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RESUMO

Este relato tecnoldgico descreve a aplicagdo de estratégias de trafego pago para um cliente
do setor de hotelaria localizado na regido de Sdo Paulo, abordando desde o planejamento
inicial, configuracdes em plataformas de anidncios e andlise de métricas até a
implementacdo de um CRM para mensuragdo do retorno sobre o investimento (ROAS) e
previsibilidade de vendas. Por meio da integra¢do entre plataformas de andncios pagos
(Meta Ads e Google Ads) e uma ferramenta de CRM (Kommo), foi possivel estruturar
uma jornada digital completa, desde a captacdo de leads até o acompanhamento da
conversao em reservas. A situagdo-problema identificada esteve relacionada a auséncia
de uma estrutura digital eficiente, que dificultava o controle sobre a origem dos clientes,
a mensuracdo do desempenho das acdes de marketing e a previsibilidade nas vendas,
especialmente em periodos de baixa ocupagdo. A intervencdo envolveu o planejamento
estratégico, a definicdo do publico-alvo, a configuracdo de campanhas, o uso de testes
A/B e a andlise de métricas essenciais, como CPM, CPL, CTR, CPC, ROAS e CAC. A
partir da execucdo das campanhas e da automatizacdo dos processos comerciais,
observou-se uma melhora significativa na eficiéncia das a¢des de marketing, com redugdo
no custo por aquisi¢do e aumento na taxa de conversdao. O uso do CRM permitiu a
centralizacdo das informacdes, a segmentacdo dos leads e a geracdo de dados relevantes
para a tomada de decisdo. Os resultados evidenciam que a combinacao entre trafego pago
e CRM contribui para a previsibilidade de receitas, a escalabilidade das campanhas e a
profissionalizacdo do processo comercial, representando um diferencial competitivo
relevante para o setor hoteleiro. A aplicacdo da estratégia resultou em 3.323 leads
gerados, 67 vendas efetivadas e um retorno sobre o investimento (ROAS) de 23,04,
demonstrando a viabilidade do uso de trafego pago e CRM para ampliar a previsibilidade
de vendas e a eficiéncia comercial no setor hoteleiro.
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1 INTRODUCAO

O setor de hotelaria enfrenta desafios constantes para manter a geracdo de
demanda ao longo do ano, especialmente em regides consideradas competitivas como Sao
Paulo. Dados de Sao Paulo (2023) apontam que o turismo de lazer tem crescido na regido,
impulsionado por eventos sazonais, atragdes culturais e busca por viagens de curta
duracdo.

Entretanto, muitos hotéis na regido ainda enfrentam dificuldades em estruturar sua
presenca digital de forma eficaz, o que compromete a captacdo de novos clientes e a
previsibilidade de ocupag¢do ao longo do ano. Segundo Lippert (2020), empresas que estao
na etapa 0 ainda ndo possuem estrutura digital nem dados suficientes para orientar suas
decisdes estratégicas. Nessa fase inicial, € comum que o publico ideal ndo esteja bem
definido e que os recursos de marketing sejam mal distribuidos. Por isso, a ado¢do de
campanhas de trafego pago, quando bem estruturadas, pode se tornar um diferencial
competitivo, contribuindo para a constru¢do de uma base sélida, o entendimento do
comportamento do consumidor e a preparacdo do negdcio para o crescimento sustentdvel.

Nesse cendrio de transformacdo digital acelerada, torna-se cada vez mais
importante que empresas do setor de servicos, como a hotelaria, adotem estratégias
orientadas por dados para se manterem competitivas. A combinacdo entre campanhas de
traifego pago e ferramentas de CRM permite a geracdo de leads qualificados e o
acompanhamento estruturado de toda a jornada do cliente — desde o primeiro clique até
a efetivacdo da reserva. Além de potencializar a ocupacao dos quartos, essa abordagem
oferece possibilidades para tomada de decisdes estratégicas mais eficazes, com base em
indicadores-chave de desempenho (KPIs) que aumentam a previsibilidade de resultados
e a escalabilidade do negdcio.

Neste contexto, o objetivo deste relato tecnoldgico € descrever a aplicacdo de
estratégias de trafego pago para um cliente do setor de hotelaria localizado na regiao de
Sao Paulo, abordando desde o planejamento inicial, configuracdes em plataformas de
anuncios e andlise de métricas até a implementacdo de um CRM para mensuragdo do

retorno sobre o investimento (ROAS) e previsibilidade de vendas.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para maior entendimento sobre o relato tecnoldgico € necessario conhecer alguns
conceitos necessdrios de estratégias de marketing digital, estruturacao do trafego pago, as

métricas de desempenho e a utilizacdo de ferramentas de automagao e CRM.

2.1 Marketing Digital

O marketing digital consiste em a¢des e estratégias realizadas no ambiente digital,
que visam a promog¢ao de produtos, servicos ou marcas. De acordo com Kotler et al.
(2017), o marketing digital oferece vantagens significativas em comparacdo ao marketing
tradicional, como a capacidade de segmenta¢@o do publico, mensuracdo em tempo real e
alcance escaldvel.

Entre as principais estratégias, a principal sdo as campanhas de trafego pago, que
sd0 anuncios pagos em plataformas digitais com o objetivo de atrair visitantes
qualificados para sites, aplicativos ou landing pages. Segundo Ryan (2014), o trafego
pago € essencial para gerar visibilidade e captar leads rapidamente, oferecendo resultados
mensuraveis e alinhados aos objetivos do negdcio.

De acordo com Lippert (2020), o processo de maturidade digital no marketing
pode ser compreendido como uma evolugdo gradual, na qual as empresas avangcam por
diferentes estagios até atingir um modelo de gestdo orientado por dados e altamente
automatizado. Esse caminho € descrito em cinco etapas principais.

A primeira delas, chamada de Etapa 0, representa a auséncia de estrutura digital.
Nesse estdgio, as empresas nao possuem presenca digital relevante nem coletam dados
para embasar suas decisdes. A atuagdo € desorganizada, baseada em suposi¢des e acdes
pontuais, geralmente com baixa efetividade.

Na Etapa 1, as empresas comecam a experimentar a presenga digital. Criam perfis
em redes sociais, um site basico e, eventualmente, realizam campanhas de forma isolada.
No entanto, ainda ndo hd uma integracdo entre as agdes, tampouco uma andlise
sistematica de dados. As decisdes continuam sendo, em sua maioria, empiricas € pouco
estratégicas.

A Etapa 2 marca o inicio da estruturacdo. Nela, as organiza¢des passam a coletar
e organizar dados por meio de ferramentas como CRM, plataformas de analytics e

rastreamento de campanhas. Comecam a mapear o perfil de cliente ideal (ICP) e a



segmentar sua base, dando os primeiros passos rumo a uma atuagcdo mais orientada por
dados.

Ja na Etapa 3, observa-se uma integracdo mais robusta entre 0s canais € uma
gestdo mais madura das campanhas. As acdes de marketing tornam-se mais eficientes,
com base em testes, indicadores de desempenho e acompanhamento da jornada do cliente.
As decisdes passam a ser fundamentadas em evidéncias, permitindo maior previsibilidade
nas vendas.

Por fim, a Etapa 4 corresponde ao estdgio mais avancado de maturidade digital.
Nessa fase, as empresas utilizam automacgdes inteligentes, inteligéncia artificial e
personalizacdo em tempo real para potencializar resultados. O marketing passa a ser
altamente previsivel, escaldvel e orientado pela experiéncia do cliente, com tomadas de
decisdo baseadas em modelos analiticos avangados.

De acordo com Lippert (2020), as empresas que estdao na etapa 0, sdo aquelas que
ndo possuem estrutura digital, ou dados histéricos para guiar suas acdes de marketing.
Essa fase inicial possui alguns desafios importantes, como a auséncia de segmentacdo do
publico-alvo, falta de métricas para mensuracdo do desempenho, estratégias poucos
definidas e investimentos impensados.

Para que as empresas saiam desta etapa, € necessario agdes bastantes organizadas,
como a identificagdo do publico ideal (ICP), criacdo de campanhas estruturadas em
plataformas de trafego pago e a implementacdo de ferramentas de mensuracdo de

resultados.

2.2 Plataformas de Trafego Pago: Meta Ads e Google Ads

De acordo com o Meta (2023), que inclui os antncios veiculados no Facebook e
Instagram, € considerado uma plataforma de atencao. Isso significa que os antincios sao
exibidos enquanto o usudrio estd navegando por conteido social, sem necessariamente
estar em busca de um produto ou servigo especifico. Essa estratégia visa capturar a
atencdo do usudrio, despertando seu interesse por meio de anuncios visuais, videos e
textos persuasivos.

A segmentag¢do no Meta Ads é feita com base em interesses, comportamentos e
dados demogréficos, permitindo atingir potenciais clientes em diferentes etapas do funil
de vendas, que representa a jornada do consumidor desde o primeiro contato com a marca

até a conversao em cliente. Esse funil é geralmente dividido em topo (atracdo), meio



(consideracao) e fundo (decisao), permitindo estratégias personalizadas para cada estagio.
De acordo com a Meta (2023), os algoritmos da plataforma analisam o comportamento
dos usudrios para exibir andncios mais relevantes, aumentando o engajamento.

De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o Google Ads, é uma plataforma
de inteng¢do, pois os anuncios sao exibidos apenas se houver a busca pelo usudrio. As
campanhas sdo construidas em torno de palavras-chave, que permitem alcangar pessoas
que apresentem estes interesses.

Dessa forma, os leads gerados do Google Ads geralmente estdo em uma etapa
mais avancada da jornada de compra, tornando chances de conversdes maiores. Chaffey
e Ellis-Chadwick (2019) destacam que o Google Ads € uma ferramenta poderosa para

capturar a demanda existente e atender as necessidades imediatas do consumidor.

2.3 Métricas de Desempenho em Marketing Digital

Segundo Kotler et al. (2017), a andlise de métricas é essencial para avaliar o
desempenho das campanhas de trafego pago e direcionar as estratégias de marketing
digital de forma eficaz. Entre as principais métricas utilizadas estdo o CPM (Custo por
Mil Impressdes), que mede o custo para exibir o antincio mil vezes; o CPL (Custo por
Lead), que calcula o custo de aquisicao de cada lead gerado; o CTR (Taxa de Cliques),
que indica a relacdo entre cliques no andncio e suas impressdes, sendo uma métrica
fundamental para avaliar a qualidade dos criativos; e o CPC (Custo por Clique), que
representa o valor pago por cada clique no antncio. De acordo com Kotler et al. (2017),
monitorar essas métricas permite otimizar as campanhas em tempo real, ajustando

criativos, publicos e investimentos para maximizar o retorno.

2.4 Implementacio de CRM e Mensuraciao do ROAS

A implementacdo de um CRM (Customer Relationship Management) exerce um
papel essencial no acompanhamento da jornada dos leads e na mensuracdo do retorno
sobre o investimento em anuncios (ROAS). Essa ferramenta permite classificar os leads
de acordo com os estdgios do funil de vendas, analisar a taxa de conversao de potenciais
clientes em vendas e monitorar os resultados gerados pelas campanhas de marketing.
Segundo Peppers e Rogers (2016), o CRM auxilia as empresas na organizagdo de suas

acdes comerciais, contribuindo diretamente para a previsibilidade de receita e o



aprimoramento das estratégias voltadas ao marketing de performance. A combinacdo
entre métricas e ferramentas de automacdo oferece as empresas uma base sélida para a
tomada de decisdes orientadas por dados, resultando em maior eficiéncia nas acdes e

melhor aproveitamento dos investimentos realizados em trafego pago.

3 CONTEXTO INVESTIGADO E SITUACAO PROBLEMA

O setor de hotelaria, especialmente em regides de alta competitividade como o
estado de Sao Paulo, exige das empresas uma constante adaptacdo as novas praticas de
marketing e relacionamento com o cliente. Com o avanco das tecnologias digitais e a
mudanca no comportamento dos consumidores, tornou-se essencial para o0s
estabelecimentos do ramo adotar estratégias mais precisas e orientadas por dados para
manter a atratividade e a taxa de ocupagdo ao longo do ano. Diante desse contexto, o
presente relato tecnoldgico analisa a realidade de uma empresa hoteleira que buscou
modernizar seus processos comerciais por meio da implementa¢do de trifego pago e
ferramentas de CRM, com o objetivo de aumentar sua eficiéncia na geracao e conversao
de reservas.

A organizacdo analisada neste relato tecnolégico € uma empresa do setor
hoteleiro, localizada na regido de Sao Paulo, com um faturamento anual superior a R$ 1
milhdo. A empresa atua no segmento de hospedagem para lazer e eventos, oferecendo
acomodacdes para diferentes perfis de clientes que buscam conforto e praticidade durante
sua estadia.

Apesar de contar com uma estrutura consolidada e uma boa reputa¢do no mercado,
aempresa enfrentava desafios para aumentar o volume de reservas e, principalmente, para
mensurar de forma precisa o impacto de suas acdes de marketing no faturamento. A
principal dificuldade estava na falta de processos eficazes para acompanhar a origem dos
clientes e entender quais canais de aquisi¢do traziam os melhores resultados.

Até entdo, a empresa realizava acOes de captacdo de clientes de forma
descentralizada, utilizando ferramentas como planilhas eletronicas e campanhas isoladas
em redes sociais, sem um acompanhamento estruturado. Esse cendrio dificultava a
identificacdo de quais estratégias de marketing realmente geravam retorno e quais ajustes

eram necessarios para otimizar os investimentos.
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Outro desafio enfrentado pela empresa era a falta de previsibilidade nas vendas, o
que tornava dificil planejar acdes para periodos de baixa ocupag¢do. Sem uma anélise
detalhada do comportamento dos clientes, as campanhas de marketing eram baseadas
mais em suposicoes do que em dados concretos, resultando em oportunidades perdidas e
em um or¢amento de midia que nem sempre era bem direcionado.

Com isso, a situacdo problema identificada neste trabalho estd relacionada a
necessidade de uma estrutura mais eficiente para atrair e converter clientes, permitindo
um controle mais preciso das reservas e um acompanhamento detalhado do desempenho
das acdes de marketing. A implementacdo de estratégias de trafego pago e ferramentas
de andlise de dados surge como uma solu¢@o para proporcionar mais previsibilidade,

eficiéncia e crescimento sustentdvel para a empresa.

4 INTERVENCAO ADOTADA

Diante dos desafios identificados no contexto analisado, foi necessario estruturar
uma intervengdo estratégica que possibilitasse a empresa otimizar sua captagdo de
clientes, melhorar a previsibilidade das reservas e aumentar a eficiéncia das acdes de
marketing digital. A intervencao adotada consistiu no desenvolvimento e implementagdo
de uma estrutura integrada de trafego pago e CRM, contemplando desde o planejamento
das campanhas, andlise da concorréncia e definicdo do publico-alvo, até a configuracao
das plataformas de antncios e a utilizacio de ferramentas de automacdo para
acompanhamento dos leads. Essa abordagem visou transformar um cenério de decisdes
baseadas em suposi¢des em um processo orientado por dados, capaz de gerar resultados
mensuraveis e sustentaveis.

Para solucionar a situag@o problema identificada, o primeiro passo foi realizar uma
reunido de kick-off, onde foram Ilevantadas informagdes essenciais para o
desenvolvimento de um planejamento de marketing eficaz. Durante essa etapa inicial,
foram coletados dados cruciais sobre o negdcio, como o ticket médio de R$ 4.000 por
cliente, com uma didria no valor de R$ 496, além do perfil do ptblico-alvo, formado
principalmente por pessoas mais velhas e casais com filhos pequenos. Também foram
mapeadas as principais instalagdes e atrativos do hotel, incluindo piscina, spa,
programacdes de lazer e promocdes como “Fique 5 Pague 4” e “2° Hospede Free”, além
de promocdes sazonais. Outro ponto relevante foi a defini¢do do investimento disponivel

para as campanhas, fixado em R$ 8.000, e a avaliagdo da situacdo das contas digitais,
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como Facebook, Instagram e e-mail Google, bem como a anélise do processo comercial,
considerando a utilizacdo de CRM, os canais de conversio e o tempo médio de resposta
aos leads.

Com base nesses dados, foi elaborado um planejamento estratégico detalhado, que
incluiu a defini¢do do perfil ideal de cliente (ICP), considerando suas principais
caracteristicas, faixa etdria e localizacdo, delimitada em um raio de 200 km ao redor do
hotel. O planejamento também abordou as principais dores dos clientes e como o hotel
poderia solucionar essas necessidades de forma eficaz. Além disso, foi apresentado o
conceito do funil de marketing, explicando as diferentes etapas da jornada do cliente. No
topo do funil, encontram-se os visitantes que estdo descobrindo o hotel e comecando a
interagir com os contetidos, sendo essa a fase de conscientizagdo. Em seguida, no meio
do funil, estdo os leads que ja demonstram interesse e realizam cadastros, porém ainda
ndo tomaram a decisdo de compra. Por fim, o fundo do funil corresponde ao momento
em que os leads estdo prontos para efetuar a reserva, sendo fundamental garantir um
atendimento rdpido e eficiente, uma vez que a demora na resposta pode impactar

negativamente a taxa de conversdo. Esse funil € ilustrado pela Figura 1.

Topo de funil

leconhec
do prob
Leads Consideracan
= : da solucao
Meio do funil i
Cportunidades ;
Decisdo
Fundo do funil de compra

Figura 1: Funil de vendas no marketing digital

Fonte: Blip (2022)

Dando continuidade ao planejamento, foi realizada uma andlise detalhada dos

concorrentes no ambiente digital, utilizando a Biblioteca de Antncios do Meta, conforme
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ilustrado pela Figura 2 e Figura 3, para identificar as estratégias adotadas, os tipos de

criativos utilizados e as abordagens empregadas

2 ¥ () Sombra e 4gua fresca, praias quentes e mar

Outono em Gramada te esperal

cristalino, e muito, muito, calor: eis o litoral nordestino do

Brasil. Imperdivel destino de férias entre aqueles que
apreciam um bom mergulho no mar!. A Konyn tem tudo

paea sua viagen!

Para mais informagBes, fale com nossa central: & (11)

“"f//»;_ﬁaj‘a LAST

s MOUTE

W Residences S&o Paulo - 0 Seu Novo Estilo de Vidal
=

Que tal aproveitar o charme de Gramado em abril e maio?

& beleza da Serra Gaucha!

Figura 2: Antincios Meta (Parte 1)

Fonte: META (2025)

Ver detalhes do andntio

Patrocinado

3 anUNCiOS usam esse criativo & esse
texto

Ver resumo

“u  Hotdis by Castels de taipava
WL poar

= 4 Prepare-se para dias incrivels com todo o conforto

T Data: 30/04 2 04/05/2025.

Figura 3: Anidncio Meta (Parte 2)

Fonte: META (2025)

Transforme sua rotina no W Residences, onde o luxo e a
exclusividade se encontram em uma das dreas mais

vibrantes da cidade! Com plantas de 53 a 102 metros

quadrados, a planta de 68 metros & ideal para quem

Saiba mais

EsBe andncio tem vir

15 anuncios
esse lexia

Ver resumo

% CVCViagens
' Patrocinado

Saiba mais

£330 anincio tem vanas verstes @

" Patrocinado
Maragogi, o Caribe Brasileiro que vocé merece conhecer!

T Datas: 09/09 & 16/09

i Saida de Guarulhos

= Hospedagem com café da manha
25 Traslado aeroporto-hotel-aeroporto
L. Passeio na Praia dos Cameiros.

Faca um Resens Send Whats

Ease anincio e vires versdes @

12 anlncios usam esse criativa Ver detaihes do andncio

esse texto

Ver resuma

& CVCViagens
T Patrocinada

Além disso, foi conduzida uma pesquisa de palavras-chave no Google Ads

conforme, a fim de identificar os termos mais relevantes utilizados pelos concorrentes e

avaliar o desempenho de suas campanhas de busca, conforme ilustrado pela Figura 4.
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Patrocinado

Skyscanner
hitps:fiwww skyscanner.com.br s hotéis

Hotéis em Aguas de Linddia - A partir de R$156/noite

Descubra centenas de opcdes em uma 50 busca, compare os malores nomes do setor de
viagens. Acha o Skyscanner incrivel porque consegue voos barates? Enconire o hotel perfeito
tambémi! Compare varios hotéis.

Classificacdo de skyscanner.com.br: 4,7 - 633 comentarios
Dicas e trugues de viagem - Compare passagens aereas - Carmos no Skyscanner

Patrocinado

- Monte Real
w2 hitps:wvaw montereal com br

Hotel Monte Real

Hotel em Aguas de Linddia — Pacotes especiais com area de lazer, pensdo completa e
acomodacdes aconcheganies. O Hotel Monte Real oferece conforio, elegancia e hospitalidade
em Aguas de Lindoia. Piscinas aguecidas. Equipe de recreacdo. Gastronomia especial.
Quadras de esporte.

Pacotes e Promocdes - O Hotel - Acomodacfes - NMossa Estrutura Esportiva

Patrocinado

ﬁ tripadvisor.com.br
hitps fwwew tripadvisor.com.br

OS 10 MELHORES hotéis (2025) | Hotel Aguas De Lindéia

O Tripadvisor ajuda-o a enconirar os precos mais baixos e as Ultimas avaliacfes. Compare
precos & poupe com o Tripadvisor, o maior web site de viagens do mundo. Comparacio de
precos. Milhdes de avaliagfes.

Resaoris com tudo incluido - Promocdes de Gitima hora - Hotéis de 5 estrelas

Figura 4: Pesquisa Palavra Chaves

Fonte: GOOGLE (2025)

A partir dessas andlises, foi estabelecido um objetivo SMART, com foco em
encontrar indicadores essenciais para os funis de marketing, permitindo a identificacdo
do ICP e a condugdo do projeto rumo a maturidade digital. Para alcangar esse objetivo,
foram definidos alguns key results, como a configuracdo das contas, campanhas e
rastreamento das landing pages, a realizagdo de testes A/B para validacdo de criativos e
a identificacdo do ICP ideal para possibilitar a escalabilidade das campanhas.

Além disso, foram apresentadas ao cliente as diferencas entre as principais fontes
de trafego, destacando que o Meta Ads atua como uma plataforma de ateng¢do, onde os
anuncios impactam os usudrios enquanto eles navegam em redes sociais, enquanto o

Google Ads funciona como uma plataforma de intencdo, direcionada a usudrios que ja



14

estdo buscando por solugdes especificas. Foi também demonstrado um fluxo de trafego,
permitindo ao cliente uma compreensao clara de como as campanhas seriam estruturadas
para atrair e converter visitantes em hdspedes.

Apés o planejamento, iniciou-se a execu¢do do projeto, com a configura¢do
completa das contas nas plataformas de antincio. No Meta Ads, foram criados o pixel de
rastreamento, conforme ilustrado nas Figura 5 e os publicos personalizados para

segmentacdo mais eficiente, conforme ilustrado pela Figura 6.
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Figura 5: Pixel de Rastreamento

Fonte: Dados da Pesquisa
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Figura 6: Publicos Personalizados

Fonte: Dados da Pesquisa
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No Google Ads, foram configurados os principais eventos de conversao, como

ilustrado nas Figura 7 e Figura 8.

o et
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Figura 7: Conversoes (Contato)

Fonte: Dados da Pesquisa
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Fonte: Dados da Pesquisa
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Editar meta

1-3de3

No Google Tag Manager, foram implementadas as tags e acionadores adequados

para garantir uma coleta precisa de dados, conforme ilustrado nas Figura 9 e Figura 10.
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Fonte: Dados da Pesquisa
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Q Nova
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Com trés meses de execucao das campanhas, os primeiros resultados comecaram

a ser observados, permitindo uma andlise mais detalhada do desempenho, conforme

ilustrado nas Figura 11 e Figura 12
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Fonte: Dados de Pesquisa
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Figura 12: Campanhas

Fonte: Dados de Pesquisa

Para aprimorar ainda mais a gestdo dos leads e a mensura¢do do retorno das
campanhas, foi proposta a implementacio do CRM Kommo, uma ferramenta

especializada em gestdo de contatos via WhatsApp.
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A introdu¢do do CRM trouxe beneficios significativos, como uma visdo completa
das interagdes com os clientes, a identificagdo da origem dos leads, a automacio de
respostas por meio de robds de atendimento, a andlise do desempenho da equipe
comercial e a mensuracdo do faturamento gerado por cada campanha. Com essas
melhorias, a empresa passou a ter uma estrutura mais organizada e eficiente, permitindo
um acompanhamento preciso das campanhas e fornecendo dados concretos para tomadas

de decisdo mais assertivas nos proximos meses.

S RESULTADOS ALCANCADOS (OU ESPERADOS)

Com a implementacdo das estratégias de marketing digital e da automacdo de
processos comerciais, foi possivel alcangar os resultados esperados, que incluiram a
otimizacdo do funil de vendas, a melhoria na segmentacdo do publico e a mensuracdo
mais precisa do impacto das campanhas na gerac@o de reservas para o hotel. A anélise
detalhada dos dados possibilitou a identificacdo das regides mais estratégicas para os
anuncios, das faixas etdrias com maior engajamento e dos criativos que apresentaram
melhor desempenho. Como resultado, o custo por lead foi otimizado, variando entre R$
3 e R$ 8, tornando as campanhas mais eficientes e escalaveis.

Com a implementacdo do Kommo CRM, foi possivel acompanhar o desempenho
da equipe comercial e entender de forma mais aprofundada a jornada do cliente dentro do
funil de marketing. A partir da integracdo entre os dados do CRM e as campanhas de
trafego pago, tornou-se vidvel mapear cada etapa do processo de conversdo, desde o
primeiro contato até o fechamento da reserva. Esse acompanhamento trouxe informagdes
importantes sobre o tempo médio de resposta da equipe, o valor investido por lead e a
taxa de conversdo em vendas, permitindo ajustes estratégicos para maximizar 0s
resultados.

A andlise das métricas também evidenciou diferencas significativas na
performance das plataformas utilizadas. No Meta Ads, foram gerados 1.853 leads, dos
quais 857 avancaram no CRM, resultando em 25 conversdes, com um investimento de
R$ 6.577,76 e um faturamento total de R$ 82.288,00. Isso resultou em um ROAS de 12,51
e um CAC de RS 263,11. No Google Ads, a taxa de conversdo foi mais eficiente, com
1.470 leads gerados e 42 conversdes, a partir de um investimento de R$ 2.399,84, que

gerou um faturamento de R$ 124.574,00, proporcionando um ROAS de 51,91 e um CAC
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de R$ 57,14. No total, considerando ambas as plataformas, foram gerados 3.323 leads,
dos quais 1.466 avancaram no CRM e 67 resultaram em vendas, com um investimento
total de R$ 8.977,60 e um faturamento de R$ 206.862,00, resultando em um ROAS de
23,04 ¢ um CAC médio de R$ 133,99, conforme ilustrado nas Figura 14, Figura 15 e
Figura 16.
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Além disso, a utilizacio do CRM permitiu um controle mais preciso sobre as
interacOes dos leads e a identificacdo da origem das reservas, facilitando acdes de
remarketing e estratégias para aumentar a taxa de conversdo. A possibilidade de
acompanhar os atendimentos e medir a eficiéncia do time comercial também trouxe
impactos positivos, permitindo ajustes rapidos na abordagem dos leads e na velocidade
de resposta, fatores essenciais para a conversao.

Apesar dos avancgos alcancados, alguns pontos de melhoria ainda podem ser
explorados para aprimorar ainda mais os resultados. A automatizacdo de alguns
processos, como a qualificacdo de leads por meio de machine learning, pode permitir que
os esforcos da equipe comercial sejam concentrados nos clientes com maior
probabilidade de conversdo. Além disso, andlises mais aprofundadas sobre o
comportamento dos clientes dentro do funil de vendas podem contribuir para estratégias
ainda mais personalizadas, melhorando a experiéncia do usudrio e aumentando as taxas
de conversao.

Diante dessas oportunidades de otimizacdo, espera-se que, em breve, as
campanhas se tornem ainda mais direcionadas, os processos de atendimento sejam
aprimorados e a anélise de dados seja utilizada de forma ainda mais estratégica. Com isso,
o hotel podera consolidar sua presenca digital, garantir um fluxo continuo de reservas e

maximizar a rentabilidade das suas campanhas de marketing.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste relato tecnoldgico foi descrever a aplicagdo de estratégias de
trafego pago para um cliente do setor de hotelaria localizado na regido de Sao Paulo,
abordando desde o planejamento inicial, configuracdes em plataformas de antincios e
andlise de métricas até a implementacdo de um CRM para mensuragdo do retorno sobre
o investimento (ROAS) e previsibilidade de vendas.

Pode-se dizer que esse objetivo foi alcancado, pois, apds a implementaciao das
campanhas e da automagao dos processos comerciais, foi possivel obter um controle mais
preciso sobre o desempenho das agdes de marketing e a jornada do cliente. Com a adogdo
de estratégias baseadas em dados, os gestores passaram a ter uma visdao mais clara sobre
a origem dos leads, o comportamento dos clientes ao longo do funil de vendas e o impacto

direto das campanhas no faturamento. Além disso, a segmentacdo do publico tornou-se
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mais eficiente, permitindo otimizar o custo por lead e aumentar a taxa de conversdo das
reservas.

Esse relato foi fundamental para o desenvolvimento da equipe envolvida, pois
possibilitou a aplicagdo prética de conceitos de marketing digital, andlise de dados e
automacgao de vendas, reforcando a importancia da mensuragao continua e da tomada de
decisdo orientada por dados. A experiéncia adquirida ao longo do processo trouxe
aprendizados valiosos sobre a necessidade de ajustes constantes nas campanhas, a
importancia de um atendimento comercial 4gil e a relevancia da personalizacdo das
ofertas para diferentes perfis de clientes.

Ademais, os resultados obtidos pelo hotel foram bastante expressivos. Antes da
implementacdo das estratégias estruturadas, as campanhas possuiam um custo elevado
por aquisicdo e uma taxa de conversdo limitada. Com a otimiza¢do das campanhas e a
utilizacdo do Kommo CRM, foi possivel elevar o ROAS para 23,04, além de melhorar a
organizacao do funil de vendas e a eficiéncia da equipe comercial. Apesar desses avangos,
ainda ha espaco para melhorias, como a ampliacdo das estratégias de segmentacdo e a
otimizacdo continua do processo de conversdo, garantindo que as campanhas sejam cada
vez mais eficazes.

Dessa forma, conclui-se que a aplicagdo de trafego pago, aliada a um CRM
eficiente, transformou a forma como a empresa gerencia sua captacdo de clientes,
garantindo ndo apenas um aumento nas reservas, mas também previsibilidade e
escalabilidade para o crescimento sustentavel do negdcio.

Mesmo com os bons resultados, o trabalho tem algumas limitacdes. Os dados
analisados sdo apenas do més de novembro de 2024, o que representa um recorte
especifico e que pode ter sido influenciado pela sazonalidade. Além disso, o estudo foi
feito com um tnico hotel, localizado em Aguas de Lindéia (SP), o que dificulta aplicar
os mesmos resultados para outros hotéis com realidades diferentes.

Para trabalhos futuros, seria interessante analisar campanhas ao longo de todo o
ano, levando em conta as mudangas de cada temporada e as promogdes especificas.
Também vale estudar o uso de inteligéncia artificial, como robds no WhatsApp, para
ajudar na qualificacdo dos leads e agilizar o atendimento. Isso pode tornar o funil de

vendas ainda mais eficiente e aumentar as chances de conversao.
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