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Resumo

O uso de ferramentas de Web Analytics tornou-se crucial para compreender as informagfes sobre o comportamento
dos usuarios, avaliar o desempenho do site, otimizar campanhas de marketing e aprimorar as tomadas de decisdes das
empresas com base em dados que sdo disponibilizados por essas ferramentas. No entanto, a complexidade dessas
ferramentas e a falta de conhecimento técnico especializado muitas vezes impedem empresas de explorar todo o seu
potencial tecnol6gico. O presente estudo, tem como objetivo, explorar a aplicabilidade de ferramentas de Web
Analytics, em especial 0 Google Analytics 4 (GA4), para tomada de decisdes estratégicas de marketing. Foi aplicada a
metodologia de WACIC, que estrutura a coleta de dados, analise de informagdes, definicdo e aplicacdo de estratégias
para alcancar os KPIs, indicadores que auxiliam na mensuracdo dos objetivos da organizacdo. Os dados foram
coletados em um periodo de 45 dias, no site de uma empresa do ramo de estética no Piaui. Mediante os insights
disponiveis na plataforma, foi executada a analise da situacdo digital e aplicacdo do método WACIC. Os resultados
mostram que ao usar 0 GA4, foi possivel coletar dados detalhados sobre usuéarios, sessdes, visualizagdes de paginas e
eventos, fornecendo informagles Uteis para ajustes estratégicos. A andlise concluiu que, apesar dos obstaculos
técnicos e regulatdrios, a integragdo eficaz de ferramentas de Web Analytics pode aumentar significativamente a
eficicia das campanhas de marketing e a experiéncia do usuario, tornando-se um recurso valioso para empresas que
buscam aumentar sua competitividade no mercado digital.
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Abstract

The use of Web Analytics tools has become crucial for understanding information about user behavior, evaluating
website performance, optimizing marketing campaigns, and enhancing business decision-making based on data
provided by these tools. However, the complexity of these tools and the lack of specialized technical knowledge often
prevent companies from fully exploiting their technological potential. This study aims to explore the applicability of
Web Analytics tools, particularly Google Analytics 4 (GA4), for strategic marketing decision-making. The WACIC
methodology was applied, which structures data collection, information analysis, strategy definition, and application
to achieve KPIs, indicators that assist in measuring the organization's objectives. Data was collected over a 45-day
period from the website of a beauty company in Piaui. Through the available platform insights, a digital situation
analysis and application of the WACIC method were carried out. The results show that using GA4 made it possible to
collect detailed data on users, sessions, page views, and events, providing useful information for strategic adjustments.
The analysis concluded that, despite technical and regulatory obstacles, the effective integration of Web Analytics
tools can significantly increase the effectiveness of marketing campaigns and user experience, becoming a valuable
resource for companies seeking to enhance their competitiveness in the digital market.
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Resumen

El uso de herramientas de Web Analytics se ha vuelto crucial para comprender la informacion sobre el
comportamiento de los usuarios, evaluar el rendimiento del sitio web, optimizar las campafias de marketing y mejorar
la toma de decisiones empresariales basadas en los datos proporcionados por estas herramientas. Sin embargo, la
complejidad de estas herramientas y la falta de conocimiento técnico especializado a menudo impiden que las
empresas exploten todo su potencial tecnoldgico. Este estudio tiene como objetivo explorar la aplicabilidad de las
herramientas de Web Analytics, particularmente Google Analytics 4 (GA4), para la toma de decisiones estratégicas de
marketing. Se aplicd la metodologia WACIC, que estructura la recopilacion de datos, el analisis de informacion, la
definicidn y aplicacion de estrategias para alcanzar los KPIs, indicadores que ayudan a medir los objetivos de la
organizacion. Los datos se recopilaron durante un periodo de 45 dias en el sitio web de una empresa de estética en
Piaui. A través de los insights disponibles en la plataforma, se llevé a cabo un analisis de la situacién digital y la
aplicacion del método WACIC. Los resultados muestran que, al usar GA4, fue posible recopilar datos detallados sobre
usuarios, sesiones, visualizaciones de paginas y eventos, proporcionando informacion Util para ajustes estratégicos. El
analisis concluyé que, a pesar de los obstaculos técnicos y regulatorios, la integracién efectiva de herramientas de
Web Analytics puede aumentar significativamente la efectividad de las campafias de marketing y la experiencia del
usuario, convirtiéndose en un recurso valioso para las empresas que buscan aumentar su competitividad en el mercado
digital.

Palabras clave: Marketing digital; Web analytics; Google analytics; Analisis de datos.

1. Introducéo

Com o advento da Internet vérias transformacdes foram observadas na sociedade contemporédnea, os meios de
comunicagdo, compartilhamento de dados e as interacfes por meio de redes sociais sdo capazes de criar maiores vinculos entre
empresas e seus possiveis clientes (Pinheiro; Paix&o; Barroso, 2020). Concomitantemente, foram criadas novas oportunidades
para a coleta e analise de dados. Nesse &mbito, as ferramentas de Web Analytics, tém se destacado como indispensaveis para o
estudo, compreensdo e aprimoramento de estratégias de marketing e educacdo. O uso dessas ferramentas permite ndo apenas
otimizar a experiéncia do usuario em plataformas online, mas também fornecer insights valiosos para a tomada de decisfes
estratégicas baseadas em dados (Kaabi & Jallouli, 2019).

Almatrafi e Alharbi (2023) afirma que as ferramentas de Web Analytics nas tomadas de decisdes estratégicas de
marketing se justificam pela crescente importancia dessas tecnologias no ambiente empresarial contemporaneo. As empresas
estdo cada vez mais dependentes de dados precisos e em tempo real para formular estratégias de forma eficaz, no Web
Analytics diversos fatores podem ser observados, como por exemplo: nimero de visitas, nimero de cliques e o tempo de
permanéncia no site (Kumar et al., 2022). No contexto do Piaui, essa necessidade é ainda mais presente, dado o crescimento do
comeércio eletrdnico e a busca por competitividade no mercado digital. Estudar como as empresas locais podem utilizar essas
ferramentas para otimizar suas operacoes e estratégias de marketing é crucial para fomentar o desenvolvimento econémico e
tecnoldgico da regido.

Apesar dos avangos tecnologicos, muitas empresas ainda enfrentam dificuldades para implementar e utilizar
ferramentas de Web Analytics de maneira eficaz. A problematica desta pesquisa reside na complexidade dessas ferramentas e
na falta de conhecimento técnico especializado, que muitas vezes dificulta as empresas de explorarem todo o potencial
tecnoldgico (Chitkara & Mahmood, 2020). A falta de dados estruturados e a necessidade de conformidade com
regulamentacdes de protecdo de dados, como a Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD), sdo desafios adicionais que
precisam ser alinhados para garantir a eficacia das estratégias de marketing digital (Fernandes & Nuzzi, 2022).

Uma variedade de objetivos sao relatados e tendem a ser alcangados por meio de informagdes disponiveis nos sites
das empresas, mas € importante ressaltar que & necessario compreender o comportamento do usudrio, investigar e identificar os
possiveis problemas que podem ocorrer, além de avaliar a parte estética de um site (Palomino et al., 2021). Os especialistas em
marketing e design podem utilizar esses dados para otimizar as campanhas e implementar melhorias significativas na

experiéncia do usuério. Aliado a isso, os profissionais de Tl garantem o funcionamento e a comunicacdo correta dessas
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ferramentas com os servidores dos sites das empresas e que as ferramentas sejam configuradas e mantidas corretamente (Zhao
et al., 2020).

Como objetivo geral, esse estudo busca analisar a aplicabilidade das ferramentas de Web Analytics, em especial o
Google Analytics 4 (GA4), que é um servico gratuito criado em novembro de 2005 pelo Google, permitindo o0 acesso aos
conteidos que sdo registrados em paginas da web, proprietarios de sites que possuem baixo orcamento e tempo limitado,
conseguem coletar dados de usuarios através de analises na web (Chen et al., 2020; Shaheen, 2023). Além disso, sera aplicada
a metodologia de WACIC (Web Analytics Continuous Improvement Cycle), que tem como objetivo explorar a eficacia das
acOes realizadas a partir da coleta e analise detalhada de dados, visando melhorias continuas para a empresa.
Concomitantemente, 0 GA4 sera utilizado nesse estudo na tomada de decisGes estratégicas de marketing em uma empresa do
Piaui, afim de alcancar esse objetivo, a pesquisa utilizou métodos quantitativos, analisando dados coletados de um site de
estética durante um periodo de 45 dias. As técnicas empregadas incluiram a incorporacdo de script de monitoramento, anélise
de métricas como: canais de captacdo de leads; visualizagdes de pégina; contagem de eventos realizados; categoria de
dispositivo; idade e género dos usuérios, e por fim, sua localizacdo geografica. A abordagem metodoldgica buscou
compreender profundamente o impacto dessas ferramentas na otimizacdo das campanhas de marketing e na experiéncia do
usuério.

As demais se¢des deste artigo estdo organizadas da seguinte maneira: a fundamentagdo tedrica, que aborda os
conceitos de marketing digital e Web Analytics, destacando as principais ferramentas disponiveis no mercado. A secdo de
métodos e técnicas, detalha a coleta e andlise de dados utilizados na pesquisa. Em seguida, a apresentacdo dos resultados e
discussdo foca nos impactos observados na empresa estudada, ressaltando os beneficios e desafios encontrados. Por fim, as

considerac@es finais sintetizam as principais conclus@es do estudo e sugerem dire¢fes para pesquisas futuras.

2. Fundamentacdo Tedrica
2.1 Marketing Digital e a Influéncia para os Negécios

O marketing surgiu no inicio do século XX, como uma disciplina académica nas faculdades de negécios dos Estados
Unidos, o conceito da palavra “marketing” muda constantemente, pois existe uma relagdo muito proxima entre o marketing e a
sociedade, sendo assim, o marketing se adapta de acordo com as mudancas sociais (Saura, 2021). No decorrer dos anos, varias
defini¢des foram designadas para a palavra marketing, que sempre leva em consideracao a época e as tendéncias do momento.
Porém, no seu significado mais classico, o marketing é a entrega de satisfacdo ao cliente, que pode gerar um retorno financeiro
ou ndo, sendo sua finalidade atrair e captar clientes, detectando as necessidades ou desejos do publico-alvo (Calhariz, 2019). A
American Marketing Association traz a definicdo de marketing como um planejamento de quatro variaveis, conhecidas como 4
P's: produto, preco, praca e promogdo. Produto é o que a empresa fornece, preco é o valor do produto, praga € o local de venda
e promogdo é a estratégia de comunicacéo e divulgagdo do produto (Shareef, 2020).

Aliado a isso, € de suma importancia apresentar nesse contexto o marketing digital, que possibilita a interacdo online
entre empresas e consumidores que surgiu através do crescimento da Internet, possibilitando a difusdo de informag6es sobre o0s
produtos e/ou servicos fornecidos diretamente para os possiveis clientes que necessitam ou desejam aquele produto/servico.
Com a revolucéo tecnoldgica presenciada por todo o mundo, surgiu a evolugdo da Internet e dos dispositivos, permitindo assim
que o marketing digital seja mais eficaz no seu publico-alvo (Desai & Vidyapeeth, 2019). Marketing digital é qualquer forma
de marketing de produtos ou servi¢os que envolvam dispositivos moveis, podendo ser dividido em dois segmentos: online e
offline. O online envolve sete categorias, sendo elas: 1. Otimizacdo de mecanismo de pesquisa; 2. Marketing de mecanismo de

pesquisa; 3. Marketing de contetdo; 4. Marketing de midias sociais; 5. Publicidades pagas; 6. Marketing de e-mail e 7.
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Marketing de afiliados. Ja as offline envolvem quatro categorias, sendo elas: Marketing de outdoors eletrénicos; 2. Marketing
de réadio; 3. Marketing de televisdo e Marketing de telefone (Pattel, 2023).

No final de 2019 até meados de 2023, as grandes e pequenas poténcias mundiais foram impactadas com a pandemia
causada pelo virus SARS-CoV-2. Diante desse cenario, surgiram desafios para os comerciantes dos setores ndo essenciais, que
modificaram as formas e ferramentas para os consumidores acessarem seus produtos e servigos (Rezende et al., 2020). Uma
das estratégias adquiridas foi o alto investimento no marketing digital, onde as vendas que antigamente eram realizadas nas
lojas fisicas passaram a ser realizadas em sites proprios e redes sociais, contando com o apoio do delivery para realizar a
entrega desses produtos. As empresas devem estabelecer uma presenca online confiavel por meio de sites, blogs e/ou
plataformas de midia social (Pandey & Shinde, 2019; Cruvinel, 2020).

Nesse contexto, a Web Analytics se torna uma ferramenta crucial. Responsavel por realizar a coleta e andlise dos
dados referentes ao trafego e uso das plataformas web, a Web Analytics se diferencia da mineragdo web por ser uma
metodologia de analise descritiva. A partir de diferentes dados e métricas, ela fornece informagGes completas sobre um site e
como tem sido o comportamento digital do publico no site (Sharda et al., 2018). Para o bom funcionamento de sites
elaborados, faz-se necessario uma equipe multidisciplinar, composta por designers, funcionérios de tecnologia e informacédo
(T1), pessoas qualificadas em marketing e o setor de geréncia da empresa (Mittal & Kumar, 2022). A cada atualizagdo, essa
ferramenta torna-se mais agil e eficaz para identificar e classificar os visitantes que séo direcionados para os sites. Por meio do
Google, o Forrester Research realizou uma pesquisa com organizacfes sobre o Web Analytics, e 70% das empresas afirmaram

que reconhecem a importancia dessas ferramentas (Jahan & Martin, 2019).

2.2 Web Analytics e suas ferramentas

A Web Analytics atualmente é dividida em duas categorias: analise no local (on-site) e analise externa (off-site), a
local é realizada pelo proprio proprietario enquanto a externa, descreve alguns dados: possiveis usuarios ou clientes;
comentarios e, visibilidade, a externa, por sua vez, ndo é necessariamente é realizada pelo proprietario do site (Kumar &
Ogunmola, 2020). As analises locais podem ser realizadas utilizando varios métodos, como por exemplo: Logfile Analysis
(andlise dos arquivos de log); Page Tagging (marcagdo de pagina); Packet Sniffing (deteccdo de pacotes); Click Analytics
(anélise de cliques); Visitors Geo-location (visitas por geolocalizagdo) (Kumar & Ogunmola, 2020; Figueiredo, 2017). Alguns
indicadores de desempenho também analisados, esses indicadores, sdo métricas capazes de quantificar e analisar o
comportamento do site: taxa de rejeicao; visualizagdes da pagina e sessdes (Domingues et al., 2020).

A utilizagdo de ferramentas de Web Analytics permite que as empresas possam aplicar suas decisfes em dados que
estdo diretamente ligados ao desempenho de suas campanhas de marketing e ao comportamento do possivel consumidor.
Sendo esse, a empresa consegue realizar ajustes rapidos e precisos em suas estratégias de marketing, aumentando a eficacia e o
sucesso de suas campanhas, o que resulta em um aumento significativo no retorno sobre o investimento (ROI) (Almatrafi &
Alharbi, 2023). Web Analytics tem o objetivo de potencializar sites e consequentemente aumentar sua produtividade,
aprimorando a experiéncia dos possiveis clientes (Mittal & Kumar, 2022). As andlises podem ser realizadas por inimeras
ferramentas que estdo disponiveis no mercado digital, algumas gratuitas e outras que exigem pagamento para que 0 USUArio
tenha acesso. Um exemplo de ferramenta gratuita/de codigo aberto (FLOSS) que pode ser utilizada por empresas que
necessitam de um baixo custo, € o Google Analytics, que atualmente é a ferramenta a mais confidvel (Kumar; Ogunmola,
2020).

Adobe Analytics e Mixpanel sdo plataformas que também sdo utilizadas para andlises de dados por meio da
segmentacdo de publico-alvo e analise de funis, respectivamente (Bertdozini, 2024). Entretanto, a implementacdo de

ferramentas de Web Analytics também apresenta desafios significativos no ambito empresarial. A complexidade dessas
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ferramentas é uma barreira comum para muitas empresas, visto que, os dados fornecidos por essas ferramentas podem exigir
um maior conhecimento pratico e tedrico na area, o que pode vir a afetar diretamente na praticidade de implementar essa
atividade nas empresas. O que por muitas vezes pode solicitar uma equipe especializada em realizar o estudo dos casos
(Palomino et al., 2021).

Google Analytics 4 (GA4) é uma ferramenta capaz de auxiliar na medicéo e otimizacao de sites, podendo ser utilizado
para: compreender a base de captura dos visitantes; acompanhar nimero de vendas, receitas e transagdes; rastrear as
campanhas de marketing; garantir funcionamento do site; criar relatérios de comportamento e compras; e classificar os
usuarios de acordo com suas preferéncias e necessidades (Bara et al., 2023). O GA4 relne os dados dos visitantes que navegam
através do Google, coletando informaces e dados por meio de blogs, sites, redes sociais, sistemas 10S ou Android (Guimaraes
& Bitar, 2023).

Segundo Kurtzke e Setkute (2021), o Google Analytics é considerado uma das ferramentas mais populares que possa
coletar e analisar informagdes com rastreamento digital, ela tornou-se tdo popular, pois trabalha suas funcionalidades de forma
pratica e detalhada além de ser gratuita para uso. Os relatérios disponibilizados pelo GA4, sdo divididos em quatro grupos:
publico-alvo (facilitacdo para compreender a audiéncia); aquisi¢do (como o usuério chegou até o site); comportamento (tempo
ativo no site, quais abas foram abertas); e conversao (compras que o usudrio efetuou) (Araki, 2021). O Google coleta os dados
do site e une as agdes utilizando um cddigo de JavaScript que fica instalado na pagina web, a andlise do GA4 destaca as
informacgdes importantes sobre os usuérios, além de identificar qual conteldo desperta mais interesse dos visitantes (Chen et
al., 2020).

E importante também ressaltar a importancia das KPIs (Key Performance Indicators), que sdo indicadores de
desempenho que tem como principal objetivo, organizar métricas e dados por categorias e com base nisso, auxiliar na
mensuracdo dos dados de acOes e verificar se estdo de acordo com os objetivos definidos da organizacdo (Figueiredo, 2017).
Autores como Dipura e Soediantono abordam a importancia dos KPIs em abordagens corporativas, visto que normalmente,
métricas mais comuns retratam dados brutos, como o nimero de visitantes de um site, enquanto que os KPIs relacionam os
dados em analise com o0s objetivos da empresa. Podendo citar como exemplo o nimero de usuérios que executaram certa acao
no site, taxa de conversdo, ROI (retorno sobre investimento), indice de engajamento da pégina acessada, informagdes mais
detalhadas sobre o puablico, dentre outros fatores.

O Google Tag Manager, também identificado como gerenciador de tags do Google, permite a criacdo de contadores
de rastreamento e incorporacao deles no site de uma empresa. Isso auxilia a descobrir como o0s usuérios interagem com o site e
0s servigos eletrénicos atrelados a isso. A partir dessas informacdes, os usudrios podem criar perfis digitais que mostram suas
preferéncias e 0 modo como colaboram com a empresa de servicos. Na auséncia de um site, a empresa pode coletar dados
sobre seus clientes por meio de entrevistas (Averina, 2021). Para uma aplicagdo correta e que resulte em uma pagina
responsiva na coleta dos dados, que serdo apresentados em um detalhado dashboard das ferramentas Google Analytics, € de
suma importancia que o programador do site inclua um script que é fornecido pela ferramenta GTM no codigo fonte da pagina

para que possa ser ativada a funcionalidade de monitoramento das atividades dos usuarios.

3. Métodos e Técnicas da Pesquisa
3.1 Tipo de estudo

Trata-se de uma pesquisa quantitativa com abordagem exploratéria e descritiva, classificada como um estudo de caso.
Inicialmente foi realizado um levantamento na literatura sobre as ferramentas de Web Analytics, com foco em Google

Analytics 4 (GA4) e o grande poder informacional que os algoritmos implementados nessas ferramentas podem fornecer e ter
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o poder de influenciar nas decisdes estratégicas de marketing para marcas e empresas. Além disso, é realizada a aplicacdo da
metodologia adaptada de Silva Gouvéa, (2021), WACIC (Web Analytics Continuous Improvement Cycle), que tem como
objetivo auxiliar na estruturacdo de melhorias continuas a partir da aplicacdo de etapas indispensaveis no uso das Web
Analytics. Para realizar esta pesquisa quantitativa, a coleta de dados foi realizada através do levantamento de dados de uma
empresa de estética corporal, com sede em Parnaiba-Pl e uma filial em Teresina-Pl, utilizando as ferramentas de Web
Analytics aplicadas no Web Site da empresa. Vale ressaltar que a empresa fornecedora dessas informac@es trabalha com a
comercializacdo de produtos alimenticios saudaveis e fornece servicos de tratamentos estéticos (reducdo de peso; tratamento
para estrias, celulites e flacidez; depilacdo a laser e sessbes de massagem) e seu responsavel assinou um termo de
consentimento, para disponibilizar de forma privada e segura os dados analiticos do Web Site. Além disso, essa empresa sera

apresentada com nome ficticio, a fim de garantir a privacidade de todos.

3.2 Andlise da situacdo digital

Foi realizada a instalacdo da ferramenta Google Analytics 4.0 em um site de estética e salde corporal, que através da
incorporagdo de 2 scripts, um na parte do Head do site (Figura 1), e no Body (Figura 2). Dessa forma, é possivel que a
ferramentas tenha acesso a todas as informacdes e permissdes necessarias para que ela possa fazer a coleta de dados a partir do
trafego de usudrios pelo site. Com base nisso, foi possivel realizar uma analise dos dados em um periodo de 45 dias do Web

Site da empresa com base na metodologia adaptada de (Pang et al., 2024).

Figura 1 - Script incorporado no Head da pagina.

main.|s

1 - Google Tag Manager -->

2~ <script>(function(w,d,s,1,1){w[1l]=w[1]||[];w[1l].push({'gtm.start":

3 new Date().getTime(),event:'gtm.js'});var f=d.getElementsByTagName(s)[0],

4 j=d.createElement(s),dl=1!="datalayer'?'&l="+1:"'";j.async=true;j.src=

5 ‘'https://www.googletagmanager.com/gtm.js?id="+i+dl;f.parentNode.insertBefore(j,f);
6 })(window,document, 'script', 'datalLayer’, ‘_' );</script>
7 |-~ End Google Tag Manager -->

Fonte: Google Analytics (www.analytics.google.com).

A Figura 1 mostra a inser¢do do script no head da pagina do site, essencial para que o Google Analytics 4 (GA4)
funcione corretamente. Este script é a primeira etapa para permitir que 0 GA4 colete dados detalhados sobre o comportamento
dos usuérios. Ele viabiliza a captura de informages criticas como visualizagbes de pagina e interagdes do usudrio, facilitando
uma analise mais profunda do trafego do site. Sem essa implementagao correta, os dados capturados poderiam ser incompletos

ou imprecisos, comprometendo toda a analise subsequente.

Figura 2 - Script incorporado no Body da pagina.

main.|s

I-- Google Tag Manager (noscript) -->

<noscript><iframe src="https //u'.'mv.googletagmanager.com/ns.html?ldz\_"
height="0" width="0" style="display:none;visibility:hidden"></iframe></noscript>
<!-- End Google Tag Manager (noscript) -->

B W -

Fonte: Google Analytics (www.analytics.google.com).

A Figura 2 detalha o script incorporado no body da pagina, que trabalha em conjunto com o script do head para

garantir a captura completa dos dados de usudrio. Esta parte do script é responsavel por monitorar acdes especificas dos
6


http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v13i6.46093
http://www.analytics.google.com/
http://www.analytics.google.com/

Research, Society and Development, v. 13, n. 6, 10413646093, 2024
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v13i6.46093

usuarios, como cliques em botdes, submiss6es de formularios e outras interacdes importantes.

3.3 Método WACIC

O método WACIC (Web Analytics Continuous Improvement Cycle) é uma abordagem sistematica de cunho iterativa
gue tem como um de seus principais objetivos a implementacdo de Web Analytics em organizacGes, visando a melhoria
continua dos processos de coleta, andlise e utilizagdo de dados para tomada de decisdes estratégicas (Figura 3). A metodologia
é estruturada com base nos principios do ciclo PDCA (Plan, Do, Check, Act), no qual a etapa “Plan” consiste em definir os
principais indicadores de desempenho (KPIs), que sdo fundamentais para garantir que os objetivos estratégicos da empresa
sejam claros e mensuraveis, além de sua importancia para a estruturacdo das acGes subsequentes. A etapa “Do” inclui a
realizacdo das acOes planejadas, no qual engloba escolher a ferramenta de analise web mais adequada e coletar os dados
necessarios para analise. Em seguida, a etapa “Check” se concentra em medir e avaliar o que foi feito, correspondendo a
andlise dos dados coletados. Por fim, a etapa de “Act” envolve a implementacdo das a¢Bes necessarias para alcancar 0s
objetivos definidos pela empresa, no qual se refere a aplicacdo de planos estratégicos praticos a fim de alcangar melhores
resultados.

Apobs a definicdo dos KPIs, é essencial selecionar a ferramenta de Web Analytics mais adequada para a coleta e
andlise dos dados, nesse caso, como apresentado anteriormente, sera utilizado o0 GA4 no processo de coleta de informagdes. A
escolha da ferramenta foi baseada em quatro critérios: a popularidade e utilizacdo da ferramenta no mercado, a adequacéo
técnica (se a ferramenta é baseada em logs ou tags), as funcionalidades especificas que suportem os KPIs definidos, e a anélise
de custo-beneficio. Esta sele¢éo cuidadosa garante que a ferramenta escolhida atenda as necessidades da organizacéo e suporte
a medicdo eficaz dos KPIs. Por fim, é realizada uma andlise detalhada das informagdes e dados fornecidos pelo GA4 e com
base nisso, é possivel realizar a estruturacdo de novas estratégias de marketing e melhorar o processo de tomada de decisdes a

fim de corrigir e aprimorar os resultados apresentados pela ferramenta referente ao site.

Figura 3 - Representacdo grafica do Método WACIC.

Definir e

Analisar Aplicar

Dados e
Relatdrios

Escolher Coletar

Definir KPIs Planos de

Acdo

Ferramenta Dados

Fonte: Autores (2024).

Na representacdo grafica do método WACIC demonstrada na Figura 3, é observado a divisdo do ciclo em quatro
etapas: Plan, Do, Check, Act. Cada etapa tem um papel importante na estruturacdo de melhorias continuas, desde a definicao
de KPlIs até a execucdo e avaliagdo de estratégias de marketing. Este método ndo so facilita a analise de dados como também
promove a adaptacao rapida as mudancas e novas tendéncias, a aplicacdo do WACIC assegura que as estratégias de marketing
sejam continuamente otimizadas com base em dados atualizados e insights valiosos, garantindo decisBes mais acertadas e

eficazes.
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3.3.1 Definicdo das KPIs

Foram definidos que os principais objetivos da empresa com relacdo ao site seria 0 aumento no nimero de visitantes
total, verificar quais eventos estavam sendo executados pelo usuario ao acessar a plataforma, avaliar qual o publico alvo
majoritario que demonstrava interesse no site e nos servigos oferecidos, a origem dos novos leads e por fim as principais
categorias de interesses dos novos usuarios. Com base nisso, foram definidos os seguintes KPIs para o desenvolvimento do
método de WACIC: Identificar o nimero de novos usuarios; analisar quais os principais canais de origem dos novos acessos;

estratégia predominante na captura de novos usuarios e regido demografica predominante nos acessos.

3.4 Anélise de dados

As métricas fornecidas pela ferramenta Google Analytics 4 (GA4) foram divididas e organizadas seguindo a
metodologia adaptada descrita por da Silva Gouvéa, (2021) e Pang et al. (2024). A discusséo e interpretacdo dos resultados
com base nos KPIs definidos ajudam a identificar &reas de melhoria e oportunidades para otimizagdo. Além disso, a
visualizagdo dos dados por meio de relatorios estruturados permite uma maior facilidade no entendimento dessas informacdes
por parte dos responsaveis por estruturar novas estratégias de marketing baseadas nesses dados. A pesquisa foi realizada com
base em métodos analiticos e uso de algoritmos para coleta de dados web, alinhando Web Analytics aos conhecimentos de
Marketing Digital. As métricas foram coletadas e analisadas em dois periodos diferentes, primeiro periodo: de 16 a 31 de maio,
segundo periodo: de 01 a 31 de junho. Esses dados sdo fundamentais para a evolugdo estrutural e financeira das empresas no
Piaui, fornecendo insights valiosos sobre a eficacia das campanhas de marketing, isso permite que os profissionais tomem
decisBes embasadas em informagdes, gerando resultados econdmicos e sociais cada vez mais assertivos para as empresas
(Araujo, 2018; Pauwels & Hanssens, 2018).

4. Resultados e Discussdo

Nesta etapa, serdo apresentados os resultados encontrados a partir da analise de dados quantitativos extraidos da base
de informacdes do Google Analytics 4 da empresa alvo deste estudo, aliado a isso, serd apresentado e desenvolvido os dados
referentes a aplicacdo da metodologia WACIC e por fim, apresentar uma descri¢do dessas informacdes com base nos objetivos
elencados na pesquisa. A vista disso, as conclusdes apresentam que as ferramentas Web Analytics impactam diretamente de
forma positiva no desempenho geral de empresas no estado do Piaui e na melhora das tomadas de decisGes estratégicas dos
proprietarios e equipe de marketing dessas organizagdes, especialmente em 5 pilares principais: desenvolvimento de estratégias
de marketing digital, maior entendimento do real significado das interacfes digitais, experiéncia do cliente, desempenho

financeiro e processo de tomada de decisdo (Kumar & Lata, 2021).

4.1 Coleta de dados (Primeira Etapa)

No decorrer de todo o processo foi utilizado a ferramenta nativa do Wordpress para incorporacdo do script necessario
para que seja possivel que o GA4 efetue a coleta e 0 processamento dos dados do site em questdo. O periodo dessa primeira
coleta de informacGes aconteceu entre 16 de maio a 31 de maio. Com isso, foi possivel obter os seguintes dados apresentados

em uma visdo geral na Figura 4.
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Figura 4 - Dashboard apresentando uma visdo geral dos dados no periodo inicial de 15 dias.

A [ Peaakabn 9 - Wisbo geral daag
Tomzarem

Fonte: Autores (2024).

A figura exibe um dashboard que oferece uma visdo geral dos dados coletados nos primeiros 15 dias de analise. Essa
representacdo inclui métricas essenciais como nimero de novos usuarios, sessdes, taxa de engajamento e eventos realizados. A
andlise inicial mostra uma predominéncia de novos usuarios vindos de trafego pago, indicando a eficécia inicial das campanhas
de marketing. Este dashboard serve como um ponto de partida para ajustes estratégicos, ajudando a orientar as proximas etapas

da otimizacéo do site e das campanhas de marketing.

4.2 Analise dos dados (Primeira Etapa)

De acordo com a Figura 5, é possivel observar que o principal grupo dentre os 5 canais de aquisi¢do de novos usuarios
para o site da empresa em um momento inicial da coleta de dados foi o Paid Search, que é a obtencdo de novos usuérios para o
site através de trafego pago, no qual a empresa investe em andncios que tem como objetivo atrair leads para o site. Organic
Social, se refere a pessoas que descobriram e acessaram o site através de recomendagdes organicas de redes sociais. Display,
quando o usuério é apresentado a algum contetdo do referente ao site da empresa sem que esse usuério tenha realizado uma
pesquisa direta a respeito da empresa. Além disso, temos também a aquisi¢do de novos usudrios via Direct Link, no qual o
usuario acessa o site da empresa de forma direta através da URL, o que corrobora para o entendimento de que esses usuarios
tiverem a recomendacao de outros ou ja tem o conhecimento prévio da plataforma. E por fim o Organic Search, que representa
0s acessos de novos usuarios que vieram através de uma pesquisa nas principais ferramentas de busca como Google, Firefox e
Microsoft Edge (da Silva Gouvéa, 2021).

No periodo inicial de andlise do site, foi contabilizado um total de 124 novos usuarios acessando do site, nessa
situacdo é importante ressaltar que 55 desses novos leads vieram a partir de uma estrutura inicial de trafego pago que estava
sendo aplicada no site, como ilustra a Figura 5. Além disso, foi possivel obter uma taxa de 95,21% na taxa de engajamento,
cerca de um valor médio de 1,12% de sessGes engajadas e uma média de 1.127 eventos que foram realizados por esses novos

usuérios no decorrer do seu acesso ao site em analise.
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Figura 5 - Tabela de novos usuarios dos canais de captacéo de leads.

Grupo principal..canais padrdo) ~ + 4 Novos Sessoes Taxa de Sessoes Tempo Contagem de eventos
é Todos os eventos =

usudrios engajadas engajamento engajadas

por
usudrio

124 139 32s

00% de tota do total M %
1 Paid Search 55 55 1,00 43s 450
2 Organic Social 27 3 100% 115 T4s 2585
3 Direct 26 37 90,24% 142 32s 33
4 Organic Search 15 15 100% 1,00 253 a3
5 Referral 1 1 100% 1,00 0s 8

Fonte: Autores (2024).

Os dados da Figura 5 indicam que o canal de trafego pago foi o mais eficaz, seguido por redes sociais organicas e
acessos diretos. Este detalhamento é crucial para entender quais canais estdo trazendo mais usudarios e devem ser priorizados
nas campanhas de marketing futuras. A tabela também mostra a performance relativa de cada canal, permitindo uma
comparacdo direta e ajudando a identificar oportunidades para otimizar a alocacdo de recursos. Este tipo de analise é
fundamental para maximizar o retorno sobre investimento (ROI) das estratégias de marketing.

Dessa forma, é possivel identificarmos os seguintes valores: 55 pessoas acessaram o site através de anincios de
trafego pago, cerca de 27 vieram de forma orgénica através de redes sociais, sendo a maior fonte de captura o Instagram
(Figura 6). Além disso, 26 novos usudrios tiveram contato com a plataforma através de um conteldo apresentado em sua
navegacdo na Web de forma orgénica e por fim, 15 pessoas por via de pesquisas em ferramentas de busca. Os dados
representam outras 5 categorias de informag@es importantes a respeito dessa captura de novos leads, no qual 4 dessas sessdes
representam as taxas de engajamento do site (Figura 5) e a Ultima sessdo ilustra a contagem de eventos, no qual tem-se 0s
valores referentes ao nimero de a¢des realizadas pelos usuarios no momento em que estéo ativos na plataforma web, no qual

foram registrados um total de 1.127 eventos realizados em todo o site.

Figura 6 - Tabela detalhando os sites que fazem parte dos canais de captacao de leads.

Origem da campa..rual da sessa =  + Usudnios 4 Sessbes Sessbes Eventas Taea e

Cortagenn de eventas

engajadas engajimento Tota:

43 a7 a7

1 Linstagram.com 17 9 19 168 1,12 11 100% 000

goagie 15 15 1 255 1.00 5,53

|.facehook.cam 7 8 a 2s 1,14
4 m.facebook.com E 3 3 125 1.00 5,33 100% 050 19
instagram.cam 1 1 1 2 1,00 5,00 100% 0,00

& tagaesistant.googhe.com 1 1 os 100 5,00 1005 900

Fonte: Autores (2024).

A Figura 6 oferece uma visdo detalhada dos sites especificos que contribuiram para a captacdo de novos leads. Os
dados mostram que o Instagram foi uma das principais fontes de trafego orgéanico, destacando a importancia das redes sociais
na estratégia de aquisicdo de usuarios. Esta tabela permite uma andlise granular das fontes de trafego, ajudando a identificar
quais plataformas estdo gerando mais engajamento e conversoes.

A pégina principal, identificada com a seta laranja (Figura 7) possui 0 maior nimero de visualiza¢Ges, um total de 160

0 que também representou o valor de 60 novos usudarios, com um tempo médio de engajamento de 18 segundos. Isso indica que
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a pagina principal é a principal porta de entrada do site, mas o tempo médio de engajamento relativamente curto sugere que 0s
usuarios estdo rapidamente navegando para outras paginas ou saindo do site. Além disso, é importante ressaltar o impacto que
as paginas “secundarias” ilustradas com as setas azuis na Figura 7, representam juntas uma margem significativa de 171
visualizagdes, o que se representou um total de 68 novos usuarios que acessaram o site.

E importante ressaltar que a maior concentracao de usuarios em Teresina (Figura 8), de 36 novos Usuarios sugere que
as campanhas e estratégias de marketing estdo atingindo com maior intensidade o publico-alvo nesta regido, visto que a
empresa em analise possui uma filial em Teresina. A presenca de usuarios de outras cidades, como Parnaiba e Séo Paulo,
também destaca o alcance das campanhas.

Figura 7 - Tabela com valores de visualizacBes e novos usuarios por pagina.

Caminhodapigi.classedatela ~ 4 4 Visualizagées Usuérios Visualizagbes por ususrio Tempo médio ce engajamento Contagem de eventos
Todos os evenios  ~
413 124 32s 1127
00% do total 0% do total A Média de 0% 100% do total
1 / —— 160 60 2,67 18s 448
2 /gerenciador-de-links/ — 54 18 3,00 24s 159
3 ssem-flacidez-palazzo/ — 50 22 227 165 146
4 /limpeza-de-pele-profunda/ — 36 16 2,25 4s 94
5 /download-livro-receitas/ — 31 12 2,58 7s 88
6 /todos-os-tratamentos 16 4 4,00 1min15s 34
7 feelulite-off/ 12 2 6,00 1 min 50 s 30
8 /sobre-nos/ 8 4 2,00 35s 17
9 /gordura-localizada/ 6 3 2,00 22s 15
10 /massagem-modeladora/ 6 1 6,00 1min47 s 17

Fonte: Autores (2024).

A Figura 7 apresenta uma analise detalhada das visualiza¢es de pagina e novos usuarios por cada pagina do site. A
pagina principal, com o maior nimero de visualizagdes, é a porta de entrada mais significativa, mas o tempo médio de

engajamento relativamente curto sugere a necessidade de melhorias no contetido para manter os visitantes mais tempo.

Figura 8 - llustracdo do valor de novos usudrios por cidade e classificagdo por género.

Usuariosw por Cidade @ - Usuarios por Género A -

CIDANE UsUARIOS

Teresina 36

Parnaiba ]

; Paulo 8

EOI’\ 4

C_axias 3

Eodo 3

;ec:ife 3 ® FEMALE * MALE

= 66,7% 33.3%
Ver cidades = Ver sexos =

Fonte: Autores (2024).

Estes dados sdo valiosos para personalizar campanhas de marketing e estratégias de contelido, ajustando-as para

melhor atender as necessidades e preferéncias desse publico predominante. A analise geografica também pode revelar regides
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onde ha oportunidades de crescimento ou onde a penetracdo de mercado é menor, permitindo a criacdo de campanhas
especificas para essas areas. Compreender a demografia dos usuarios ajuda a empresa a direcionar seus esforcos de marketing

de maneira mais eficaz e eficiente.

4.3 Definir e Aplicar Planos de Agéo

A partir da analise detalhada dos dados do Google Analytics, foi possivel identificar alguns pontos indispensaveis a
serem desenvolvidos para o desenvolvimento de um plano de acédo eficaz que possa corroborar o alcance e aplicacdo de todas
as KPIs definitas. Primeiramente, a predominancia do canal Paid Search na aquisicdo de novos usudrios indica que o
investimento em trafego pago esta gerando resultados, trazendo 55 novos leads em um periodo de 15 dias. No entanto, o tempo
médio de 27 segundos de engajamento nas paginas principais do site sugere a necessidade de otimizar o contetdo inicial para
capturar melhor o interesse dos visitantes. Para aumentar a taxa de retencéo, foi realizada a melhoria da homepage com
contetido mais atraente e interativo, além da implementaco de chamadas para acdo (CTAS) mais claras e visiveis.

Outro ponto crucial é a categoria geografica. Com 36 novos usuarios provenientes de Teresina, é evidente que as
campanhas estdo tendo maior impacto nesta regido. Portanto, sera aplicada uma estratégia de ampliacdo das campanhas nessa
regido, personalizando ainda mais as mensagens para atender as necessidades e preferéncias desse publico. Além disso,
explorar ainda mais o publico em potencial na cidade de Parnaiba, 0 que pode aumentar o alcance e a eficacia das campanhas
de marketing.

A fim de monitorar e aplicar as alteracBes necessarias no site, com foco principal no auxilio da tomada de decisGes
estratégicas, sera vital continuar utilizando a metodologia WACIC, para garantir uma coleta de dados detalhada, andlise
continua e ajustes baseados em insights periddicos. Esse ciclo de melhoria permitird ndo apenas responder rapidamente as
mudancas no comportamento dos usuarios, mas também antecipar tendéncias e ajustar as estratégias de maneira proativa.
Dessa forma, assegurar que a empresa permanega competitiva e relevante no mercado da estética e cuidados com o corpo. Dito
isso, 0 plano de acdo envolve a otimizagdo da homepage e demais paginas do site, intensificacdo das campanhas em redes
sociais e canais organicos, foco geografico em Teresina e expansdo para regido de Parnaiba. Essas a¢des visam aumentar o
namero de novos usuarios; fidelizar os principais canais de origem dos novos acessos; definir uma estratégia valida na captura

de novos leads e direcionar 0s recursos corretamente com base nas regiées demograficas predominantes em acesso ao site.

4.4 Coleta de dados (Segunda Etapa)

Nessa segunda fase de coleta dos dados apds as alteracdes e melhorias descritas na definicdo e aplicacdo dos planos de
acdo. Permaneceu o uso da ferramenta nativa do WordPress para incorporar o script necessario para a coleta de dados do GA4.
O periodo de coleta das novas informagdes ocorreu entre 1 de junho e 30 de junho. Com isso, foi possivel obter os dados
apresentados na Figura 1, que apresenta uma visdo geral dos novos dados coletados no periodo de 30 dias.

Primeiramente, ja € possivel notar um aumento significativo nos resultados referentes aos novos USuarios,
corroborando para a andlise de uma das KPIs definidas a respeito do aumento do nimero de novos usuérios a acessarem o site
(Figura 9). Anteriormente o site apresentou um total de 124 novos usuérios no periodo de 16 de maio a 31 de maio, o que foi

transformado para 1.1 mil novos leads para a plataforma web no periodo de 1 de junho a 30 de junho.
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Figura 9 - Dashboard apresentando uma visdo geral dos dados coletados para segunda analise em um periodo de 30 dias.

o + Visdo geral da aquisicio Fersenalizado Tdejun. - 30dejun.de 2023 = B0 <5 A
s @t i @ o - USUARIOS oS DATIAOS 30MINUTS. Gy o~
11 mil 1,1 mil 0 L

o
PN T
R X A
/ ~ X n usukrios
/ \/ / v '\\ e
\/ /
RO S -
N~ oo L/

15 b search yahoo com

facebook com

A

emjun. 30

Fonte: Autores (2024).

A Figura 9 mostra um dashboard atualizado com dados coletados durante um periodo de 30 dias, refletindo um
aumento significativo no nimero de novos usuarios e um engajamento mais prolongado. Este aumento indica que as melhorias
implementadas no site e nas estratégias de marketing foram eficazes. O dashboard fornece uma viséo consolidada das métricas
de performance, permitindo uma andlise comparativa entre os dois periodos de coleta. Este tipo de visualizagdo é crucial para
monitorar o progresso e avaliar o impacto das mudangas feitas, ajudando a orientar futuras acdes estratégicas e garantindo uma
abordagem continua de melhoria.

4.5 Anélise dos dados (Segunda Etapa)

No decorrer dessa segunda analise, foi contabilizado um total de 1.138 novos usuarios (Figura 10) acessando o site, no
qual 510 leads vieram a partir da divulgacdo do google, o que afirma a melhora na entrega manual dos algoritmos dos
navegadores web. Aliado a isso, houve um aumento para 400 usudrios provenientes da estrutura de trdfego pago que foi
aprimorada a partir da anélise realizada inicialmente ap6s a primeira coleta e estudo dos dados. E possivel notar que as
mudancas implementadas na plataforma web impactaram positivamente nos resultados apresentados pelo GA4, visto que na

figura 10 é notdrio o0 aumento no tempo médio de engajamento do usuario na pagina.

Figura 10 - Tabela de novos usuérios dos canais de captacao de leads.

Grupo principal._canais padrdo) ~ + 4  Novos Sessdes Taxa de Sessdes
usuarios engajadas engajamento engajadas

Contagem
Todos os &

por
usuario

1138 1.042 78.46% 0.91 31s 9.018

100% do total 100% do total Média de 0% Média de 0% Média de 0% 100% do total

1 Display 510 500 90,09% 099 18s 3434
P Paid Search 400 269 64,66% 0,67 31s 217
3 QOrganic Social 108 78 66,1% 072 20s 823
4 Direct 72 146 78,07% 192 2min23s 2.282
5 QOrganic Search 34 33 84,62% 097 10s 228
6 Referral 14 15 100% 1,07 26s 134

Fonte: Autores (2024).
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A Figura 10 apresenta uma analise detalhada dos novos usuérios adquiridos apds as melhorias implementadas,
destacando um aumento nos leads provenientes de trafego pago e organico. Este crescimento é um indicativo de que as
estratégias de marketing utilizadas foram eficazes para atrair mais visitantes. Este tipo de analise € essencial para validar as
decisOes estratégicas e garantir que os recursos estdo sendo investidos nas areas mais promissoras, maximizando o retorno e a
eficdcia das campanhas de marketing.

A partir do KPI definido dos principais canais de captura de leads, fica claro os efeitos da melhoria estrutural e
responsiva do site além do direcionamento de investimentos para campanhas de trafego pago nos resultados apresentados no
namero de 100 de novos usuarios que vieram do Instagram (Figura 11).

Segundo Rowles (2019), todo o trafego gerado a partir das categorias listadas anteriormente na Figura 10 sdo
armazenados no banco de dados do Google Analytics, no qual, apds realizado todo o procedimento de processamento desses
dados, os mesmos serdo exibidos de maneira relevante ao negécio avaliado. Essa informagdo corrobora diretamente com o
estudo realizado por Virgillito (2018) que apresenta a informacdo de que as estratégias de marketing devem ser projetadas a
partir dos dados coletados e processados pelo sistema de Web Analytics do Google.

Figura 11 - Tabela detalhando os sites que fazem parte dos canais de captacéo de leads.

br.search yahoo com 1 4 2 3z
1 faceboak.com 4
instagram.com z z 0 9z

92b78b480c27E0T 21 2T safeframe. glesyndication. cam 1 1 0e

gl 2|8 82 vl v B 5
= o = . o s o >
BB glE 8|l el

10 webmil.com ] ; E B

Fonte: Autores (2024).

A Figura 11 oferece uma visdo detalhada das fontes de tréfego que contribuiram para a captacdo de leads, reforcando
0 impacto positivo das melhorias estruturais e de contedido. Os dados mostram um crescimento significativo nos leads gerados
a partir do Instagram, indicando que as campanhas nesta plataforma foram particularmente eficazes. A compreensdo detalhada
das fontes de leads permite otimizar as estratégias de marketing e explorar novas oportunidades de captacdo de usuérios de
forma mais eficaz.

Os dados de engajamento por pagina, conforme mostrado na Figura 12, revelam que a primeira pagina (sem flacidez)
teve 0 maior nimero de visualizagdes, alcangando um total de 733 e a maior contagem de eventos, chegando a 2.059, mas um
tempo médio de engajamento relativamente curto de apenas 12 segundos. Isso sugere que, embora a pagina esteja atraindo
muitos visitantes, o contetdo pode precisar de melhorias para manter 0s usuérios engajados por mais tempo. Também é
possivel uma segunda interpretacdo a respeito do tempo de engajamento da pagina, ja que foram aprimoradas as CTAs de
todas as paginas do site, 0 que auxilia na tomada de decisdo do usuéario, deixando mais claro o direcionamento das a¢fes que 0s

novos usudrios devem realizar para obter as informagdes que desejam.
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Figura 12 - Tabela com valores das visualiza¢es e demais dados por pagina.

Caminho da pégl.classedatela ~  + 4 Visualizagses Usuirios Visualizagbes por usuério Tempo médio de engajamento Contagem de eventos

Todos os evenios

3.397 1140 2,98 3ts 9.018

100% do total 100% do total Média de 0% Média de 0% 100% do total

1 fsem-flacidez-palazzo/ 733 326 225 125 2059
2 flimpeza-de-pele-profunda-extracao/ 414 159 2,60 155 1.038
3 7 370 66 561 1min01 s 884
4 /todos-os-tratamentos 359 148 243 18s 980
5 fgordura-localizada/ 216 147 147 445 706
6 flimpeza-de-pele-profunda/ 212 76 279 29s 532
7 fgerenciador-de-links/ 171 77 222 5s 517
8 ftratamentos-faciais/ 103 84 123 168 335
) festria-zero-palazzo/ 94 47 2,00 33s 269
10 /todos-os-tratamentos/ 87 23 378 40s 185

Fonte: Autores (2024).

A Figura 12 detalha as visualizagbes de pagina, contagem de eventos e tempo de engajamento, destacando que a
pagina "sem flacidez" teve o maior nimero de visualiza¢des e eventos. No entanto, o tempo médio de engajamento curto
sugere que, apesar da alta visibilidade, o contelido pode ndo estar retendo os usuérios como esperado. Este dado é crucial para
identificar paginas que precisam de contetdo mais atrativo e interativo para aumentar a duragdo das visitas.

A contagem de eventos (Figura 13) mostra que 0s eventos "page_view", que representam um total de 3.397 e
"session_start” com 1.330, sdo os mais frequentes, indicando que os usuarios estdo sendo direcionados para as paginas que
fazem sentido com a estratégia de marketing desejada para 0 momento, no qual tinha como objetivo direcionar boa parte do
publico proveniente da base de captura de leads para as paginas de tratamento mais recorrentes. Estes eventos sdo essenciais
para avaliar a navegabilidade e a atratividade do site, pois refletem a interacdo dos usuarios com o contetdo disponivel. No
entanto, a contagem de eventos de "generate lead"”, que apresenta apenas 51 novos eventos, esta relativamente baixa,
sugerindo que as chamadas para acao e os formularios de captura de leads precisam ser otimizados. N&o foi possivel mensurar
a taxa de conversdo nessa andlise, visto que a estratégia adotada era de direcionar todos esses usuarios para um atendimento
personalizado e humanizado no aplicativo Whatsapp, a fim de garantir um atendimento mais proximo e para que a empresa
possa entender melhor a necessidade e desejo de cada usuario.

Figura 13 - Tabela principais eventos realizados no site.

Nome do everta + & Contagen de eventos Tolal de usudrios Contagen de eveios por usudilo
9.018 1140 EAS ]

1140 258

1138

cligk

B gensiate lesd 51 43 1,19

Fonte: Autores (2024).

A Figura 13 ilustra os principais eventos realizados no site, como visualizagGes de pagina e inicios de sessdo. A
frequéncia desses eventos é um indicativo da navegacdo e interacdo dos usuarios com o site, no entanto, a baixa contagem de

eventos de "generate_lead" sugere que as chamadas para agao e formularios de captura de leads precisam ser otimizadas para
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melhorar a conversdo. Este insight é fundamental para ajustar elementos especificos do site que possam estar impedindo os
usuarios de completar acfes valiosas.

A analise dos interesses dos usudrios (Figura 14) revela que os principais interesses sdo "News & Politics/Avid News
Readers" contanto com uma base de 138 usuarios e "Media & Entertainment/Movie Lovers" com 118 novos leads. Este dado
pode ser explorado para criar contetido relevante e atrativo, aumentando o engajamento e a retencéo dos usuarios no site.

Costa (2018) enfatiza que estabelecer metas para o site pode variar conforme o nicho de negécio e a finalidade desejada, seja
venda ou geracdo de leads, facilitando a classificacdo dos dados do relatdrio. InformacGes como tempo de navegacdo,
quantidade de eventos realizados, e as paginas e produtos mais vistos podem ser obtidas com a analise de visitantes. O Google
Analytics facilita a realizacdo de testes para avaliar a eficiéncia de cada pagina e determinar a melhor versdo para os clientes.
Domingues, Pedrosa e Bernardino (2020) discutem a taxa de Bounce Rate, que mede a rejeicdo dos usuarios no site,
diretamente ligada as métricas de eventos. Essa métrica quantifica a performance e o sucesso de uma estratégia, no qual se o

visitante acessar a pagina e nao realizar nenhuma apds 10 segundos e sair da pagina, isso é caracterizado como Bounce Rate.

Figura 14 - Tabela de interesses de contetdo dos usuarios.

Usuariosw por Interesses A~

INTERESSES USUARIOS
News & Politics/Avid News Readers... 138
Media & Entertainment/Movie Lovers 118
Media & Entertainment/Light TV Vie... 109
Sports & Fitness/Sports Fans/Socce... 93
Media & Entertainment/Music Lover... 85
Food & Dining/Cooking Enthusiasts/ .. 84
Media & Entertainment/TV Lovers a1

Ver interesses —»
Fonte: Autores (2024).

Esses dados sdo essenciais para criar conteido mais relevante e atrativo, alinhados aos interesses do publico-alvo.
Compreender os interesses dos usuarios permite que a empresa direcione suas estratégias de contetido de maneira mais eficaz,
aumentando o engajamento e a retencdo dos usuérios no site.

E de suma importancia retratar que a anélise demografica (Figura 15) apresenta uma tabela no qual a maioria dos
usuarios sdo mulheres, totalizando 66,5% de todo o pablico analisado no periodo de 1 a 30 de junho. Além disso, a maior parte

do trafego vem da cidade de Teresina, representando um total de 432 usuarios.
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Figura 15 - llustracdo do valor de novos usuarios por cidade e classificacdo por género.

Usuarios= por Cidade @ = Usuarios> por Género A -

CIDADE UsuARIoS

Teresina 432

Parnaiba 130

Fortaleza 62

%on 36

R_ecwfe 24

gao Luis 14

;\EUS 13 ® FEMALE * MALE

= 66,5% 33.5%
Ver cidades - Ver sexos -

Fonte: Autores (2024).

A Figura 15 destaca a predominancia de novos usuarios do género feminino e a maior parte do trafego vindo de
Teresina. Esses dados séo cruciais para ajustar as campanhas de marketing e estratégias de conteido para atender melhor esse
publico especifico. A analise demografica ajuda a empresa a entender quem sdo seus principais usuarios e adaptar suas
abordagens de marketing para melhor atender as suas necessidades e preferéncias. Compreender a distribui¢cdo demografica do
trafego permite a criagdo de campanhas mais segmentadas e eficazes, aumentando a relevancia e o impacto das estratégias de
marketing. Por fim, é fundamental continuar utilizando a metodologia WACIC para monitorar e realizar ajustes sempre que
necessario nas estratégias de marketing, na estrutura tecnologia e funcional do site e para auxiliar diretamente nas tomadas de
decisBes empresariais de forma mais assertiva com embasamento em dados, fornecendo uma resposta mais rapida as mudancas
no comportamento dos usuérios e antecipando tendéncias de mercado. Este ciclo de melhoria continua assegura que a empresa

permaneca competitiva e relevante no mercado do estado do Piaui.

5. Considerac0es Finais

O presente estudo teve como principal objetivo analisar a aplicabilidade das ferramentas de Web Analytics na tomada
de decisdes estratégicas de marketing, com um enfoque na ferramenta do Google Analytics 4 (GA4) e a aplicagdo da
metodologia de WACIC (Web Analytics Continuous Imprvement Cycle). E de suma importancia reforcar que essa pesquisa é
indispensavel tanto para empresas que utilizam essas ferramentas, para as que buscam alternativas para coleta e analise de
dados a fim de estruturar campanhas de marketing mais assertivas e para fins de estudos académicos, uma vez que ela oferece
uma visdo aprofundada sobre como essas ferramentas podem ser utilizadas para obter insights valiosos, otimizar campanhas de
marketing, melhorar a experiéncia do usuério e auxiliar nas tomadas de decisdes estratégicas por parte das empresas, aspectos
cruciais para a competitividade no meio empresarial do estado do Piaui.

Os resultados obtidos demonstram que a utilizacdo do GA4 proporcionou a empresa de estética corporal estudada uma
compreensdo detalhada do comportamento digital dos usuarios, das fontes de trafego utilizadas para captura dos leads e do
desempenho das campanhas de marketing realizadas. Além disso, a aplicacdo pratica do método WACIC permitiu a
implementacdo de uma estratégia de melhorias continuas, baseadas nas informacOes retiradas do GA4 e aplicadas para
estratégias de marketing, o que corrobora com o principal objetivo de auxiliar nas tomadas de decisdes estratégicas
empresariais. Entre as principais contribuicdes deste estudo, destacam-se a melhoria na estratégia de marketing digital, o
aumento da eficiéncia nas campanhas publicitérias, a otimizacdo do desempenho do site e o auxilio indispensavel que essa

fonte gigantesca de dados tem a oferecer para as empresas que desejam produzir estratégias cada vez mais assertivas com base
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na realidade do seu proprio negdcio como o publico que consome os produtos ou contetdo.

Com base nessas informacdes, fica evidente o potencial das ferramentas de Web Analytics em transformar dados
brutos em insights acionaveis que podem guiar decisdes estratégicas. Entretanto, algumas limitagdes foram encontradas
durante a realizagdo deste estudo. O maior grau de complexidade das ferramentas e a necessidade de conhecimentos técnicos
especializados se mostraram barreiras significativas para a implementacéo eficaz do GA4. Além disso, a conformidade com as
regulamentagBes de protecéo de dados, como a LGPD, representou um desafio adicional & implementacéo dessas ferramentas
no meio empresarial, exigindo investimentos em tecnologia e a estruturacdo de processos internos para garantir a privacidade
dos usuérios e a seguranca de dados da empresa.

A fim de auxiliar em pesquisas futuras, este estudo sugere a necessidade de uma abordagem continua na
implementacdo e comunicacgdo de novas tecnologias, que possam trabalhar em conjunto com o Google Analytics, fornecendo
dados que possam se complementar. Um exemplo para uma futura abordagem seria a implementagdo de WebHooks nos sites
das empresas. A fim de apresentar de forma breve, essa tecnologia é uma das Unicas maneiras de iniciar uma automacéo
orientada por evento para realizar a¢fes de TI, a partir de um evento especifico, que através disso é construida uma estrutura
completa e muitas vezes complexa de automacdo. Além disso, as empresas devem considerar a implementacdo de novas
métricas e metodologias para avaliar o impacto das suas a¢des de marketing de forma mais abrangente.

Por fim, a expectativa é que este estudo se transforme em um produto académico que incentive o desenvolvimento de
pesquisas sobre tecnologias de Web Analytics. A evolugédo constante dessas regulamentacdes e tecnologias de dados indica que
h& um vasto campo a ser explorado. A revisdo regular dos resultados e a adaptacdo a novas métricas podem fornecer
informagdes mais precisas, contribuindo significativamente para o avan¢o da ciéncia no campo do marketing digital e das
ferramentas de Web Analytics. Dessa forma, este estudo ndo apenas aumenta nossa compreensdo do assunto, mas também

fornece orientacéo para a criagdo de estratégias de marketing cada vez mais eficazes e baseadas em dados.
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