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RESUMO

Este estudo analisa o impacto das estratégias de marketing digital aplicadas
pela Kopu Brindes no aumento das vendas Business-to-Business (B2B). A pesquisa,
de natureza aplicada, exploratoria e descritiva, utiliza dados reais fornecidos pela
empresa e estrutura-se como um estudo de caso. A analise abrange as mudancgas
implementadas nas acgdes digitais, como trafego pago, otimizagdo de conteudo,
automacao, redes sociais, inbound marketing e funis de conversdo. Os resultados
indicam evolugao significativa na geragcado de leads, melhora na qualificagdo de
prospectos, redu¢cado do custo por lead (CPL), aumento da taxa de conversao e
ampliagdo do faturamento proveniente dos canais digitais. O estudo também
contextualiza o mercado nacional de brindes corporativos, tendéncias atuais do
marketing digital B2B e desafios enfrentados pelas Pequenas e Médias Empresas
(PMEs) do setor. Ao final, propde recomendacgdes estratégicas para aprimorar as

iniciativas digitais da empresa.

Palavras-chave: marketing digital; B2B; PMEs; brindes corporativos; Kopu Brindes;

funil de vendas.



Abstract

This study analyzes the impact of digital marketing strategies applied by Kopu Brindes
on the increase of Business-to-Business (B2B) sales. The research is classified as
applied, exploratory, and descriptive, using real data provided by the company and
structured as a case study. The analysis covers the changes implemented in digital
actions, such as paid traffic, content optimization, automation, social media, inbound
marketing, and conversion funnels. The results indicate a significant evolution in lead
generation, improvement in prospect qualification, reduction in cost per lead (CPL),
increase in conversion rates, and growth in revenue generated from digital channels.
The study also contextualizes the national corporate gifts market, current trends in B2B
digital marketing, and the challenges faced by small and medium-sized enterprises
(SMEs) in the sector. Finally, it proposes strategic recommendations to enhance the

company's digital initiatives.

Keywords: digital marketing; B2B; SMEs; corporate gifts; Kopu Brindes; sales funnel.
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1 INTRODUGAO

Nos ultimos anos, o marketing digital consolidou-se como uma das principais
ferramentas para empresas que atuam no mercado Business-to-Business (B2B),
devido a capacidade de segmentagao, mensuragao e otimizagao continua das agdes.
Segundo Gartner (2023), mais de 80% das jornadas de compra B2B comegam no
ambiente digital, reforgando a importancia da presencga online, mesmo para empresas
de pequeno e médio porte (PMEs).

O marketing digital tornou-se ainda mais relevante para PMEs brasileiras, que
enfrentam limitagdes de orcamento, necessidade de crescimento sustentavel e forte
competitividade. Conforme o Servigco Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2024), PMEs que adotam estratégias digitais estruturadas
tendem a crescer até 2,3 vezes mais do que aquelas que dependem exclusivamente

de métodos tradicionais de prospeccgao.

No setor de brindes corporativos, onde atua a Kopu Brindes, os desafios sdo
amplificados por caracteristicas especificas: alta concorréncia, sazonalidade marcada
(especialmente no final do ano), baixa diferenciacao entre produtos e dependéncia de
relacionamento comercial para fechamento de vendas. Segundo dados da AMPRO
(2024), o mercado nacional de brindes corporativos movimenta mais de R$ 8 bilhdes
ao ano, mas ainda apresenta baixa maturidade digital, principalmente entre pequenas

empresas.

Nesse contexto, tendéncias como Account-Based Marketing (ABM),
automacao de marketing, conteudo personalizado, geragédo de leads qualificados e
lead scoring tém se tornado fundamentais para empresas B2B (DemandGen Report,
2023). A adocao dessas praticas permite maior eficiéncia na qualificagdo e conversao

de prospects, especialmente em mercados competitivos.

Diante desse cenario, este estudo analisa como as estratégias de marketing
digital implementadas pela Kopu Brindes impactaram sua geragcdo de leads,
qualificacdo de prospects e conversdao em vendas B2B, considerando o mercado de

brindes corporativos e suas particularidades.



2 PROBLEMA, OBJETIVOS E JUSTIFICATIVA

2.1 Problema

Apesar da popularizacado do marketing digital, ainda ha poucos estudos focados
em PMEs brasileiras do setor de brindes corporativos, especialmente no contexto
B2B. Esse segmento apresenta desafios especificos como sazonalidade, forte
concorréncia e dificuldade de geragao continua de demanda. Assim, surge a seguinte

pergunta de pesquisa:

De que maneira as estratégias de marketing digital adotadas pela Kopu
Brindes influenciaram a geragao de leads, a qualificagao dos prospects e a

conversao em vendas B2B no periodo analisado?

2.2 Objetivo Geral

Analisar como as estratégias de marketing digital utilizadas pela Kopu Brindes
impactaram suas vendas B2B, considerando geracdo de leads, qualificacdo e

conversao.

2.3 Objetivos Especificos

1. Mapear o cenario inicial da Kopu Brindes, identificando desafios, limitacdes

e oportunidades antes da implementagao do marketing digital.

2. Descrever detalhadamente as estratégias de marketing digital adotadas,
incluindo agdes de trafego pago, redes sociais, inbound marketing,

automacao, conteudo e funil de vendas B2B.

3. Analisar as métricas de desempenho digital, resultados e impactos,
(CPL, CTR, taxa de conversao, qualificagao de leads, engajamento, trafego e

alcance), comparando antes e depois das implementagdes.

4. Identificar dificuldades, limitagées e oportunidades de aprimoramento,
propondo estratégias futuras para expansao dos resultados digitais da Kopu

Brindes

2.4 Justificativa

A Kopu Brindes atua em um segmento competitivo e ainda carente de estudos
aplicados, o que torna o presente trabalho uma referéncia pratica relevante para

empresas que atuam no mercado de brindes corporativos. Além disso, o estudo



demonstra como pequenas e médias empresas (PMEs) podem adotar estratégias de
marketing digital para melhorar seu desempenho comercial, alcangando resultados

mensuraveis e escalaveis em ambientes B2B.

A relevancia do tema torna-se ainda mais evidente em um mercado
caracterizado pela baixa diferenciacdo dos produtos comercializados, uma vez que
grande parte dos brindes corporativos € proveniente dos mesmos fornecedores e
fabricantes, frequentemente localizados na China. Nesse contexto, fatores como
posicionamento de marca, experiéncia do cliente, relacionamento comercial e
estratégias de marketing digital passam a desempenhar papel fundamental na

construgao de vantagem competitiva e na geracao de valor percebido pelos clientes.

Do ponto de vista tedrico, observa-se a existéncia de uma lacuna na literatura
relacionada a aplicagao de estratégias de marketing digital em mercados B2B no
contexto de PMEs brasileiras, especialmente no setor de brindes corporativos. Dessa
forma, este trabalho contribui para a literatura ao apresentar evidéncias praticas e

mensuraveis sobre a eficacia dessas estratégias em um estudo de caso real.

Sob a perspectiva pratica, o estudo oferece a Kopu Brindes um diagnéstico
estruturado de suas acgdes de marketing digital, permitindo compreender os impactos
das estratégias adotadas ao longo do periodo analisado e possibilitando melhorias
futuras na tomada de decisao. Além disso, os resultados obtidos podem servir como
referéncia para outras empresas de pequeno e médio porte que atuam em mercados
similares e buscam aprimorar seus processos de geragao de demanda e conversao

de vendas no ambiente digital.

Em termos sociais e econbmicos, destaca-se a relevancia das PMEs para a
economia brasileira. De acordo com dados do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE, 2024), essas empresas representam
aproximadamente 99% dos negdcios do pais e sdo responsaveis por cerca de 27%
do Produto Interno Bruto (PIB). Nesse contexto, iniciativas que contribuam para
fortalecer sua competitividade e eficiéncia comercial tém impacto direto na geracao
de empregos, no desenvolvimento econdmico e na sustentabilidade do ambiente

empresarial.

Por fim, do ponto de vista profissional, o estudo gera contribuicées relevantes

para gestores de marketing, consultores e profissionais que atuam com geragao de



demanda em mercados B2B. A analise das estratégias implementadas e dos
resultados obtidos fornece insights praticos baseados em dados, que podem auxiliar
na formulacao de estratégias mais eficazes de marketing digital voltadas a aquisi¢ao

e conversao de clientes no ambiente corporativo.
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3 REFERENCIAL TEORICO

O marketing B2B envolve processos complexos de compra, diretamente
influenciados por multiplos decisores dentro das organizagdes. Kotler e Keller (2022)
definem esse processo como “compra organizacional’, caracterizada por
racionalidade, analise de valor e avaliagdo de riscos. Hutt e Speh (2021)
complementam destacando que confianca, reputacdo e relacionamento séao

essenciais para fechar negdcios B2B.

Para PMEs brasileiras, a digitalizagdo tornou-se indispensavel. Segundo Ryan
(2016), o marketing digital oferece ferramentas acessiveis para segmentagdo,
mensuragao de desempenho e otimizagao continua das agdes, fatores essenciais

para empresas com orgcamento limitado.

O setor de brindes corporativos enfrenta desafios especificos como
sazonalidade, personalizacao rapida, prazos curtos e forte concorréncia nacional. A
AMPRO (2024) ressalta que, apesar do crescimento do setor, poucas empresas

utilizam estratégias digitais avancadas.

Tendéncias como Account-Based Marketing (ABM), conteudo personalizado,
automacao, funil digital e lead scoring tém ampliado o desempenho de empresas B2B,

tornando a qualificagao de leads mais eficiente (DemandGen Report, 2023).

3.1 Marketing Digital

O marketing digital pode ser definido como o conjunto de estratégias e agdes
realizadas em ambientes digitais com o objetivo de criar, comunicar e entregar valor
aos consumidores e as organizacoes (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). Para os
autores, o0 avancgo da tecnologia digital alterou profundamente o comportamento do
consumidor, que passou a assumir papel mais ativo no processo de compra,
buscando informagdes, comparando fornecedores e avaliando experiéncias antes da

decisao final.

Ryan (2016) destaca que uma das principais vantagens do marketing digital
esta na possibilidade de mensuracdo precisa dos resultados, permitindo o
acompanhamento em tempo real de indicadores como trafego, engajamento e
conversdo. Essa caracteristica favorece a otimizacdo continua das estratégias,

tornando o marketing mais orientado por dados e menos dependente de intuigéo.
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Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) complementam que o marketing digital deve
ser entendido como um processo integrado, envolvendo atragdo, conversao,
relacionamento e fidelizagao, utilizando canais como mecanismos de busca, midias
sociais, anuncios pagos e conteudo digital. Nesse contexto, a integracao entre
tecnologia, dados e comportamento do consumidor torna-se essencial para o alcance

de melhores resultados.

3.2 Marketing B2B

O marketing Business-to-Business (B2B) refere-se as atividades de marketing
direcionadas a comercializagdo de produtos e servigos entre organiza¢des. Segundo
Hutt e Speh (2010), o processo de compra B2B é caracterizado por decisdes mais
racionais, baseadas em critérios técnicos, econémicos e estratégicos, envolvendo

multiplos participantes no chamado buying center.

Kotler e Keller (2022) afirmam que, diferentemente do mercado B2C, as
decisdes no ambiente B2B tendem a apresentar ciclos de compra mais longos e maior
complexidade, exigindo comunicagédo clara, propostas de valor bem definidas e
comprovagao de retorno sobre o investimento. Nesse contexto, fatores como
confianga, relacionamento e valor percebido tornam-se centrais no processo de

decisio.

Webster e Wind (1996) reforcam que o marketing B2B deve ser orientado a
construcao de relacionamentos de longo prazo, uma vez que a repeticdo de compras
e a fidelizagao sao mais relevantes do que transacgdes pontuais. Assim, estratégias de
marketing precisam ir além da promogdo de produtos, focando também em

credibilidade, reputacio e suporte ao cliente.

3.3 Funil de Marketing

O funil de marketing representa as etapas pelas quais um potencial cliente
passa desde o primeiro contato com a empresa até a conversao em venda. De acordo
com Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o funil digital € composto, de forma geral, pelas

fases de atracdo, conversao e relacionamento.

No ambiente B2B, esse funil tende a ser mais longo e complexo, devido a
participacdo de diversos decisores e a necessidade de avaliagao detalhada das

solugdes oferecidas. Lemon e Verhoef (2016) destacam que a jornada de compra
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organizacional envolve multiplos pontos de contato e interagdes recorrentes ao longo

do tempo.

Halligan e Shah (2014) ressaltam que, no marketing B2B, o funil deve ser
sustentado por conteudos informativos e educativos, capazes de apoiar o processo
decisorio e preparar o lead para o contato comercial. Dessa forma, o funil de marketing
deixa de ser apenas um modelo de conversdo e passa a atuar como ferramenta

estratégica de qualificagdo e relacionamento.

3.4 Estratégias Digitais

As estratégias digitais no marketing B2B compreendem um conjunto de agbes
integradas voltadas a atracdo, qualificagdo e conversao de leads organizacionais.
Entre essas estratégias, o inbound marketing destaca-se como uma abordagem
relevante para mercados caracterizados por ciclos de venda mais longos e decisdes

complexas.

Halligan e Shah (2014) definem o inbound marketing como a pratica de atrair
clientes por meio de conteudos relevantes e personalizados, em vez de abordagens
interruptivas. Essa estratégia contribui para o fortalecimento da autoridade da marca

e para a construgao de relacionamento com potenciais clientes.

Godin (2018) reforga que propostas de valor claras e bem comunicadas sao
fundamentais para o sucesso das estratégias digitais, especialmente no contexto B2B,

onde os decisores buscam solugdes que gerem resultados concretos e mensuraveis.

Além disso, estratégias como trafego pago, redes sociais, remarketing, landing
pages e conteudos técnicos direcionados aos decisores permitem segmentacao
precisa e maior eficiéncia na alocac&o de recursos, tornando o marketing digital uma

ferramenta estratégica para empresas que atuam em mercados competitivos.

3.5 Métricas e Indicadores de Desempenho no Marketing Digital B2B

A mensuragao de resultados constitui um dos principais diferenciais do
marketing digital em relacdo as estratégias tradicionais de marketing. A possibilidade
de monitorar, em tempo real, o desempenho das agdes permite que as organizagdes
adotem decisdes mais assertivas, reduzam desperdicios de recursos e promovam
melhorias continuas em seus processos de aquisi¢ao e relacionamento com clientes.

De acordo com Davenport (2018), organiza¢des orientadas por dados apresentam
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maior capacidade de adaptagao as mudangas do mercado e melhor desempenho na

tomada de decisdes estratégicas.

No contexto do marketing digital B2B, a utilizacdo de métricas e indicadores
torna-se fundamental para avaliar a eficiéncia das estratégias implementadas e seu
impacto nos resultados organizacionais. Segundo Philip Kotler e Kevin Lane Keller
(2022), indicadores como Custo por Lead (CPL), Custo de Aquisigao de Cliente (CAC),
Retorno sobre Investimento (ROI), taxa de conversao e geragdo de oportunidades
qualificadas permitem analisar o desempenho das campanhas e verificar sua

contribuicdo para os objetivos de negaocio.

Além dos indicadores operacionais, métricas relacionadas a rentabilidade e ao
valor gerado pelos clientes tém ganhado relevancia no ambiente B2B. Nesse sentido,
o acompanhamento de indicadores como Lifetime Value (LTV) e da relagdo LTV/CAC
possibilita uma visdo mais estratégica sobre a sustentabilidade do crescimento
empresarial, contribuindo para decisdes relacionadas a alocacdo de recursos,

expansao comercial e priorizagado de investimentos em marketing.

Farris et al. (2010) destacam que o monitoramento sistematico dos indicadores
de desempenho permite identificar gargalos no funil de marketing e vendas, otimizar
campanhas, aprimorar a qualificacdo de leads e alinhar as agdes de marketing aos
objetivos organizacionais. Dessa forma, as métricas deixam de atuar apenas como
instrumentos de controle e passam a desempenhar papel estratégico na geragao de
valor, na melhoria da performance comercial e na sustentacdo do crescimento das

empresas em mercados cada vez mais competitivos



14

4 METODOLOGIA

A presente pesquisa caracteriza-se como de natureza aplicada, pois busca
compreender e propor solugdes para um problema real enfrentado pela empresa Kopu
Brindes no contexto de suas estratégias de marketing digital. De acordo com Gil
(2019), pesquisas aplicadas tém como objetivo gerar conhecimentos voltados para a

solugao de problemas especificos presentes na realidade organizacional.

Quanto aos objetivos, trata-se de uma pesquisa exploratéria e descritiva, uma
vez que procura investigar um fenbmeno ainda pouco explorado na literatura, a
aplicacao de estratégias de marketing digital em empresas B2B do setor de brindes
corporativos, a0 mesmo tempo em que descreve as praticas adotadas e seus
resultados ao longo do periodo analisado. Segundo Antdnio Joaquim Severino (2017),
a pesquisa exploratéria permite ampliar a compreensao sobre determinado fenémeno,
enquanto a pesquisa descritiva busca registrar e analisar caracteristicas, processos

ou relagdes existentes em determinado contexto.

A abordagem metodologica adotada € mista, combinando técnicas qualitativas
e quantitativas. Conforme apontam John W. Creswell e Vicki L. Plano Clark (2018), a
utilizacao de métodos mistos permite integrar diferentes tipos de dados e perspectivas

analiticas, possibilitando uma compreensao mais abrangente do fenbmeno estudado.

Os dados utilizados na pesquisa foram obtidos por meio de documentos
internos da empresa, incluindo relatérios de campanhas de trafego pago
(especialmente em plataformas de anuncios do Google), registros de geragédo de
leads, dados de vendas, indicadores de desempenho comercial e informacdes de
faturamento referentes ao periodo de 2023 a 2025. Esses dados permitiram calcular
métricas relevantes de marketing e vendas, como custo por lead (CPL), custo por
venda (CPV), taxa de conversao, ticket médio e retorno sobre investimento em midia
(ROAS).

A anadlise dos dados foi realizada por meio de comparagdo longitudinal dos
indicadores ao longo dos trés anos analisados, permitindo identificar mudangas no
desempenho do funil de marketing e vendas apds a implementagao das estratégias
digitais. Além disso, os resultados quantitativos foram interpretados a luz da literatura

de marketing digital e marketing B2B, buscando compreender como as estratégias
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adotadas contribuiram para a geracado de leads, qualificacdo de oportunidades e

conversao em vendas no contexto da empresa estudada.

4.1 Estratégia de pesquisa (estudo de caso)

O presente trabalho adota o método de estudo de caso unico, estratégia
adequada para a investigagao aprofundada de fenbmenos contemporaneos inseridos
em seu contexto real. Segundo Robert K. Yin (2015), o estudo de caso é
especialmente indicado quando os limites entre o fendmeno investigado e o contexto
no qual ele ocorre n&o estao claramente definidos, permitindo uma analise detalhada
das relagbes entre praticas organizacionais, decisdes estratégicas e resultados
obtidos.

A fim de ampliar o rigor metodologico da pesquisa, adotaram-se critérios de
validade e confiabilidade recomendados para estudos de caso, com base em Yin
(2015). Em relagao a validade do construto, buscou-se utilizar multiplas fontes de
evidéncia, por meio da triangulagdo entre dados documentais, indicadores
quantitativos extraidos dos sistemas da empresa e entrevistas semiestruturadas com
atores estratégicos envolvidos nas decisdes analisadas. Essa triangulagao contribuiu
para maior consisténcia interpretativa e reducao de vieses associados ao uso de uma

Unica fonte de dados

Nesse sentido, o método possibilita compreender de forma aprofundada como
as estratégias de marketing digital foram estruturadas, implementadas e evoluiram ao
longo do tempo na organizag&o analisada. Além disso, o estudo de caso permite a
utilizacdo de multiplas fontes de evidéncia, como documentos, indicadores
quantitativos e entrevistas, favorecendo uma analise mais completa do fenbmeno
estudado. Destaca-se a participagao do CEO da empresa, cuja visao contribuiu para

a compreenséo estratégica das decisdes adotadas no periodo analisado.

A escolha da empresa Kopu Brindes como objeto de estudo justifica-se pela
disponibilidade de dados reais, acesso as informagdes estratégicas da organizagéo e
pela relevancia do caso para compreender a aplicacéo pratica de estratégias de

marketing digital no contexto B2B.

Entre as principais vantagens desse método estdo a profundidade da analise e
a possibilidade de compreender o fendmeno em seu contexto organizacional. Como

limitacdo, destaca-se a menor possibilidade de generalizagdo estatistica dos
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resultados para todo o mercado, caracteristica comum em pesquisas baseadas em

estudos de caso.

Este caso é instrumental por possibilitar compreender um fendbmeno mais
amplo — a contribuicdo do marketing digital para o crescimento de PMEs — a partir

de uma realidade empirica concreta.

4.2 Unidade de analise e contexto da pesquisa

A unidade de analise deste estudo corresponde as estratégias de marketing
digital adotadas pela empresa Kopu Brindes e seus impactos nos resultados

comerciais da organizagao.

A Kopu Brindes € uma empresa brasileira que atua no segmento de brindes
corporativos personalizados, atendendo principalmente clientes do mercado B2B. Seu
modelo de negdcio baseia-se na comercializagdo de produtos promocionais utilizados
por empresas em agdes de marketing, eventos corporativos e relacionamento com

clientes.

O estudo analisa especificamente o processo de estruturacdo e evolugao das
estratégias digitais da empresa, incluindo campanhas de midia paga, geragado de

leads, gestao do funil de vendas e integragao entre marketing e equipe comercial.

O periodo analisado compreende os anos de 2023 a 2025, intervalo no qual a
empresa passou por mudancgas estratégicas relevantes em seu posicionamento de
mercado, estrutura comercial e estratégias digitais. Esse periodo permite observar
tanto o diagnostico inicial da operagao quanto a implementagao das estratégias e seus

resultados ao longo do tempo.

4.3 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por meio da triangulacdo de multiplas fontes de
evidéncia, pratica recomendada em estudos de caso para aumentar a confiabilidade
da pesquisa (YIN, 2015).

Os dados quantitativos foram obtidos a partir de relatérios internos da empresa,
incluindo registros historicos das plataformas de marketing digital e sistemas de
gestdo comercial. Foram analisados documentos e bases de dados relacionados as

campanhas digitais realizadas pela empresa, tais como relatérios de campanhas de
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Google Ads e Meta Ads, planilhas internas de geragao de leads, relatorios do sistema

de CRM e histérico de vendas.

Esses dados permitiram a mensuracao de indicadores relevantes para a
analise do desempenho das estratégias digitais, incluindo métricas como numero de
leads gerados, custo por lead (CPL), taxa de conversao de vendas, ticket médio, custo
de aquisicdo de clientes (CAC), faturamento e retorno sobre investimento em
marketing (ROI/ROAS).

Os dados qualitativos foram obtidos por meio de entrevistas semiestruturadas
realizadas com profissionais diretamente envolvidos nas decisdes estratégicas da
empresa, incluindo gestores de marketing, membros da equipe comercial e

representantes da diregcao da Kopu Brindes.

As entrevistas seguiram um roteiro previamente elaborado, contendo questdes
abertas relacionadas a estruturagéo das estratégias digitais, processo de geragao de
demanda, gestao do funil de vendas, percepc¢ao sobre resultados obtidos e desafios
enfrentados pela organizag&o no periodo analisado. Esse tipo de entrevista permite
explorar percepgoes, interpretacdes e experiéncias dos participantes, contribuindo

para a compreensao mais aprofundada do fenédmeno estudado (Gil, 2019).

Também foram utilizados dados secundarios provenientes de relatorios e
estudos de mercado, incluindo publicacdes de instituicdes como SEBRAE, AMPRO e
relatérios de tendéncias produzidos por consultorias especializadas em marketing
B2B e transformacédo digital. Esses dados auxiliam na contextualizacdo do caso
estudado em relacdo as tendéncias do mercado e as praticas contemporaneas de

marketing digital.

4.4 Analise dos dados

A analise dos dados foi conduzida por meio da combinacdo de técnicas
qualitativas e quantitativas, permitindo uma compreenséo abrangente das estratégias

adotadas e de seus resultados.

A analise quantitativa consistiu na avaliacdo dos indicadores de desempenho
relacionados as estratégias digitais da empresa, incluindo métricas como geragéo de
leads, custo por lead, taxa de converséo, ticket médio, faturamento e retorno sobre

investimento em marketing. Os dados foram organizados em tabelas e quadros,
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possibilitando a comparagao entre diferentes periodos e a identificagdo de tendéncias

ao longo do tempo.

Ja a andlise qualitativa foi realizada a partir da interpretacao das informagdes
obtidas na entrevista com o CEO (APENDICE A) e documentos analisados, buscando
identificar padrbes, percepgcdes e fatores estratégicos que influenciaram a
implementagao das agdes de marketing digital. Esse processo permitiu compreender
nao apenas os resultados obtidos, mas também os fatores organizacionais e

estratégicos que contribuiram para o desempenho observado.

A combinagdo dessas abordagens possibilitou relacionar as estratégias
implementadas com os indicadores de desempenho da empresa, contribuindo para

responder a pergunta de pesquisa proposta neste estudo.
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5 ESTUDO DE CASO: KOPU BRINDES

5.1 Diagnoéstico Inicial

No ano de 2023, a Kopu Brindes encontrava-se em um momento de transi¢céo
estratégica, migrando de um posicionamento predominantemente orientado a
performance para uma abordagem mais estruturada, contemplando aspectos como
fortalecimento de marca, otimizagdo de canais digitais e preparacao para

escalabilidade.

Até entdo, o modelo de aquisi¢cao de clientes era baseado principalmente em
campanhas de trafego pago, com foco na geracao de leads direcionados a um time
de vendas internas (inside sales). Esse modelo esta alinhado ao marketing digital
orientado a performance, no qual as agdes sao mensuradas por indicadores como

custo por lead e taxa de conversao (Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019).

No periodo em questédo (2023), a empresa realizou um investimento total de
R$ 42.339,24 em campanhas digitais, resultando na geragao de 792 leads, com custo
por lead (CPL) de R$ 53,47. A partir desses leads, foram concretizadas 168 vendas,
representando uma taxa de conversdo de 21,21% e custo por venda (CPV) de R$
252,02.

O faturamento total atingiu R$ 4.411.815,63, com ticket médio de R$ 26.260,81
e retorno sobre investimento em publicidade (ROAS) de 104,2, evidenciando elevada

eficiéncia na conversao das oportunidades geradas.

Sob a ética do marketing B2B, esses resultados indicam um modelo comercial
eficiente, porém altamente dependente de canais de aquisicdo pagos e com baixa
diversificagao estratégica. Conforme Kotler e Keller (2022), mercados B2B exigem nao
apenas geracao de demanda, mas também construgdo de valor, relacionamento e

posicionamento competitivo ao longo do tempo.

Além disso, observa-se auséncia de uma estratégia mais estruturada de marca,
portfélio e jornada do cliente, elementos considerados essenciais para sustentacao de

crescimento no longo prazo (HUTT; SPEH, 2021).

Dessa forma, o diagndstico inicial evidencia que, embora a empresa
apresentasse bons indicadores de conversdao e retorno financeiro, existiam

oportunidades claras de evolugdo estratégica, especialmente no que se refere a



20

escalabilidade do modelo, diversificacdo de canais e fortalecimento da proposta de

valor.

5.2 Mudancgas Implementadas

Com base nos resultados obtidos em 2023, a Kopu Brindes definiu como
diretriz estratégica o crescimento escalavel da operacao, estabelecendo uma meta de
expansao de 30% para o periodo seguinte. Para isso, foram implementadas
mudangas estruturais nas areas de marketing, comercial e posicionamento de

mercado.

A primeira iniciativa foi o rebranding da marca, incluindo redefinicao do
posicionamento, construgdo de arquétipos (Figura 1), ajuste do tom de voz e
desenvolvimento de uma nova identidade visual (Figura 2 - Versdes logo da Kopu
Brindes). Essa acéo esta alinhada a perspectiva de Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), que destacam a importancia da construgdo de marca no ambiente digital como

forma de gerar diferenciagdo e conexdo com o publico.

Figura 1 - Arquétipos Kopu Brindes

Arquétipos da Kopu

Cuidador Criador Cara Comum

Fonte: Rebranding Kopu Brinde, 2023.
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Figura 2 - Versdes logo da Kopu Brindes (antiga e nova)

kepu

BRINDES

Fonte: Rebranding Kopu Brindes, 2023.

No ambito de produto e portfélio, foi realizada uma reorganizagao estratégica
com foco em competitividade e na incorporagao de produtos sustentaveis (Figura 3).
Essa decisédo reflete a necessidade de adaptagdo as demandas do mercado e
aumento do valor percebido, fator determinante nas decisées de compra B2B (HUTT;
SPEH, 2021). A adogao dessa estratégia possibilitou a atragao de clientes de maior

porte, ampliando a relevancia da empresa no mercado.
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Figura 3 - Produtos ecoldgicos de produgao propria.

SACOLAS
ECOBAG

PERSONALIZADAS

COM A SUA MARCA!

Brinde ecoldgico, ideal para eventos, feiras

e kits corporativos.

*Produgéo rpida e envio para todo o Brasil.

Ver Modelos!

Fonte: Pagina web, Kopu 2026.

Em relacdo a aquisicao de clientes, houve a implementacdo de um novo site
institucional, com estrutura moderna, integragao com fornecedores e atualizagédo em
tempo real (Figura 4), melhorando a experiéncia do usuario e reduzindo fricgdes no
processo de compra.

Figura 4 - Site institucional

K Whatsapp Regido Sul Whatsapp Sio Pavio
Opu © 49 99110 4949 © M91257-6012
v Todas as categorias Langamentos Mais vendidos Quem somos

ESTAMOS EM TODA

REGIAO SUL
ESAOPAULO

O mowin Q) HER Myomen A

a FRETE GRATIS ATENDIMENTO MELHOR PREGO i FATURAMENTO
Regido Sul e Séo Paulo Orgamento em minutos Solicite seu orgamento e Em até 5x, consulte
ENCONTRE pes—
O BRINDE ARDA-
- S CHUVAS
CERTO

Na Kopu, vocé encontra of
para sua empresa, familia

Selecione uma categoria

Prego por unidade

- GARRAFAS KITS PARA
r— " 2 j| TERMICAS CHURRASCO
o NSt e

Fonte: site da kopu, 2026.

Paralelamente, foi realizado um aumento significativo no investimento em
trafego pago, saindo de R$ 42.339,24 no de 2023 para R$ 241.783,46 no ano de 2025,
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estratégia amplamente utilizada para captura de demanda ativa no ambiente digital
(Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019).

No campo comercial, a empresa promoveu a estruturacdo do time de vendas,
com treinamentos em técnicas avangadas, ado¢cdo de CRM e gestdo da jornada de

compra.

Segundo Lemon e Verhoef (2016), a gestao da experiéncia do cliente ao longo
da jornada influencia diretamente a taxa de converséo, especialmente em mercados

B2B com multiplos pontos de contato.

Adicionalmente, foi realizada uma expansé&o geografica, com a abertura de uma
filial na cidade de Sao Paulo no ano de 2025, principal polo econémico do pais. Essa
estratégia esta associada ao aumento de competitividade e proximidade com grandes

contas, reforgando a presenca da empresa em mercados estratégicos.

No ano de 2024, essas mudancas resultaram em crescimento expressivo, com
investimento de R$ 95.491,07, geragdo de 8.001 leads (CPL de R$ 11,94) e 1.849
vendas, com taxa de conversdo de 23,11%. O faturamento atingiu R$ 7.419.256,08,
com ROAS de 77,7.

No ano de 2025, observou-se a consolidacdo da maturidade das estratégias
implementadas. A empresa manteve o modelo digital escalavel e ampliou sua atuagao
com a entrada em processos licitatorios, criando um canal de aquisigao de clientes no
setor publico. Essa diversificacdo estratégica reforca a logica de expansdo de

mercado e aumento de competitividade, conforme discutido por Kotler e Keller (2022).

Mesmo com estrutura enxuta, o novo canal apresentou alta performance,
contribuindo para o crescimento do faturamento e fortalecimento da marca no

mercado regional.

No periodo, a empresa investiu R$ 241.783,46, gerando 11.796 leads (CPL de
R$ 20,50) e 2.990 vendas, com taxa de conversdo de 25,35%. O faturamento total
alcangou R$ 14.601.448,39, com ROAS de 60,4.

Os resultados evidenciam a evolucdo de um modelo inicialmente orientado a
performance para uma operacdo mais estruturada, integrando marketing digital,

eficiéncia comercial e expansao estratégica.
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5.3 Dados Reais

Com o objetivo de analisar a evolugao das estratégias implementadas, foram
consolidados os principais indicadores de desempenho da Kopu Brindes no periodo
de 2023 a 2025, considerando métricas de investimento, geragao de leads, conversao

e faturamento.
A Tabela 1 apresenta a sintese dos dados coletados:

Tabela 1- Resumo dos Principais indicadores de Marketing

Indicador 2023 2024 2025
Investimento (R$) R$ 42.339,24 R$ 95.491,07 R$ 241.783,46
Leads 792 8.001 11.796
CPL (R9) R$ 53,47 R$ 11,94 R$ 20,50
Vendas 168 1.849 2.990
CPV (R$) R$ 252,02 R$ 51,66 R$ 80,86
Taxa de Conversao 21,21% 23,11% 25,35%

Faturamento (R$) R$ 4.411.815,63 R$ 7.419.256,08 R$ 14.601.448,39
Ticket Médio (R$) R$ 26.260,81 R$ 4.012,58 RY$ 4.883,43

ROAS 104,2 77,7 60,4

Fonte: dados obtidos de relatérios internos da empresa, 2025.

Os dados evidenciam um crescimento significativo em volume de leads, vendas
e faturamento ao longo do periodo analisado, acompanhado por variagbes nos

indicadores de eficiéncia, como custo por lead e retorno sobre investimento.

Verifica-se uma variagao no ticket médio ao longo do periodo, com redugao

entre 2023 e 2024 e aumento parcial em 2025.

A partir dos indicadores apresentados, realizou-se uma analise estratégica com

0 objetivo de identificar os principais fatores que explicam o crescimento da empresa
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no periodo analisado, bem como avaliar a eficiéncia e a sustentabilidade do modelo

de aquisicéo de clientes adotado.

Quadro 1 - Analise Estratégica dos Indicadores de Marketing (2023—-2025

Dimensao
analisada

Evidéncias nos
dados

Interpretacao
estratégica

Implicagoes
gerenciais

Driver principal

Investimento

Crescimento

Escala baseada

estratégico

de R$ 26.260
(2023) para R$
4.012 (2024)

de crescimento +5,7x; Leads superior ao em midia paga e
+14,9x; Vendas aumento do melhoria do
+17,8x investimento indica | processo

ganhos de comercial
eficiéncia no funil
comercial
Canal Crescimento de Estratégia Google Ads
predominante de | leads proporcional | orientada a consolidou-se
aquisicao ao investimento performance como principal
em midia digital marketing, com canal de aquisi¢ao
predominancia de
trafego pago
Trade-off Ticket médio caiu | Estratégia de Ampliacéo da

crescimento
baseada em
reducao de ticket
e aumento de
volume

base de clientes e
ganho de escala

Eficiéncia do funil

Conversao

Melhoria na

Estruturacédo do

enquanto vendas

comercial aumentou de qualificacao de time de vendas e
21,21% para leads e gestdao da | uso de CRM
25,35% jornada de
compra
Sustentabilidade | ROAS caiu de Indicio de retornos | Modelo escalavel,
do modelo 104,2 para 60,4 marginais porém com risco

decrescentes com

de dependéncia

cresceram maior investimento | de midia paga
Diversificagao de | Entrada em Ampliacdo do mix | Reducéo parcial
canais licitagoes de aquisicao do risco de
publicas (2025) dependéncia
digital

Fonte: elaborado pelos autores, 2026.

Dado o contexto, um indicador que se sobressai na analise, se trata do ROAS.

A partir dos dados apresentados no estudo, é possivel identificar uma tendéncia clara

de redugéao ao longo do periodo, apesar do crescimento expressivo em faturamento e

volume de vendas. Isso caracteriza um comportamento comum em estratégias de

escala de marketing de performance, no qual o aumento do investimento amplia os

resultados absolutos, mas reduz gradualmente a eficiéncia marginal.



Quadro 2 - Analise do ROAS no periodo (2023—-2025)
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Ano

Investimento
em Marketing

(R$)

Faturamento

(R$)

ROAS

Interpretacgao
Estratégica

2023

R$ 42.339,24

R$ 4.411.815,63

104

Altissima eficiéncia de
midia. Indica atuacéao
em um mercado com
forte demanda
existente e alta
competicao nos
canais pagos.
Estratégia altamente
lucrativa, porém, com
baixa escala.

2024

R$ 95.491,07

R$ 7.419.256,08

77,7

Reducao do ROAS
devido ao aumento do
investimento e
expansao da
aquisigao de clientes.
Ainda assim, o retorno
permanece elevado,
indicando eficiéncia
do modelo de
marketing digital.

2025

R$ 241.783,46

R$ 14.601.448,39

60,4

Continuidade da
redugcao do ROAS,
associada a estratégia
de escala. Apesar da
queda relativa, houve
crescimento
significativo em
faturamento e
volume de vendas,
indicando expansao
do mercado
atendido.

Fonte: elaborado pelos autores, 2026.

A redugdo do ROAS observada entre 2023 e

necessariamente perda de eficiéncia estratégica, mas sim

2025 nao representa

um efeito esperado em
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processos de expansao de investimento em marketing digital. Segundo Chaffey e
Ellis-Chadwick (2019), campanhas digitais frequentemente apresentam retornos
marginais decrescentes a medida que o investimento aumenta, pois os primeiros
recursos capturam a demanda mais qualificada, enquanto investimentos adicionais

passam a atingir publicos progressivamente menos propensos a conversao.

No caso analisado, embora o ROAS tenha reduzido de 104,2 para 60,4, o
faturamento cresceu de R$ 4,4 milhdes para R$ 14,6 milhées, evidenciando que a
estratégia adotada priorizou escala de receita e expansao de mercado, mesmo com

reducdo relativa da eficiéncia do investimento.

Além disso, o aumento do investimento em marketing foi acompanhado por
melhorias na taxa de conversao e expansao dos canais de aquisi¢cdo, como a entrada
em processos licitatorios, o que contribuiu para sustentar o crescimento do

faturamento ao longo do periodo analisado.

Sob a perspectiva estratégica, os resultados indicam que o modelo de
marketing da empresa evoluiu de uma operagao altamente eficiente em pequena
escala para uma estrutura mais robusta e orientada ao crescimento, ainda que com

maior dependéncia de investimento continuo em midia paga.

6 Analise Estratégica dos Resultados

6.1 Marketing digital aumenta a previsibilidade de crescimento

A analise dos dados permite compreender ndo apenas a evolugdo dos
indicadores operacionais, mas também os fatores estratégicos responsaveis pelo
crescimento da Kopu Brindes no periodo analisado. O primeiro aspecto relevante
refere-se ao crescimento expressivo na geragcao de leads, que passou de 792 em
2023 para 11.796 em 2025. Embora esse aumento esteja relacionado a ampliagéo do
investimento em marketing digital, observa-se que a expansdo dos resultados foi
proporcionalmente superior ao crescimento do investimento, indicando ganhos de

eficiéncia no processo de aquisicao de clientes.

Nesse contexto, identifica-se que o principal driver de crescimento foi a
combinagdo entre trafego pago escalavel e aprimoramento do funil comercial,
estratégia amplamente utilizada em modelos de marketing digital orientados a

performance (Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019). A estrutura baseada na geragédo de
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leads qualificados direcionados a um time de vendas internas permitiu ampliar
significativamente o volume de oportunidades comerciais, aumentando a

previsibilidade da geracdo de demanda e sustentando o crescimento da empresa.

6.2 Integragao entre marketing e vendas impulsiona a conversao

Essa interpretacdo € corroborada pela percepcado da gestdo da empresa.
Segundo o CEO da Kopu Brindes, os principais fatores de crescimento foram a
estruturacédo do processo comercial, a escala em midia paga e o foco em recorréncia

de clientes, evidenciando a importancia da integracédo entre marketing e vendas.

A evolugao da taxa de conversao, que passou de 21,21% em 2023 para 25,35%
em 2025, reforga a importancia das mudangas implementadas na estrutura comercial,
especialmente a adocdo de CRM, treinamento da equipe de vendas e melhoria na
gestao da jornada do cliente. Segundo Lemon e Verhoef (2016), a integracéo entre
marketing e vendas e a gestdo consistente da experiéncia do cliente ao longo da
jornada sao fatores determinantes para o aumento da eficiéncia de conversdo em

mercados B2B.

6.3 Estratégia de escala amplia a participagao de mercado

Outro aspecto estratégico relevante refere-se a alteragao no perfil das vendas.
Observa-se uma redugéo significativa no ticket médio entre 2023 e 2024, passando
de R$ 26.260,81 para R$ 4.012,58. Esse movimento indica uma mudanca estratégica
da empresa, que deixou de concentrar suas vendas em contratos de maior valor para

ampliar o volume de clientes atendidos.

Tal decisdo esta alinhada a estratégias de crescimento baseadas em escala,
nas quais organizagdes priorizam a expansado da base de clientes para aumentar
participacdo de mercado (Kotler; Keller, 2022). Apesar dessa redugao inicial, observa-
se recuperacgdo parcial do ticket médio em 2025, alcangando R$ 4.883,43, o que
sugere um processo de equilibrio entre volume e valor das vendas a medida que a

empresa amplia sua presenga no mercado.

6.4 Dados permitem otimizagao continua dos resultados

A evolucio dos indicadores analisados demonstra a importancia da utilizacéo

de dados para orientar decisbdes estratégicas e operacionais. O acompanhamento
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sistematico das métricas permitiu identificar oportunidades de melhoria, otimizar

campanhas e aperfeigoar o processo de conversao ao longo do periodo estudado.

A utilizagdo de indicadores relacionados a geragdo de leads, converséo e
faturamento contribuiu para uma gestdo mais orientada por evidéncias, favorecendo
ajustes continuos nas estratégias de marketing e vendas e aumentando a eficiéncia

das agdes implementadas.

6.5 Estratégia digital gera escala, mas exige sustentabilidade

No que se refere aos canais de aquisi¢cao, os dados indicam que o trafego pago
foi o principal mecanismo de geragdo de demanda durante o periodo analisado.
Diferentemente de estratégias baseadas predominantemente em inbound marketing
ou Account-Based Marketing (ABM), o modelo adotado pela empresa priorizou a
captura de demanda ativa no ambiente digital, caracteristica comum em mercados
B2B com alta competitividade e forte presenca de pesquisa online por parte dos
compradores (Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019).

Entretanto, a analise também evidencia um potencial risco estratégico
relacionado a dependéncia de midia paga como principal fonte de aquisicédo de
clientes. Conforme destacam Kotler e Keller (2022), modelos de crescimento
excessivamente dependentes de canais pagos podem apresentar limitagbes de

sustentabilidade no longo prazo.

Nesse sentido, a entrada da empresa no mercado de licitagcdes publicas em
2025 representa um movimento relevante de diversificagdo de canais comerciais.
Além de ampliar o mercado atendido, essa estratégia contribui para reduzir a
dependéncia exclusiva de canais digitais pagos, fortalecendo a resiliéncia do modelo

de crescimento.

6.6 Conclusao da analise estratégica

De forma geral, observa-se que o crescimento da Kopu Brindes foi
impulsionado pela combinagédo entre estratégias de marketing digital orientadas a
performance, integracédo entre marketing e vendas, utilizagcdo de dados para tomada
de decisdao e expansao estratégica de mercado. Os resultados evidenciam que o
marketing digital contribuiu para aumentar a previsibilidade do crescimento, ampliar a

eficiéncia comercial e gerar escala operacional. Entretanto, a sustentabilidade desse
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modelo depende da diversificagdo dos canais de aquisicdo e do fortalecimento de
estratégias complementares que reduzam a dependéncia de midia paga no longo

prazo.
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7 SUGESTOES DE MELHORIA

Com base na analise dos dados quantitativos, na interpretagao estratégica dos
resultados e nas percepgdes obtidas por meio das entrevistas com os gestores da
empresa, sao apresentadas a seguir sugestdes de melhoria com o objetivo de
aumentar a eficiéncia das estratégias de marketing e a sustentabilidade do

crescimento da Kopu Brindes.

Inicialmente, observa-se que o modelo atual é fortemente orientado a geragao
de demanda por meio de trafego pago, especialmente em plataformas de busca.
Embora esse modelo tenha se mostrado altamente eficaz para escalabilidade e
crescimento de curto e médio prazo, ele apresenta riscos relacionados a dependéncia
de midia paga e a pressao sobre margens a medida que o investimento aumenta.
Nesse contexto, recomenda-se a diversificacdo dos canais de aquisi¢do, com o
desenvolvimento de estratégias complementares, como marketing de conteudo e
inbound marketing. Conforme Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), a diversificacdo de
canais contribui para a construgao de ativos digitais e redu¢cao da dependéncia de

midia paga.

Adicionalmente, sugere-se a implementacdo gradual de estratégias de
Account-Based Marketing (ABM), especialmente para clientes de maior porte € maior
valor agregado. Essa abordagem permite maior personalizagdo da comunicagao e
maior eficiéncia na conversdo em mercados B2B, conforme discutido por Kotler e
Keller (2022). Considerando que a empresa ja possui experiéncia com grandes
contas, essa estratégia pode contribuir para aumento do ticket médio e fortalecimento

do relacionamento com clientes estratégicos.

Outro ponto relevante refere-se ao fortalecimento da marca e posicionamento
estratégico. O rebranding realizado representou um avango importante, porém a
continuidade desse processo, com investimentos em branding e comunicagao
institucional, pode aumentar o valor percebido da marca e reduzir a sensibilidade ao
preco, fator essencial para melhoria de margem. Segundo Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), marcas fortes geram diferenciagdo competitiva e maior conexdo com

0 publico.

Em relagdo ao modelo de negocio, destaca-se a oportunidade de expansao por

meio da verticalizagdo da produgao, conforme mencionado pela gestdo da empresa



32

na entrevista realizada, (APENDICE A) com a criacdo da unidade Kopu Téxtil. Essa
estratégia pode contribuir diretamente para o aumento da margem operacional,
controle da cadeia produtiva e diferenciagdo competitiva. Além disso, permite maior

flexibilidade na oferta de produtos e maior controle sobre prazos e qualidade.

Também se recomenda a evolugdo da gestao de dados e indicadores, com
foco em métricas mais avangadas, como Lifetime Value (LTV) e relagcdo LTV/CAC,
permitindo uma visdo mais estratégica do crescimento. Conforme Farris et al. (2010),
a utilizagado de métricas financeiras associadas ao marketing contribui para decisdes

mais assertivas e sustentaveis.

Por fim, destaca-se a importancia da continuidade na qualificagdo do time
comercial e na otimizagao da jornada do cliente, integrando marketing e vendas de
forma ainda mais estruturada. Conforme Lemon e Verhoef (2016), a gestdo da
experiéncia do cliente ao longo da jornada é determinante para aumento da converséo

e fidelizagao.

De forma geral, as sugestdes apresentadas visam n&o apenas a continuidade
do crescimento, mas também a construgdo de um modelo mais equilibrado,

sustentavel e orientado a geragao de valor no longo prazo.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar o impacto das estratégias de
marketing digital nas vendas B2B da empresa Kopu Brindes, considerando o periodo
de 2023 a 2025. A partir da analise dos dados coletados e da aplicagao do referencial
teodrico, foi possivel compreender de forma aprofundada a relagdo entre marketing

digital, geracado de demanda e desempenho comercial.

Os resultados evidenciam que as estratégias adotadas pela empresa tiveram
impacto significativo no crescimento das vendas, com aumento expressivo no volume
de leads, taxa de converséo e faturamento. Destaca-se, especialmente, o papel do
trafego pago como principal canal de aquisi¢do, aliado a estruturagdo do funil
comercial e a expansao de mercado, como fatores determinantes para o crescimento

observado.

Nesse sentido, o estudo confirma a relevancia do marketing digital como
ferramenta estratégica para empresas B2B, conforme apontado por Chaffey e
Ellis-Chadwick (2019), evidenciando sua capacidade de gerar escala e resultados

mensuraveis.

Do ponto de vista tedrico, o trabalho contribui ao apresentar uma aplicagao
pratica dos conceitos de marketing digital e vendas B2B em uma pequena e meédia
empresa brasileira, contexto ainda pouco explorado na literatura. Ja no ambito pratico,
os resultados oferecem insights relevantes para gestores e profissionais da area,
demonstrando como a integracédo entre marketing e vendas pode potencializar
resultados organizacionais. Neste contexto, o estudo amplia a discusséo sobre
marketing digital B2B em pequenas e médias empresas ao evidenciar, em um cenario
empirico brasileiro, como estratégias orientadas a performance podem interagir com

capacidades comerciais e decisdes estratégicas para sustentar crescimento.

Entretanto, a analise também evidenciou limitagdes importantes no modelo
adotado, especialmente no que se refere a dependéncia de midia paga como principal
fonte de aquisicdo de clientes. Embora eficaz no curto prazo, essa estratégia
apresenta riscos de sustentabilidade no longo prazo, reforgando a necessidade de

diversificacao de canais e fortalecimento da marca.

Como limitagbes do estudo, destaca-se o fato de se tratar de um estudo de

caso unico aplicado a realidade especifica da Kopu Brindes, cuja analise se baseou
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em dados internos da organizagao e em seu contexto particular de atuagdo. Dessa
forma, os resultados devem ser interpretados a luz das caracteristicas do caso
estudado, ndo sendo possivel generaliza-los para outras empresas, setores ou
realidades de mercado. Assim, o presente trabalho busca contribuir para a
compreensao do papel das estratégias de marketing digital no contexto analisado,

sem a pretensao de esgotar o tema ou estabelecer conclusdes de aplicagao universal.

Dessa forma, conclui-se que o marketing digital, quando estruturado de forma
estratégica e integrado ao processo comercial, pode ser um importante vetor de
crescimento para empresas B2B, desde que acompanhado de uma viséo de longo

prazo e de estratégias complementares que garantam a sustentabilidade do modelo.
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APENDICE A — Entrevista Semiestruturada com CEO Kopu Brindes.
Perfil do entrevistado:

¢ Nome e cargo: Vinicius Bitencourt - CEO
e Tempo de empresa: 12 anos
Diagnéstico inicial

1. Como vocé descreve o modelo de aquisigado de clientes da empresa antes das
mudancas estratégicas implementadas a partir de 2023?

R: Antes de 2023, a gente ja crescia, mas de forma pouco estruturada. A aquisicao era
muito concentrada em Google Ads, s6 que sem muita inteligéncia por tras, era mais
“rodar campanha e atender”.

A gente nao tinha um funil bem definido, ndo separava bem os tipos de lead, nem tinha
um processo comercial claro. Entdo, mesmo gerando demanda, a conversao nao
acompanhava.

Resumindo: tinha volume, mas faltava estratégia.
Drivers de crescimento

2. Nasua percep¢ao, quais foram os principais fatores que impulsionaram o
crescimento da empresa entre 2023 e 2025?

R: Na minha opinido foram trés coisas principais:
1 - Organizagao do comercial

A gente parou de sé vender e comegou a entender mais das vendas. Criamos processo,
pipeline, cadéncia, pré-vendas... isso mudou o jogo.

2 - Escala em midia paga

Além de aumentar muito o investimento, comecamos a entender o que cada real
investido queria dizer. Comegamos a entender lead, origem, qualidade, e quanto levava
até o fechamento.

3 -Foco em recorréncia

Antes era muito transacional. Hoje a gente trata cliente como ativo. Isso aumentou
muito o faturamento sem depender sé de novos leads.

3. Entre as mudancas implementadas (rebranding, novo site, aumento de midia paga,
estruturacao comercial e expansao geografica), que tiveram maior impacto nos
resultados?

R: A estruturagdo comercial, sem duvida, é a estratégia que mais gera resultado no
curto prazo.



38

Quando vocé organiza o time, cria processo, define funil e cadéncia, o impacto é quase
imediato. Vocé comeca a converter melhor aquilo que ja estava entrando.

Mas tem um ponto importante: isso sozinho néo sustenta crescimento no longo prazo.

O que realmente constroi um resultado perene € a fidelizagao de clientes e a
construgado de uma empresa com cara de marca forte.

Canais e estratégia de marketing

4. Qual canal de aquisicao de clientes tem apresentado melhor desempenho para a
empresa e por quais razoes?

R: Hoje, sem duvida, é o Google Ads. Porque a gente trabalha com a intengéo do cliente.
O cliente ja estd procurando “brindes personalizados”, entéo ele ja vem mais quente.

5. De que forma o investimento em trafego pago contribuiu para o aumento da
geracao de leads e vendas?

R: O trafego pago foi o principal motor de crescimento. Mas o ponto importante é que
nao é so gerar lead.

A gente passou a entender qualidade de lead, medir converséo por vendedor, ajustar
campanha com base em venda, ndo s6 em clique. Entao o trafego deixou de ser custo
grande e virou um canal de crescimento. Hoje a gente consegue escalar sabendo o que
esperar.

Mudancas nho modelo comercial

6. A empresa passou por mudancgas no perfil das vendas, incluindo aumento de
volume e reducao do ticket médio. Como essa decisao estratégica foi avaliada
internamente?

R:Essa foi uma aposta estratégica bem importante pra gente. A gente entendeu que,
com producgéo propria, nao fazia sentido ficar trabalhando com pouco volume. A
estrutura que a gente tinha pedia escala. Além disso, a gente também nao queria ficar
dependente sempre dos mesmos clientes. Precisdvamos ampliar a base, ganhar mais
mercado.

E olhando para o setor, isso ja era uma tendéncia clara. A maior parte das empresas de
brindes que crescem de verdade jogam no volume. Entéo, de certa forma, era um
caminho quase 6bvio.

Porgue nao é sé vender mais barato ou em maior quantidade... Vocé muda tudo:
operagao, time, os processos e dindmica comercial

Foi uma decisdo grande, que realmente mudou o rumo da empresa.

Hoje a gente tem uma base muito maior de clientes e uma estrutura preparada para
escala, e isso abriu espaco para crescer de forma muito mais consistente.

Escalabilidade e novos mercados
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7. Como a expansao geografica e a entrada em licitagdes publicas impactaram o
crescimento e a diversificagcao de clientes da empresa?

R: A abertura dafilial em Sao Paulo foi uma das decisdes mais importantes que a gente
tomou.

Isso veio muito da observagao de mercado. Conversando com fornecedores e olhando
os dados, ficou muito claro que o volume de brindes que gira em Sao Paulo é muito
maior do que no Sul. O que a gente movimentava em Santa Catarina ndo chegava nem
perto do faturamento das empresas de Sao Paulo.

Entdo a gente decidiu testar, alugamos uma sala, criamos um enderegco em SP...e 0
jogo virou de novo.

As vendas cresceram rapido, e hoje Sao Paulo ja é o nosso segundo maior estado em
faturamento.

Mas néao foi simples, no comego a gente teve bastante dificuldade de adaptacao,
principalmente no atendimento. O perfil do cliente paulista é diferente:

Nosso time ndo estava preparado para isso no inicio. Tivemos que ajustar discurso,
velocidade de resposta e postura comercial.

Ja a entrada em licitagcoes foi outro movimento muito estratégico. Ela impactou
diretamente na margem e no ticket médio, porque vendas para 6rgaos publicos
geralmente sdo contratos maiores.

Ainda estamos estruturando e escalando essa vertical, mas ela ja se provou muito forte.
Para ter umaideia, a projecao é que em 2026 o faturamento vindo de licitagcdes seja
equivalente ao faturamento de clientes novos, sé que com um nivel de investimento
menor.

Desafios estratégicos

8. Quais foram as principais dificuldades enfrentadas durante a implementacao das
novas estratégias de marketing e vendas?

R: O maior desafio, sem duvida, foi lidar com pessoas e processos. No papel, a
estratégia é sempre muito clara, mas na pratica, fazer isso rodar no dia a dia exige um
nivel de organizacao e disciplina muito maior. A gente precisou treinar constantemente
o time, ajustar o padrdo de atendimento, garantir velocidade nas respostas e,
principalmente, trazer pessoas que fazem as coisas acontecer. Além disso, cada
mudanga exigia uma adaptagao do time, e isso nunca acontece de forma instantanea.

Outro ponto que pesou bastante foi o crescimento acelerado. Quando vocé aumenta
investimento em marketing, principalmente em trafego pago, vocé puxa muito mais
volume de leads, e isso exige estrutura para absorver essa demanda. Se o processo nao
esta bem redondo, vocé comeca a perder oportunidade.

E junto com isso, veio um desafio financeiro, a sazonalidade do mercado exige muito do
fluxo de caixa. O segmento de brindes tem variagcées muito fortes ao longo do ano, com
picos bem definidos e periodos mais fracos. Como a gente aumentou bastante o
investimento para crescer, isso passou a impactar diretamente o fluxo de caixa. Em
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meses mais fracos, o custo continua alto, mas o retorno ndo acompanha no mesmo
ritmo.

Entdo, além de organizar operacéo e time, a gente também teve que aprender a gerir
melhor o caixa, prever esses ciclos e tomar decisdes mais estratégicas ao longo do ano.

Sustentabilidade do modelo

9. Considerando a forte utilizagao de trafego pago, vocé acredita que o modelo atual
de crescimento é sustentavel no longo prazo? Quais ajustes estratégicos podem
ser necessarios no futuro?

R: O modelo baseado em trafego pago é sustentavel, sim, mas desde que ele ndo seja a
Unica base do crescimento.

Hoje, o trafego pago ainda é o nosso principal motor, ele traz previsibilidade, escala e
velocidade. Foi através dele que a gente conseguiu crescer e estruturar a operacao. Mas
com o tempo, fica claro que depender exclusivamente disso comeca a limitar o
negécio, principalmente pelo aumento de custo e pela concorréncia.

O que a gente entende hoje é que o proximo nivel da empresa nao esta s6 em investir
mais, e sim em investir melhor e, principalmente, diversificar as fontes de crescimento.

O foco agora esta muito em entender qual é a proxima estratégia que vai destravar esse
novo ciclo de crescimento. Esse é o desafio deste ano. A aposta esta em diversificar
produto, buscamos construir um setor inteiro de confecgao para produzir 0s N0ossos
préprios produtos como mochilas, bolsas e necessaires. O objetivo é aumentar a
margem para que possamos voltar a investir forte no crescimento da empresa.

O futuro nao é parar de investir em trafego, é garantir que a empresa continue
crescendo mesmo sem depender sé dele.



