período da coleta 

orgânica. As coletas foram feitas dentro das ferramentas de anúncios utilizadas. Em seguida, 

um gráfico com os dados coletados foi montado a fim de avaliar o valor total investido em 

campanhas, como mostrado na Gráfico 2.: 

Gráfico 2 – Valores gastos com tráfego pago 

 

Fonte - Autor (2022) 

No Gráfico 2, foi feito o levantamento de todos os gastos de tráfego pago da empresa durante 

9 (nove) meses. O gasto médio foi de R$ 4.876,82 por mês durante os 9 (nove) meses 

analisados. 

4.3. Análise do valor investido com o número de visitas no site 

Foi realizada uma análise da quantidade de visitas, por usuário, a páginas do site da empresa, 

que foram impactados por campanhas no Google Ads e Facebook Ads. 
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 A partir dos dados obtidos foi possível observar que houve uma oscilação do número de visitas 

bem como do valor investido ao longo dos meses, mesmo levando em consideração o baixo 

valor de investimento no mês de setembro. Foi realizada uma análise estatística dos dados a fim 

de comparar a relação entre as duas variáveis. Para isso, criou-se um gráfico de dispersão com 

os dados obtidos e adicionou-se a linha de tendência, como mostrado na Gráfico 3. 

Gráfico 3 – Análise estatística da quantidade de visitas x valor investido 

 

Fonte: Autor (2022). 

Pode-se observar que o número de visitas no site aumenta conforme o aumento do investimento no 

tráfego pago, através da linha de tendência é possivel identificar que os dados são proporcionais. 

Foi analisado também o valor médio do custo por visita ao site, calculado mensalmente, através da 

divisão da quantidade investida em tráfego pago e o total de visitas no site onde ficou claro que houve 

uma grande oscilação no valor do dado analisado por influência do mês de Setembro, onde houve 

um menor investimento como demosntrado na Gráfico 4: 

Gráfico 4 – Gráfico do Custo por Visitas 

 

Fonte: Autor (2022). 

4.4. Análise do comparativo de faturamento de vendas com tráfego orgânico e pago 

Além da análise da receita orgânica do site durante o período de 9 (nove) meses, foi realizada 

uma análise do faturamento de vendas realizadas através de campanhas. A Figura 8 mostra o 

valor do faturamento obtidos através da aquisição do tráfego pago. 

Pode-se observar que o valor do faturamento teve um aumento desejável durante o período 

analisado, tendo uma oscilação considerável no segundo mês de aquisição do tráfego pago, 
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ocorrido pelo baixo investimento neste mês e pelo fato de ser um período teste de análise de 

melhores otimizações de campanas. Ao final dos 9 (nove) meses obteve-se um faturamento de 

R$ 1.006.259,59 e uma média de R$ 77.404,58 no mesmo período.  

Os valores de faturamentos obtidos através do tráfego orgânico e do tráfego pago foram 

comparadas e representadas através do gráfico a seguir. 

Gráfico 5 – Faturamentos obtidos através do tráfego pago 

 

Fonte: Autor (2022). 

Foi analisado que os valores dos faturamentos referentes ao tráfego pago, durante os 2 (dois) 

primeiros meses, não acompanharam os valores dos faturamentos referentes ao tráfego 

orgânico, possivelmente ocorridos pelo fato de estarem sendo realizados períodos de testes com 

otimizações e análise de melhores públicos para as campanhas. É possível notar uma linha de 

tendência crescente dos valores faturados por campanhas, já em relação aos valores faturados 

organicamente há uma maior oscilação dos valores.  

Foi possível analisar que os valores gastos na realização de campanhas iniciaram-se de forma 

significativa, mas que em pouco tempo obtiveram retornos grandioso, como a Tabela 2 

demonstra: 

Tabela 2 – Retorno dos valores investidos em campanhas 

 

Fonte: Autor (2022). 

Na tabela 11 foi calculado a porcentagem de retorno através da divisão da receita obtida 

através do tráfego pago e dos custos do tráfego pago mensalmente. A partir do 3º (terceiro) 

mês pode-se observar que todos os retornos do investimento ultrapassam uma margem de 
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1000% (mil por cento).  

Além dessas análises foram realizados estudos para entender quais as vantagens do tráfego pago 

em relação ao tráfego orgânico. Para isso foi confeccionado um gráfico de linhas, demonstrado 

no Gráfico 6, com a média do faturamento em tráfego pago e a média do faturamento em tráfego 

orgânico durante os 9 (nove) meses de informações coletadas. 

Gráfico 6 – Faturamento Médio com Tráfego Orgânico x Tráfego Pago 

 

Fonte: Autor (2022). 

O valor médio de faturamento com tráfego pago é 2,68 vezes maior que o faturamento médio 

com tráfego orgânico no período estudado. Também foi realizada a comparação do custo 

médio de tráfego pago e o faturamento médio com tráfego pago durante o período coletado, 

como mostra o Gráfico 7. 

Gráfico 7 – Custo médio em tráfego pago x Faturamento médio com tráfego pago

 
Fonte: Autor (2022). 

Pode-se observar que o valor médio de faturamento com aquisição do tráfego pago foi 22,88 

vezes maior do que o investido em campanhas durante os 9 (nove) meses.  

5. Conclusão  

A partir dos objetivos do artigo foram comparadas e analisadas as vendas com e sem a aquisição 

do tráfego pago para uma empresa comercializadora de máquinas e ferramentas e suprimentos 

industriais, que buscou uma empresa que pudesse ajudá-los em aspectos de gestão além da 

compra de mídia em Google Ads e Facebook Ads.  

A análise dos valores investidos com o número de visitas no site, através do gráfico de 
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dispersão, é possível perceber o quão importante é aumentar o investimento, pois o número de 

visitas é proporcionalmente crescente ao valor investido realizando sempre testes a fim de obter 

o maior engajamento das pessoas atingidas e verificando quais os públicos que performam 

melhor com relações às campanhas ativas. 

Também foi possível observar que a cada R$1,00 real investido em tráfego pago obteve-se, em 

média, o retorno de R$22,88, esse valor foi obtido através da divisão entre o valor médio do 

faturamento e o valor médio investido. O que implica em um ótimo resultado de retorno, 

podendo considerar válido o investimento nas plataformas. 

A partir dos dados gerados pelas campanhas foi possível identificar a relevância da aquisição 

do tráfego pago. Através da comparação feita em relação ao valor faturado, durante o período 

analisado, com tráfego orgânico e tráfego pago foi observado que o valor faturado com 

campanhas foi, em média, 2,68 vezes maior do que o valor faturado organicamente. 

Por fim, sugere-se o investimento gradiente em mídias nas plataformas Google Ads e Facebook 

Ads. É muito importante que as empresas tenham ciência da importância do acompanhamento 

e análise minuciosa de campanhas, tendo em vista que todo o trabalho de gestão do tráfego pago 

foi realizado por pessoas que estudam constantemente sobre o assunto. 
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