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Resumo / Abstract

O presente artigo propde a aplicacdo e validacdo empirica de um modelo integrado de
marketing digital voltado a microempresas do setor de engenharia mecéanica, com foco em ampliar a
presenca digital, qualificar a geragao de leads e elevar a eficiéncia comercial. A pesquisa caracteriza-
se como qualitativa e aplicada, estruturada a partir de revisdo de literatura, pesquisa-acado e estudo
de caso Unico, o que permite analise aprofundada em contexto real. O modelo contempla as etapas de
diagnostico digital, definicdo de persona técnica, posicionamento de marca, plano de ag¢des digitais
envolvendo produgio de conteudo técnico, Search Engine Optimization (SEO), midia paga e Customer
Relationship Management (CRM), bem como o monitoramento continuo por indicadores de

desempenho.

Os resultados apresentados referem-se a um estudo de caso Unico, no qual se observou
reducdo de 91% no Custo de Aquisicao de Clientes (CAC), aumento de aproximadamente dez vezes
no Retorno sobre Investimento em Antncios (ROAS) e crescimento expressivo do retorno financeiro
com menor dispéndio agregado. Embora os achados ndo possam ser generalizados para todo o setor,
eles evidenciam o potencial do modelo como ferramenta aplicavel a micro e pequenas empresas
técnicas com caracteristicas semelhantes, respeitadas as condi¢des contextuais. O trabalho contribui

para o avango do marketing digital Business to Business (B2B) em ambientes
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industriais ao oferecer um método enxuto, mensuravel e compativel com as restricdes operacionais

dessas organizacdes.
Palavras-chave: marketing digital; engenharia mecanica; microempresas.

This article proposes the application and empirical validation of an integrated digital
marketing model aimed at microenterprises in the mechanical engineering sector, focusing on
expanding digital presence, qualifying lead generation, and increasing commercial efficiency. The
research is qualitative and applied, structured from literature review, action research, and a single
case study, allowing for in-depth analysis in a real context. The model includes the stages of digital
diagnosis, technical persona definition, brand positioning, digital action plan involving technical
content production, Search Engine Optimization (SEO), paid media, and Customer Relationship

Management (CRM), as well as continuous monitoring through performance indicators.

The presented results refer to a single case study, in which a 91% reduction in Customer
Acquisition Cost (CAC), an approximately ten-fold increase in Return on Advertising Spend (ROAS),
and significant growth in financial return with lower aggregate expenditure were observed. Although
the findings cannot be generalized for the entire sector, they demonstrate the model's potential as a
tool applicable to micro and small technical companies with similar characteristics, respecting
contextual conditions. The work contributes to the advancement of Business to Business (B2B) digital
marketing in industrial environments by offering a lean, measurable method compatible with the

operational constraints of these organizations.

Keywords: digital marketing; mechanical engineering; microenterprises.

1. Introdugdo / Introduction

A digitaliz¢do dos processos de compra business to business (B2B)' deslocou a jornada do
cliente para o ambiente online, tornando a visibilidade organica, a prova técnica e a autoridade de
marca elementos centrais na formacao de preferéncia e no fechamento de contratos em mercados
industriais (Kotler; Keller, 2012). Em microempresas de engenharia mecanica, esse movimento
encontra limitacbes associadas a restricbes orcamentarias, equipes reduzidas e uma cultura

comercial historicamente sustentada por indicagdes, o que resulta em baixa previsibilidade de

! Business to business (B2B) refere-se a transa¢des comerciais realizadas entre empresas,
caracterizadas por processos decisérios técnicos e ciclos de venda prolongados.
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demanda, competicdo centrada em preco e subaproveitamento de diferenciais técnicos. Nesse
contexto, a competitividade e a sustentabilidade econ6mica dessas organizacdes passam a depender,

cada vez mais, da adoc¢do estruturada de tecnologias digitais de gestdo e comunicacao.

A literatura especializada em marketing digital B2B indica que resultados consistentes
decorrem da integracdo entre producdo de contetido técnico, Search Engine Optimization (SEO),
campanhas segmentadas e automacdo da comunica¢do, sempre orientadas por dados e métricas de
negdcio (Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019; Halligan; Shah, 2014). No entanto, embora esses principios
estejam amplamente documentados em estudos conceituais e em organizagdes de maior porte,
persistem lacunas praticas quanto a sua operacionalizacido em microestruturas técnicas,
especialmente no que se refere a implementacdo com custos controlados, governanca simples e

capacidade de mensuragdo continua.

Este artigo busca preencher essa lacuna ao apresentar um modelo integrado de marketing
digital voltado a micro e pequenas empresas (MPEs) de engenharia mecanica, bem como sua
validacdo empirica por meio de um estudo de caso unico conduzido com base na pesquisa-acdo
(Thiollent, 2011; Yin, 2015). O modelo organiza-se em seis frentes complementares: (i) diagnéstico
digital; (ii) definicdo de persona e publico-alvo técnico; (iii) posicionamento de marca com énfase em
diferenciais de engenharia; (iv) plano de a¢des digitais envolvendo contetido técnico, Search Engine
Optimzation (SE0)? e midia paga; (v) implementag¢io com Customer Relationship Management® (CRM)
e automacgdes; e (vi) monitoramento sistematico por indicadores de desempenho, como custo de
aquisicdo de clientes, retorno sobre investimento em antncios e qualidade dos leads* gerados. Na
aplicacdo pratica observou-se queda expressiva do Custo de Aquisicao de Clientes (CAC) e elevacido
do Return On Advertising Spend (ROAS), confirmando que a combina¢do entre prova técnica
(contetdo e cases), descoberta (SEQ), captura (antdncios) e nutri¢do (automagio) gera escala com
controle de custos, condigdo critica para a sustentabilidade de microestruturas técnicas (Keller, 2013;

Gil, 2019).

2 Search Engine Optimization (SEQO) refere-se ao conjunto de técnicas aplicadas para melhorar a
visibilidade e o posicionamento de paginas nos resultados organicos dos mecanismos de busca.

3 Customer Relationship Management (CRM) refere-se a sistemas e praticas voltados a gestdo do
relacionamento com clientes, incluindo o registro, acompanhamento e organizacdo das interagdes
comerciais ao longo do funil de vendas.

* Leads correspondem a contatos de potenciais clientes que demonstraram interesse inicial em
produtos ou servicos, geralmente por meio de intera¢des em canais digitais.
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Do ponto de vista teorico, o estudo contribui ao contextualizar e operacionalizar principios
consolidados de marketing e gestdo de marca para o universo das MPEs industriais, propondo um
encadeamento de atividades, ferramentas e métricas compativel com equipes enxutas. Do ponto de
vista pratico, oferece um roteiro estruturado, mensuravel e auditavel que possibilita a transicido de
uma légica de captacdo predominantemente reativa, baseada em indicagdes, para um sistema de

geracdo de demanda mais previsivel e orientado por indicadores.

Assim, o objetivo deste trabalho é propor, aplicar e validar um modelo integrado de marketing
digital para microempresas de engenharia mecanica, demonstrando sua efetividade por meio de
resultados mensuraveis e discutindo seus limites, fatores externos e condicdes criticas de sucesso,

com vistas a replicabilidade em contextos organizacionais similares.

2. Metodologia / Methodology

A metodologia adotada neste estudo caracteriza-se como pesquisa aplicada, de abordagem
qualitativa e quantitativa, com natureza exploratéria e descritiva, conduzida sob o método da
pesquisa-acao, conforme delineado por Thiollent (2011). Essa estratégia é adequada a contextos em
que o pesquisador participa ativamente do processo de mudanc¢a organizacional, ao mesmo tempo
em que analisa seus efeitos, possibilitando a produgao simultanea de conhecimento tedrico e solugoes
praticas. O trabalho também se enquadra como estudo de caso Unico, segundo a concepcao de Yin
(2015), por investigar de forma aprofundada a aplicacio e a validacdo de um framework digital em

uma microempresa do setor de engenharia mecanica.

A pesquisa foi conduzida em parceria com uma empresa brasileira de pequeno porte da area
de engenharia mecanica, doravante denominada empresa de engenharia parceira. A organizacdo
apresenta estrutura enxuta, contando com aproximadamente cinco colaboradores, entre
profissionais técnicos e administrativos. Sua atuacdo concentra-se predominantemente no segmento
de engenharia mecanica aplicada a projetos industriais e consultorias técnicas, atendendo demandas
de ambientes industriais e comerciais, com foco em solu¢des sob medida para clientes de ambito
regional. A escolha da empresa decorreu de sua representatividade no segmento e da existéncia de
um problema real relacionado a baixa previsibilidade comercial e a limitada maturidade digital. No

periodo anterior a intervengdo, observavam-se investimentos desestruturados em marketing, baixo
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retorno sobre antncios, com ROAS® de 1,84, custo de aquisi¢do de clientes elevado, com CAC® de R$

9.700, e auséncia de processos digitais sistematizados de captacao, qualificacdo e nutricao de leads.

A execucdo do estudo seguiu as cinco etapas cldssicas da pesquisa-acdo propostas por
Thiollent (2011): diagnéstico situacional e identificacdo dos problemas; planejamento participativo
das agdes; implementacdo e acompanhamento das intervencdes; avaliacdo dos resultados; e
reflexdo tedrica com proposicdo de melhorias. A coleta de dados ocorreu de forma continua, por meio
de entrevistas semiestruturadas com gestores, analise documental interna, extracdo periddica de
métricas das plataformas digitais (Google Ads, Meta Ads e Google Analytics) e observacao direta das
rotinas comerciais. As extragdes de dados quantitativos foram realizadas mensalmente, permitindo

acompanhamento evolutivo e comparagdes entre os periodos pré e pds-intervencao.

Para a andlise de desempenho, empregaram-se indicadores quantitativos e qualitativos. Entre
os indicadores quantitativos, utilizaram-se o custo de aquisicdo de clientes, definido como a razio
entre o investimento total em marketing e o nimero de novos clientes convertidos no periodo; o
retorno sobre investimento em anuncios, calculado pela relacdo entre a receita atribuida as
campanhas e o valor investido; e a receita gerada. Os indicadores qualitativos incluiram a percep¢ao
de marca pelos gestores, o fluxo e a qualidade dos leads recebidos e o nivel de maturidade digital da
organizacdo. Consideraram-se leads qualificados aqueles que apresentavam aderéncia ao perfil
técnico desejado, intengao explicita de contratacdo e capacidade deciséria ou influéncia no processo

de compra.

0 periodo de aplicacdo do framework compreendeu doze meses, de julho de 2024 a julho de
2025, divididos em duas fases. A primeira fase, de julho a dezembro de 2024, concentrou-se na
implementacdo inicial do modelo e em ajustes taticos das ag¢des digitais. A segunda fase, de janeiro a
julho de 2025, foi dedicada a consolida¢do das estratégias e a analise comparativa dos resultados. Ao
final de cada ciclo mensal, realizaram-se reunides de acompanhamento com os gestores da empresa
para validacdo das percep¢des qualitativas, analise dos indicadores e ajustes nas estratégias de

trafego pago e producao de contetdo técnico.

> 0 Retorno sobre Investimento em Anuncios (ROAS) foi calculado pela razio entre a receita
atribuida as campanhas de midia paga e o valor total investido nessas campanhas.

¢ 0 Custo de Aquisicio de Clientes (CAC) corresponde a razio entre o investimento total em
marketing digital no periodo analisado e o nimero de novos clientes efetivamente convertidos no
mesmo intervalo.
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0 rigor metodoldgico foi assegurado por meio da triangulacdo entre diferentes fontes de
dados, instrumentos e métodos de analise, conforme recomendado por Yin (2015) e Gil (2019),
contribuindo para a validade interna do estudo. Como limitacdo metodolégica, destaca-se o fato de
tratar-se de um estudo de caso Unico, o que restringe a generalizacdo direta dos resultados para
outros contextos organizacionais. A replicabilidade do framework esta condicionada a fatores
estruturais e contextuais, tais como o nivel de maturidade digital inicial da empresa, a complexidade
técnica dos servicos ofertados, as caracteristicas do mercado atendido e o volume de demanda
existente no segmento de atuacdo. Empresas com baixo histérico de presenca digital, atua¢do business
to business, ciclos de venda prolongados e processos decisorios baseados em critérios técnicos
tendem a apresentar maior aderéncia ao modelo proposto. Ainda assim, a abordagem adotada
permite a reproducdo do método em organizacdes técnicas com perfis semelhantes, desde que
respeitadas as particularidades de cada contexto e realizadas as adapta¢des necessarias, preservando

o carater cientifico, aplicado e empirico da investigacao.

3. Resultados e Discussao / Results and Discussion

0 framework proposto neste estudo foi desenvolvido a partir da integracio entre principios
consolidados de marketing digital (Kotler; Keller, 2012; Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019) e as
especificidades do setor de engenharia mecanica, caracterizado por publico técnico, ciclos de venda
prolongados e servicos de alto valor agregado. Sua estruturacdo ocorreu em seis etapas
interdependentes: (i) diagnostico digital inicial; (ii) selecdo e estruturacdo dos canais digitais
adequados ao publico-alvo; (iii) producdo e gestdo de conteddo técnico; (iv) otimizacdo para
mecanismos de busca (Search Engine Optimization - SEQ); (v) campanhas de midia paga
segmentadas; e (vi) implementagdo pratica com monitoramento continuo dos resultados. Essas
etapas foram concebidas de forma integrada, garantindo coeréncia entre estratégia, execucio e

mensuracgdo, em um ciclo continuo de aprendizado e ajuste.
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Figura 1 - Estrutura esquematica do framework integrado de marketing digital aplicado ao estudo
de caso. Fonte: Elaboracédo prépria do autor (2025). / Figure 1 - Schematic structure of the integrated

digital marketing framework applied to the case study.Source: Author’s own elaboration (2025).

A primeira etapa, dedicada ao diagnéstico digital, teve como finalidade identificar o nivel de
maturidade da presenca online da empresa, bem como mapear gargalos, oportunidades e
desalinhamentos entre discurso técnico e percepcdo de valor. Foram analisados o website
nstitucional, a indexacdo orginica’ em mecanismos de busca, a presenca e consisténcia em redes
sociais, aspectos de usabilidade (user experience — UX) e o posicionamento competitivo percebido.
Adicionalmente, avaliou-se a coeréncia entre o discurso técnico adotado pela empresa e a percepg¢ao
de valor pelo mercado, a luz da literatura sobre comportamento de compra organizacional (Webster;
Wind, 1972; Keller, 2013). Os resultados evidenciaram auséncia de identidade visual padronizada
entre os canais, inexisténcia de funil estruturado de geracio e nutrigio de leads, baixa performance

organica e elevada dependéncia de indicagdes como principal fonte de novos clientes.

7 Indexac¢io orginica refere-se ao processo pelo qual paginas de um website sdo rastreadas,
interpretadas e incluidas nos resultados naturais de mecanismos de busca, sem uso de midia paga,
sendo influenciada por fatores técnicos, de contetido e de relevancia do dominio.
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A partir dessas lacunas, estabeleceram-se metas de curto e médio prazo mais claras e
orientadas a resultados. No curto prazo, as metas incluiram: (i) aumentar o trafego qualificado® por
meio de campanhas iniciais otimizadas; (ii) padronizar a identidade visual entre os canais digitais; e
(iii) criar os primeiros conteidos técnicos destinados a educar o publico e atrair demanda

reprimida.

No médio prazo, definiu-se: (i) implementar um funil previsivel de aquisicio baseado em
automacdes e Customer Relationship Management (CRM); (ii) reduzir substancialmente o Custo de
Aquisicdo de Clientes (CAC); (iii) aumentar a taxa de conversao; e (iv) diminuir a vulnerabilidade
comercial originada da dependéncia de indica¢des. Esse conjunto de metas serviu como guia para a
escolha das ferramentas operacionais CRM Kommo, Google Analytics, Google Ads e Meta Ads, bem
como a definicdo da linha de base dos indicadores utilizados para comparacao posterior, incluindo

CAC, Retorno sobre Investimento em Anuncios (ROAS) e volume de leads’.

A segunda etapa do framework concentrou-se na selecdo e estruturacdo dos canais digitais

mais aderentes ao publico técnico e decisor do segmento industrial.

A andlise de mercado e comportamento digital foi conduzida a partir da combinagao de trés
procedimentos: (i) levantamento de dados secundarios em relatérios de mercado e estudos setoriais
sobre comportamento de compra B2B; (ii) analise de métricas disponiveis nas plataformas Google
Analytics, Google Ads e Meta Ads, incluindo origem do trafego, dados demograficos e interesses dos
usudrios; e (iii) observacdo empirica dos canais utilizados por concorrentes diretos e empresas
técnicas de referéncia no setor. Com base nesses dados, identificou-se que o LinkedIn e o Instagram
apresentavam maior aderéncia para a constru¢do de autoridade técnica e relacionamento, enquanto
0 YouTube se mostrou adequado como repositorio de contetido educativo voltado a demonstracio de
expertise técnica e provas sociais. Conforme Chaffey e Smith (2017), a escolha adequada de canais

reduz o desperdicio de recursos e aumenta a eficiéncia comunicacional.

Foram criados perfis institucionais otimizados com descri¢des técnicas, identidade visual

unificada e uso estratégico de palavras-chave setoriais, como “projetos industriais”. O calendario

8 Trafego qualificado refere-se ao conjunto de acessos provenientes de usudrios cujo perfil, inten¢do
de busca e comportamento de navegacao apresentam aderéncia ao publico-alvo definido,
aumentando a probabilidade de conversao em leads ou oportunidades comerciais.

° Volume de leads corresponde a quantidade total de contatos registrados no periodo analisado que
demonstraram interesse inicial nos servicos oferecidos, independentemente do estagio de
qualifica¢do no funil de aquisigao.
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editorial priorizou a cadéncia de publica¢gbes semanais com contetidos em trés eixos: (i) autoridade
técnica (cases, projetos e laudos), (ii) educacdo de mercado (conteudos explicativos e comparativos)
e (iii) credibilidade institucional (bastidores e equipe). A utilizacdo de hashtags segmentadas e
interacdes com comunidades técnicas ampliou o alcance organico e fortaleceu o posicionamento da

marca como referéncia técnica local.

A etapa seguinte envolveu a criacdo de um plano de contetido técnico, que se mostrou central
para a geracdo de autoridade e atracdo de leads qualificados. De acordo com Pulizzi (2014), a
produgio de contetido relevante é o eixo fundamental para a construcdo de relacionamento em
mercados complexos, como o industrial. Nesse contexto, foram elaborados artigos, videos e posts
informativos sobre temas técnicos recorrentes no setor, como projetos HVAC', anélises estruturais,
inspecdes mecanicas e consultorias energéticas, sempre associando linguagem acessivel a precisdo

técnica.

O conteudo seguiu o principio de “educar antes de vender”, alinhado a teoria do inbound
marketing (Halligan; Shah, 2014). Cada material foi produzido com Call To Action (CTA’s) estratégicos
(como “Solicite um diagndstico gratuito”) e direcionado a landing pages'* especificas, otimizadas para
conversao. Além disso, foi criado um repositdrio interno para gestao de conteido e reaproveitamento
de materiais, facilitando a consisténcia de comunicagao e a escalabilidade do processo. Esse eixo de
conteudo, combinado a personalizacdo de antncios e automacido de e-mails, promoveu um
crescimento mensuravel na audiéncia qualificada. Ao longo do periodo analisado, registrou-se
aumento de 220% no trafego organico, crescimento de 145% na permanéncia média em paginas
técnicas e expansdo de 130% nas intera¢des organicas no LinkedIn. Esses resultados evidenciam

melhora clara na percepc¢do de autoridade técnica no ambiente digital.

Com base na constatacdo de baixa indexacdo organica, a quarta etapa concentrou-se em
estratégias de Search Engine Optimization (SEQ). Foram aplicadas técnicas de otimizagdo on-page e

off-page, entendidas, respectivamente, como a¢des realizadas internamente nas paginas do website e

1% Projetos HVAC referem-se ao dimensionamento, especificacdo e integracio de sistemas de
aquecimento (heating), ventilacdo (ventilation) e ar-condicionado (air conditioning), aplicados ao
controle térmico, a qualidade do ar interno e a eficiéncia energética em ambientes industriais e
comerciais.

' Landing pages correspondem a paginas digitais desenvolvidas com objetivo especifico de
conversao, direcionadas a captar informacdes de usudrios interessados em determinado servico ou
conteudo, por meio de formularios ou chamadas para ac¢io, sendo projetadas para minimizar
distracdes e maximizar a taxa de conversao.
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estratégias externas voltadas ao aumento de autoridade do dominio, conforme diretrizes de Chaffey

e Ellis-Chadwick (2019) e Fishkin (2018).

Entre as acdes on-page, destacaram-se a reestruturacdo de titulos hierarquicos (H1 e H2),
utilizados para organizar o contetido das paginas e sinalizar aos mecanismos de busca os temas
centrais abordados, bem como a implementacdo de meta descriptions, descri¢cdes textuais exibidas
nos resultados de busca e orientadas a intencdo do usudario. Adicionalmente, foram realizadas
melhorias de desempenho relacionadas a velocidade de carregamento do site e a criagdo de links
internos entre paginas correlatas. No ambito das estratégias off-page, procedeu-se a obtencio de
backlinks técnicos, definidos como links provenientes de portais especializados e websites do setor,
com o objetivo de ampliar a autoridade e a relevancia do dominio. O conjunto dessas a¢des favoreceu
ganhos graduais de posicionamento em palavras-chave técnicas e contribuiu para o aumento do

trafego organico qualificado.

0 quinto eixo do framework abrangeu a criacdo e otimizacdo de campanhas de midia paga
(Google Ads e Meta Ads) voltadas a captar demanda latente e gerar previsibilidade de leads. As
campanhas foram divididas em trés grupos: (i) pesquisa direta, direcionada a usudrios que
demonstravam intencdo explicita de contratacdo de servicos de engenharia por meio de buscas
ativas; (ii) display e remarketing, entendidos como formatos publicitarios destinados a exibicao de
anuncios visuais e a reexposicdo de mensagens a usudrios que ja haviam tido contato prévio com a
marca ou com seus conteudos digitais, com o objetivo de reforcar lembranca de marca e aumentar a
probabilidade de conversado; e (iii) campanhas institucionais, voltadas a reforcar autoridade e

diferenciais técnicos.

Cada grupo de campanhas foi estruturado a partir de segmentac¢des geograficas, de intencao
e de palavras-chave, entendidas, respectivamente, como: (i) delimitacdo espacial da veiculacdo dos
anuncios as regides de atuacdo da empresa e dreas com maior concentracao de atividades industriais;
(ii) identificacdo de usuarios que demonstravam intencdo explicita de contratacio de servigos de
engenharia, inferida a partir de comportamentos de busca, navegacao e interagdo com contetidos
técnicos; e (iii) selecdo de termos de pesquisa associados diretamente as solugdes ofertadas, com foco

em palavras-chave de carater técnico e comercial.

A definicdo dessas segmentacdes seguiu um método composto por trés fontes de dados
complementares: (i) andlise dos dados internos das plataformas de midia (Google Ads e Meta Ads),

que forneceram informacdes sobre volume de buscas, comportamento de usudrios e termos
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classificados como de alta intencdo; (ii) resultados do diagndstico digital inicial realizado na empresa,
que permitiram identificar os cargos envolvidos no processo decisério em projetos mecanicos; e
(iii) fundamentacdo tedrica oriunda de estudos classicos sobre comportamento de compra
organizacional (Webster; Wind, 1972; Keller, 2013), que indicam engenheiros, gerentes industriais e
coordenadores técnicos como principais decisores em processos de contratagdo business to business
no setor industrial. Esse conjunto de procedimentos orientou a priorizacdo das segmentagoes e a

alocagdo dos investimentos em midia paga.

A mensuracio foi baseada nos seguintes indicadores: CTR' (Click Through Rate - taxa de
cliques), CPC*® (Custo por Clique), CPA™ (Custo por Aquisi¢cdo) e ROAS (Return on Ad Spend - Retorno
sobre Investimento em Anuncios). Apds ciclos quinzenais de otimizacao, o ROAS evoluiu de 1,84 para
19,03 e o CAC reduziu-se de R$ 9.700 para R$ 802,99, representando uma queda de 91%. Esses
resultados evidenciam a eficacia do framework ao alinhar dados de performance, segmentacdo

precisa e conteddo técnico.

Por fim, a sexta etapa consolidou o ciclo de aplicagdo com a implementacdo pratica e o
monitoramento continuo dos resultados. A integracdo de ferramentas como Google Analytics, Kommo
CRM e planilhas de desempenho permitiu centralizar dados e automatizar a analise de funil,
possibilitando acompanhamento semanal de indicadores criticos. Essa abordagem estd em
consonancia com o conceito de Data-Driven Marketing, segundo o qual decisGes estratégicas devem

derivar de evidéncias empiricas (Davenport; Harris, 2017).

0 monitoramento se deu por meio de dashboards analiticos, contendo indicadores de
trafego, leads, custo e conversdo. A equipe passou a realizar reunides quinzenais de performance,
adotando a metodologia de melhoria continua Plan-Do-Check-Act (PDCA), aplicada de forma
iterativa ao ciclo de marketing digital. Na fase de planejamento (Plan), definiam-se metas e ajustes
com base nos indicadores observados; na execucdo (Do), implementavam-se as alteracdes em

campanhas, contetidos e segmentacdes; na verificagcdo (Check), analisavam-se os resultados obtidos

12 Click Through Rate (CTR) corresponde a razio entre o numero de cliques em um anuncio e o
numero de impressoes exibidas, expressa em percentual, sendo utilizada como indicador de
atratividade e relevancia da mensagem publicitaria para o publico-alvo.

13 Custo por Clique (CPC) refere-se ao valor médio pago a cada intera¢do do usuario com um anuncio,
calculado pela divisdo do investimento total em midia paga pelo nimero de cliques registrados no
periodo analisado.

* Custo por Aquisicdo (CPA) representa o custo médio associado a conversio desejada, sendo
calculado pela divisdo do investimento total em marketing digital pelo niumero de conversdes
efetivamente realizadas no mesmo intervalo.

Revista Latino-Americana de Ciéncias Mecéanicas | Open Access — PKP | www.rlacm.ddns.net

{



)

A
.
>
(®)
<

Revista Latino-Americana de Ciéncias Mecanicas (RLACM)
Volume 1, Namero 1 | Jan, 2026
Trabalho apresentado na | Semana Académica da Engenharia Mecénica

por meio dos dashboards; e, por fim, na etapa de acdo (Act), padronizavam-se as praticas eficazes ou
promoviam-se novos ajustes corretivos. Esse processo orientado por evidéncias consolidou o
framework como um sistema de aprendizado ciclico, capaz de sustentar o crescimento organico e
pago da empresa, reduzir a dependéncia de indicacoes e fortalecer sua presenca digital de maneira

previsivel e escalavel.

A andlise dos resultados obtidos ap6s a implementacdo do framework proposto evidenciou
ganhos expressivos em eficiéncia comercial, previsibilidade de receita e maturidade digital. A
comparacio entre os periodos pré-intervencio (junho de 2023 a junho de 2024) e p6s-intervengio
(julho de 2024 a julho de 2025) permitiu mensurar o impacto direto da estruturacdo do marketing

digital sobre os indicadores de desempenho da empresa.

Os resultados demonstraram que, com planejamento estratégico, integragao de ferramentas
e acompanhamento continuo, é possivel transformar estruturas demarketing incipientes em
maquinas de aquisicdo previsiveis, mesmo em contextos técnicos e de baixa familiaridade digital,

como o da engenharia mecanica.

A Tabela 1 apresenta a comparacao dos principais indicadores de desempenho antes e depois
da aplicacdo do framework. Observa-se que, embora o investimento total tenha sido reduzido em
19%, o retorno financeiro apresentou crescimento de 734%, refletindo um ROAS 10 vezes superior e

uma reducdo de 91% no CAC.

Tabela 1 - Indicadores comparativos de desempenho do estudo de caso Unico antes e depois da
aplicacdo do framework. / Table 1 - Comparative performance indicators of the single case study before

and after framework application.

ioiador [ WVR02S W ZGE4WIR0B4_ RO arga

investimento total R$58.700,00 R$47.376,14 -19%
em marketing

Retorno financeiro R$108.000,00 R$901.350,99 734%
ROAS 1,84 19,03 935%
CAC R$9.700,00 R$802,99 -91%

Leads gerados 11 173 1472%
Taxa de conversao 9,10% 18,30% 101%

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em dados do estudo de caso (2024-2025). | Source: Elaborated
by the author, based on case study data (2024—-2025).
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Os dados apresentados confirmam que o framework proporcionou um salto de eficiéncia
comercial e digital. A relacdo entre investimento e retorno financeiro mostra que o aumento de
previsibilidade foi acompanhado de maior escalabilidade, permitindo a empresa operar com margens

de lucro superiores, mesmo em um ambiente de alta competitividade.

0 Custo de Aquisicdo de Clientes (CAC) é um dos principais indicadores de sustentabilidade
em marketing digital. Antes da intervengdo, o valor de CAC era extremamente elevado (R$ 9.700,00),
resultado de campanhas sem segmentacdo, auséncia de nutricdo de leads e falta de processos de
qualificacdo. Apos a aplicagdo do modelo, o CAC foi reduzido para R$ 802,99, demonstrando uma

reducio de 91%.

Esse resultado deve-se principalmente a implantacdo de campanhas segmentadas, a
utilizacdo de contetido técnico educativo e a automacdo de follow-ups via CRM, entendidos como
contatos sistemdticos e programados realizados ao longo do tempo com leads previamente
cadastrados, por meio de mensagens, e-mails ou notificagdes, com o objetivo de manter o
relacionamento ativo, fornecer informagdes adicionais e conduzir o potencial cliente ao longo do funil
de aquisicdo. Além disso, o funil estruturado reduziu drasticamente o numero de leads
desqualificados, concentrando esforcos comerciais apenas em oportunidades com alta propensdo de

fechamento.

O ROAS (Return on Ad Spend) é o principal indicador de performance publicitaria, medindo a
eficiéncia de cada real investido em midia paga. No cendrio inicial, o ROAS era de 1,84, ou seja, para
cada R$ 1,00 investido, obtinha-se apenas R$ 1,84 de retorno. Apds a implementacgio do framework,

o indice alcancou 19,03, representando um crescimento de 935%.

Essa elevagdo estd diretamente associada a combinagdo entre segmentacdo precisa no Google
Ads, SEO técnico e contetido educativo com alto valor agregado, que aumentaram a taxa de conversao
e reduziram o desperdicio de verba publicitaria. O uso de remarketing dinamico e a analise continua

de palavras-chave de intencdo comercial também contribuiram para o aumento de eficiéncia.

Outro ponto relevante foi o crescimento exponencial na quantidade e qualidade dos leads.
Antes do framework, as campanhas geravam em média 11 leads por ano. Ap6s a implementagdo, o

numero saltou para 173 leads, com taxa de conversao duplicada (de 9,1% para 18,3%). Essa evolucao
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reflete ndo apenas maior alcance digital, mas também melhor alinhamento entre mensagem e

publico.

A partir da comparacdo entre os dados quantitativos e as percepg¢des qualitativas coletadas,
foi possivel concluir que o framework proposto é eficaz e replicavel em contextos similares. As
evidéncias empiricas demonstram que, mesmo com recursos limitados, é possivel alcancar resultados
expressivos por meio de planejamento orientado a dados, automacdo inteligente e coeréncia

comunicacional.

Os resultados corroboram os achados de autores como Kotler e Keller (2012), ao
demonstrarem que a integragdo de canais e o posicionamento de valor sdo pilares para o crescimento
sustentavel. Além disso, alinham-se a proposta de Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), que defendem a

mensuracgdo continua como instrumento essencial de melhoria e aprendizado.

A andlise mostra, ainda, que o sucesso da estratégia depende menos da disponibilidade de
recursos financeiros e mais da consisténcia na execucdo e disciplina na mensuracao, refor¢cando o
argumento de Thiollent (2011) sobre a importancia da pesquisa-acdo para transformar

conhecimento teérico em praticas eficazes.

A andlise integrada das estratégias indica que as campanhas de midia paga tiveram papel
central na captura de demanda latente, enquanto as a¢des de SEO contribuiram principalmente para
o fortalecimento da busca associada a marca e a ampliacdo da visibilidade organica. O contetddo
técnico atuou como elemento de qualificacdo dos leads, elevando a taxa de conversdo ao longo do
funil. Ressalta-se, contudo, que fatores externos nao controlados, como o amadurecimento natural da
empresa ao longo do tempo, possiveis variacdes de demanda no setor industrial e o contexto

economico do periodo analisado, podem ter influenciado parcialmente os resultados observados.

4. Conclusao / Conclusion

A aplicagdo pratica do framework de marketing digital proposto neste estudo demonstrou que
micro e pequenas empresas do setor de engenharia mecanica, caracterizadas por atuagio business to
business, servigos de alto valor agregado, forte componente técnico, ciclos de venda prolongados e
processos decisorios baseados em critérios racionais e normativos, podem alcancar resultados
expressivos quando adotam estratégias digitais estruturadas e orientadas a dados. Nesse contexto, a
comunicacdo precisa priorizar credibilidade técnica, demonstracdo de conformidade normativa,

histdrico de projetos e reducido de riscos operacionais, aspectos centrais na tomada de decisdo em
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mercados industriais. O modelo, concebido a partir da integracdo entre diagndstico técnico,
posicionamento estratégico, conteido especializado e mensuracdo continua, provou ser uma
ferramenta eficaz para otimizar recursos e ampliar o retorno sobre investimento, mesmo em

organizacdes com estruturas enxutas e restricdes orcamentdarias tipicas de microempresas.

Os resultados apresentados, como o aumento de ROAS de 1,84 para 19,03, a reducao de 91%
no CAC e o crescimento de 734% no retorno financeiro total, evidenciam que a aplicacio consistente
de praticas digitais fundamentadas pode transformar o desempenho de empresas com baixo histérico
de presenca online. Mais do que uma simples melhoria de resultados, o framework promoveu uma
mudanga cultural, substituindo decisdes intuitivas por a¢des guiadas por métricas e analises de

desempenho.

Além disso, a pesquisa refor¢a a relevincia do marketing de contetido técnico e do
posicionamento de autoridade como pilares da comunicacdo B2B em setores industriais. A produgao
de materiais educativos, aliada a estratégias de SEO e campanhas segmentadas, mostrou-se essencial
para construir credibilidade e fortalecer o relacionamento com o publico decisor. Esse processo esta
em consonancia com as diretrizes de Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), que apontam a personalizacdo

e a mensuracao como elementos-chave do sucesso digital.

A partir dos resultados obtidos, recomenda-se que o modelo proposto seja adotado como
referéncia principalmente por micro e pequenas empresas do setor de engenharia mecanica inseridas
em contextos business to business, caracterizadas por servicos técnicos de alto valor agregado, ciclos
de venda prolongados, processos decisorios baseados em critérios técnicos e normativos e baixo
histoérico de estruturacdo digital. Nessas condi¢des, o framework tende a apresentar maior aderéncia
e impacto, ao permitir a organiza¢do gradual da presenca digital, a qualificagdo da demanda e a
reducdo da dependéncia de indicagdes. Ressalta-se, contudo, que a aplicacio do modelo requer
ajustes compativeis com o porte, a estrutura organizacional e o perfil do publico atendido. Por fim,
futuras pesquisas podem aprofundar o impacto do uso de técnicas de automacio e inteligéncia
artificial no marketing digital aplicado a ambientes industriais, investigando seu potencial para

ampliar a eficiéncia e a escalabilidade das estratégias propostas.
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