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RESUMO
Este estudo teve como objetivo analisar de que forma o Marketing Analytics pode contribuir
para a tomada de decisdo estratégica em pequenas empresas, considerando a crescente
disponibilidade de dados provenientes de vendas, clientes e canais digitais. A pesquisa adotou
abordagem qualitativa, de carater exploratorio e descritivo, desenvolvida por meio de
pesquisa bibliografica em estudos relacionados a Marketing Analytics, Business Intelligence,
Business Analytics, Big Data Analytics, gestdo orientada por dados e processo decisorio. A
analise evidenciou que a utilizagdo estruturada de dados pode ampliar a compreensdo sobre o
comportamento dos consumidores, facilitar a identificacdo de padrdes e oportunidades de
mercado e contribuir para o acompanhamento de métricas e indicadores de desempenho.
Entre os indicadores relevantes para a gestdo mercadologica destacam-se aquisi¢do e retencao
de clientes, conversdo, recorréncia, ticket médio e desempenho dos canais. Verificou-se
também que o uso de ferramentas analiticas pode reduzir a dependéncia exclusiva da intuigao
gerencial, favorecendo decisdes mais fundamentadas, ageis e alinhadas aos objetivos
organizacionais. Entretanto, sua adocdo em pequenas empresas ainda encontra limitagdes
relacionadas a recursos financeiros, conhecimento técnico, infraestrutura ¢ cultura orientada

por dados. Conclui-se que o Marketing Analytics pode representar um importante instrumento



de apoio a gestdo de pequenos negocios quando aplicado de forma compativel com sua
estrutura, associado a selecdo de indicadores relevantes e a interpretacdo adequada das

informacodes para a tomada de decisao.
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ABSTRACT
This study aimed to analyze how Marketing Analytics can contribute to strategic
decision-making in small businesses, considering the increasing availability of data from
sales, customers, and digital channels. The research adopted a qualitative approach with an
exploratory and descriptive nature, developed through a literature review of studies related to
Marketing Analytics, Business Intelligence, Business Analytics, Big Data Analytics,
data-driven management, and the decision-making process. The analysis revealed that the
structured use of data can expand understanding of consumer behavior, facilitate the
identification of market patterns and opportunities, and contribute to tracking metrics and
performance indicators. Key relevant indicators for marketing management include customer
acquisition and retention, conversion, recurrence, average order value, and channel
performance. It was also found that using analytical tools can reduce reliance on managerial
intuition alone, favoring decisions that are more well-grounded, agile, and aligned with
organizational goals. However, its adoption in small businesses still faces limitations related
to financial resources, technical knowledge, infrastructure, and a data-driven culture. It is
concluded that Marketing Analytics can represent an important tool to support small business
management when applied in a manner compatible with their structure, combined with

selecting relevant indicators and properly interpreting information for decision-making.

Keywords: Sales; customers; opportunities; infrastructure.

1. INTRODUCAO

A digitalizagdo das rotinas empresariais ¢ a expansdo dos canais virtuais ampliaram
significativamente a produ¢do e a disponibilidade de dados comerciais, comportamentais e
operacionais nas organizagoes.

Registros de vendas (POS), plataformas de e-commerce, interacdes em redes sociais, trafego
em sites e métricas de plataformas de antincios compdem um ecossistema informacional

capaz de oferecer registros detalhados sobre o perfil, as preferéncias e os habitos de consumo



dos clientes. Contudo, possuir dados ndo significa, necessariamente, compreender o negdcio.
A simples abundancia de registros brutos ndo garante o desenvolvimento automatico de
inteligéncia gerencial. Em pequenas empresas, dados dispersos em diferentes ferramentas e
planilhas frequentemente produzem mais ruido do que clareza, dificultando a transformacgao

de dados isolados em diagnosticos e planejamentos orientados a agao.

Historicamente, o processo decisorio em negocios de menor porte costuma ocorrer de forma
informal, amparado predominantemente na intuicdo € na experiéncia empirica dos gestores.
Embora essa abordagem informal possa atender a demandas imediatas, ela se mostra limitada
e arriscada diante da complexidade do mercado contemporaneo, no qual falhas de
precificagdo, desperdicios de or¢amento em campanhas ou escolhas inadequadas de canais de
divulgacdo podem comprometer rapidamente a continuidade operacional do negdcio.

Nesse cendrio, a utilizacdo de Marketing Analytics e de solugdes de Business Intelligence
(BI) surge como um recurso estratégico indispensavel. O uso estruturado dessas ferramentas
permite substituir percepcdes subjetivas por evidéncias concretas, possibilitando o
entendimento aprofundado do comportamento do cliente, a otimizacdo de campanhas de

atracdo e a alocacao eficiente de recursos

2. MARKETING ANALYTICS E GESTAO ORIENTADA POR DADOS

Para compreender a importancia da andlise de dados na gestdo contemporanea, ¢ necessario
diferenciar os conceitos de dados, informac¢do e conhecimento. Os dados correspondem a
registros brutos e ainda nao interpretados, como nimeros de vendas, acessos a plataformas
digitais ou indicadores de desempenho, que isoladamente possuem utilidade limitada para a
tomada de decisdo (SILVA, 2025; TURBAN, 2009). A informag¢do ¢ formada quando esses
dados sdo organizados, processados e inseridos em um contexto, permitindo que adquiram
significado e possam ser utilizados de forma mais objetiva pelos gestores (SILVA, 2025). Ja o
conhecimento resulta da interpretagdo dessas informagdes a partir da experiéncia, da analise e
do julgamento humano, possibilitando identificar padrdes, compreender situagdes e orientar
decisdes de maneira mais consistente e estratégica (SILVA, 2025).

Nesse ecossistema informacional, o Business Intelligence (BI) consolida-se como um
conjunto integrado de teorias, metodologias, processos, arquiteturas tecnoldgicas e
ferramentas projetadas para transformar dados brutos em informacdes Uteis e estruturadas
voltadas aos objetivos de negdcios. O conceito de BI transcende a dimensdo puramente

tecnologica, configurando-se como uma capacidade organizacional socioecondmica e



analitica para capturar, organizar, analisar e disseminar conhecimentos essenciais ao processo
decisorio.

A partir dessa perspectiva mais ampla de andlise de dados, o Marketing Analytics pode ser
compreendido, no contexto deste estudo, como a aplicagao de praticas analiticas aos dados
relacionados as atividades de marketing, com o objetivo de fornecer suporte a formulagdo e ao
aperfeicoamento das decisdes mercadologicas. Essa aplicagdio envolve transformar
informacodes provenientes de consumidores, vendas, canais digitais € agdes promocionais em
conhecimentos que auxiliem a segmentacao de clientes, a identificacdo de comportamentos, o
direcionamento de campanhas e o acompanhamento do desempenho das estratégias. Silva
(2025) evidencia, por exemplo, que solugdes analiticas permitem identificar produtos mais
procurados, direcionar campanhas de marketing e compreender padrdes, preferéncias e

necessidades dos consumidores.

3. METRICAS E INDICADORES DE DESEMPENHO NO MARKETING DIGITAL

No contexto do marketing digital e das estratégias comerciais contemporaneas, a proliferagcao
de dados originados de canais virtuais exige a selecdo criteriosa de Indicadores-Chave de
Desempenho (Key Performance Indicators — KPIs). Os indicadores diferem dos dados brutos
e relatorios genéricos por estarem diretamente vinculados aos objetivos estratégicos do
negocio, permitindo acompanhar o progresso das metas organizacionais e fundamentar
tomadas de decisdo proativas.

A construgdo de um painel de monitoramento eficiente requer a diferenciagdo entre métricas
operacionais genéricas ¢ KPIs estratégicos. Conforme apontam Few (2013) e Eckerson
(2010), um dashboard gerencial ndo deve acumular graficos indiscriminadamente, mas sim
hierarquizar sinais relevantes para orientar intervencdes praticas. A inclusdo de um volume
excessivo de métricas desconectadas da acdo pode gerar dispersdo, ansiedade gerencial e
ruido informacional em vez de clareza.

Em pequenas empresas, nas quais os gestores frequentemente desempenham multiplos papéis
sob severas restri¢des de tempo e orcamento, o monitoramento sistematico por meio de KPIs
viabiliza a transicdo de uma postura reativa para uma gestao proativa baseada em evidéncias,
na qual desvios e ineficiéncias sdo corrigidos antes que se desdobrem em prejuizos
financeiros.

Nesse sentido, ¢ importante compreender que nem todo dado disponivel deve ser tratado

como um indicador-chave de desempenho.



No campo comercial e de marketing, diferentes indicadores podem fornecer informagdes
importantes sobre o desempenho das acgdes realizadas. Entre as métricas destacadas na
literatura analisada encontram-se ticket médio, recorréncia de clientes, aquisicao de clientes,
conversao, vendas por categoria e margem por canal, que permitem acompanhar nao apenas o
volume das vendas, mas também a qualidade dos resultados gerados por diferentes estratégias
e canais. Em negocios orientados a expansdo comercial, esses indicadores tornam-se
especialmente relevantes por possibilitarem uma avaliagdo mais detalhada sobre quais agdes
efetivamente contribuem para o crescimento € quais apenas aumentam a movimentagao
operacional sem gerar resultados proporcionais (SA, 2026).

Além dessas métricas, a andlise do comportamento dos clientes amplia a capacidade das
empresas de desenvolver estratégias mais direcionadas. O uso de ferramentas analiticas
permite acompanhar fatores como frequéncia de compra, produtos preferidos, canais de
comunicagdo utilizados e valor do cliente ao longo do relacionamento. Essas informagdes
podem ser utilizadas para segmentar consumidores, identificar oportunidades de retencao e
desenvolver agdes de cross-selling e fidelizagdo mais adequadas ao perfil de cada grupo.
Dessa forma, o monitoramento deixa de estar concentrado exclusivamente em resultados
imediatos de venda e passa a considerar também a qualidade e a continuidade do

relacionamento estabelecido com os clientes (SILVA, 2025).

4. MARKETING ANALYTICS NA TOMADA DE DECISAO DAS PEQUENAS
EMPRESAS

A aplicagdo pratica do Marketing Analytics nas pequenas e médias empresas abrange desde o
monitoramento operacional de vendas até a andlise preditiva do comportamento do
consumidor (PORFIRIO; SILVA, 2025). O cruzamento analitico de dados comerciais e
comportamentais permite uma compreensdo profunda e multidimensional dos clientes,
identificando habitos de consumo, padrdes de recéncia e frequéncia de compras, bem como
preferéncias por categorias especificas de produtos (PORFIRIO, 2025; SA, 2026; SILVA,
2025). Como explicam Silva (2025) e Sa (2026), essa visibilidade analitica possibilita a
segmentacao precisa do publico-alvo, permitindo o desenvolvimento de campanhas de atra¢ao
e estratégias de relacionamento altamente personalizadas.

No ambito do desempenho comercial e financeiro, o monitoramento sistematico de
indicadores de marketing impacta diretamente a rentabilidade e a eficiéncia operacional do
negoécio (PORFIRIO, 2025; SA, 2026). Por meio da consolidagdo de dados em painéis

gerenciais (dashboards), os gestores obtém uma visdo unificada sobre a margem de



contribuicdo por produto, a eficdcia dos canais de distribui¢do e a varia¢ao do ticket médio
(SA, 2026; SILVA, 2025). A anélise do Custo de Aquisigdo de Clientes (CAC) e do Valor do
Tempo de Vida do Cliente (LTV) permite avaliar a sustentabilidade do modelo de negocios,
garantindo que os investimentos em divulgagdo gerem retorno financeiro superior aos custos
operacionais envolvidos na captacio (PORFIRIO, 2025; SA, 2026). Além disso, a
identificagdo precoce da Taxa de Atrito (Churn Rate) habilita acdes preventivas de
fidelizagdo, reduzindo a perda de clientes recorrentes (PORFIRIO, 2025; SA, 2026).
Pesquisas empiricas sobre a ado¢do de tecnologias digitais e solugdes analiticas em micro e
pequenas empresas confirmam impactos positivos expressivos no cotidiano organizacional
(FERNANDES, 2025). De acordo com os achados de Fernandes (2025), os principais ganhos
percebidos pelos gestores de pequenos negdcios incluem:

e Aumento da produtividade e reducao de custos operacionais (FERNANDES, 2025);

e Aprimoramento da experiéncia e satisfacdo do cliente (FERNANDES, 2025);

e Maior agilidade e fundamentagdo factual no processo decisorio (FERNANDES,

2025);

e Fortalecimento da inovagao e da competitividade no mercado (FERNANDES, 2025).
Como conclui Fernandes (2025), a capacidade de identificar rapidamente oportunidades e
riscos de mercado transforma o Marketing Analytics em um ativo indispensavel para a

sustentabilidade de empresas de menor porte.

5. METODOLOGIA

O presente estudo sera desenvolvido por meio de uma abordagem qualitativa, de carater
exploratorio e descritivo, utilizando como procedimento técnico a pesquisa bibliografica. A
escolha desse método ocorre em razdo do objetivo de compreender, a partir da producao
académica existente, como o Marketing Analytics e outras ferramentas de analise de dados
podem contribuir para a tomada de decisdo em pequenas empresas. A opg¢do pela pesquisa
bibliografica também se mostra adequada pela impossibilidade de realizacdo de uma pesquisa
de campo neste estudo, permitindo que a investigacdo seja construida a partir da comparagao
e interpretacdo de resultados ja apresentados na literatura. Abordagem semelhante ¢
observada em estudos recentes sobre Business Intelligence e Business Analytics, que utilizam
pesquisas bibliograficas e analises qualitativas para investigar a relagdo entre dados, gestdo e
tomada de decisdo.

A pesquisa tera carater exploratério por buscar ampliar a compreensdo sobre a utilizagdo do

Marketing Analytics no contexto das pequenas empresas, especialmente quanto as suas



contribuigdes para o acompanhamento do mercado, o entendimento dos consumidores e o
processo decisorio. Ao mesmo tempo, apresenta carater descritivo, uma vez que pretende
identificar e organizar os principais beneficios, aplicagdes, métricas e dificuldades apontados
pelos estudos analisados. Essa estrutura permite ndo apenas reunir conceitos sobre analise de
dados, mas relacioné-los as necessidades gerenciais das organizagdes de menor porte. Estudos
recentes t€ém demonstrado que ferramentas de Business Intelligence e Analytics podem
ampliar a qualidade das decisoes, identificar oportunidades e contribuir para a eficiéncia e

competitividade dos pequenos negocios.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou compreender de que forma o Marketing Analytics pode contribuir
para a tomada de decisdo em pequenas empresas, considerando o crescimento da utilizagao de
dados no ambiente empresarial e a necessidade de decisdes cada vez mais fundamentadas. A
partir da literatura analisada, observa-se que o valor dos dados ndo estd apenas em sua
disponibilidade, mas principalmente na capacidade das organizacdes de transforméa-los em
informacodes relevantes e utilizd-los de forma integrada aos objetivos do negdcio. Nesse
sentido, ferramentas e praticas relacionadas a Business Intelligence, Business Analytics e
andlise de dados podem contribuir para decisdes mais precisas, redugdo de incertezas e
identificacdo de oportunidades, deixando de exercer apenas uma fun¢do operacional para
assumir importancia estratégica.

No contexto do marketing, a analise de dados amplia as possibilidades de compreensdo do
mercado e do comportamento dos consumidores. Informagdes relacionadas as vendas,
aquisi¢do e retencdo de clientes, conversdo, recorréncia, ticket médio e desempenho dos
diferentes canais podem servir como base para avaliar as estratégias adotadas e direcionar os
recursos disponiveis. Assim, o Marketing Analytics permite que as decisdes sobre clientes e
acdes mercadologicas sejam tomadas a partir de informagdes mais estruturadas, reduzindo a
dependéncia exclusiva da percep¢ao pessoal ou da experiéncia do gestor. Esse aspecto assume
especial importdncia nas pequenas empresas, nas quais decisdes inadequadas podem
comprometer recursos que ja sao naturalmente mais limitados.

A analise da literatura também evidencia que a utilizagdo de métricas ndo deve ser confundida
com o simples acompanhamento de uma grande quantidade de numeros. Os indicadores
precisam possuir relagdo com os objetivos da organizacdo e oferecer informagdes capazes de
orientar decisdes e agdes. Dessa maneira, uma gestao orientada por dados exige a selecdo de

métricas relevantes, o acompanhamento continuo dos resultados e a interpretacdo adequada



das informacdes encontradas. A literatura aponta que o uso de ferramentas analiticas pode
contribuir para a identificagdo de padrdes, acompanhamento de indicadores e definicdo de

estratégias, tornando o processo decisério mais estruturado.
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