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DRIVE

G Mover
L Dirigir

&M Movimentar



DRIVEN T G

V- 5.
ITALIA

o Participio passado (ado/ido)

TN

‘e Andressa tem se movimentado
para tirar seu projeto do papel.




DATA-

data = dados
data-movido

data-orientado




Andressa tem se
' o] movimentado para tirar
) seu projeto do papel.




Andressa tem se
' 4| data-movimentado para
g tirar seu projeto do papel.




DATA-DRIVEN

Utilizam dados como a principal fonte
de informacao para a tomada de
decisoes.
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Fonte: https://www.domo.com/learn/infographic/data-never-sleeps-11



DADO

Valores atribuidos a algo;
Forma mais basica da informacao.



EVOLUCAO NO
PROCESSO DE
DADOS




O
O O
O O
o Opo ©O
o O
OO o
O O

O

O

O O




COMPETENCIA
+ EXPERIENCIA

SABEDORIA
Eliminar a
divida

SIGNIFICADO
INFORMACAO
500 endividado
= R$ -1500,00
ABSTRACAO

+ CONCLUSAO




QUAIS DADOS
PODEMOS EXTRAIR
DESSA IMAGEM?







CATEGORIA DE OBJETOS

Brinquedos

SUBCATEGORIA

Brinquedos aquaticos




COR

verde e amarela

CONDICAO

nova ou usada




TAMANHO

8 cm

MATERIAL

plastico, metal, tecido




TIPOS DE DADOS
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QUANTIDADE DE PATOS VENDIDOS
VERSUS TAMANHO DO PATO

125
100
75
o0

25

Quantidade de patos vendidos

0
Menor que o Sa’/ 8al0 Maior que 10

Tamanho do pato
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Hora de voltar &
superficie.
Faca uma
pausa longa.

Foco  Descansocurto  Descanso longo

15:00

@9 Vs

#Em andamento: Nome da tarefa em andamento

fOlkus

Lista de tarefas:

Adicionando tarefa




PROJETO

Aplicativo de produtividade

Tecnica pomodoro para
gestao de tarefas

Setor de marketing




PROJETO

Progressao de carreira
(estagiaria(o), analista jr.,
plena(o).

Simulacao de demandas

Material de apoio
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SITUACAO 1

Vocé esta em uma reuniao com sua lider, Clara.
Durante a reuniao, Clara compartilna uma série de
informacoes sobre a empresa e o desempenho do
aplicativo de produtividade. Sua tarefa € enviar um
email para a outra estagiaria do setor resumindo as
informacdes que Clara disse em reuniao. Para isso,
VOCEé deve separar 0os dados contidos no relato da
sua lider entre: dados brutos, informacoes,
conhecimentos, sabedoria (para tomada de
decisao).



DIALOGO COM CLARA

Bom dia! Vamos falar sobre nosso aplicativo de
produtividade. Vi que em nosso dashboard, aparece
um valor de -540. Alem disso, notei que 60% dos
NOSSOS usuarios ativos usam a técnica Pomodoro
pelo menos trés vezes por dia. Com isso,
observamos gue 0s usuarios gue utilizam a tecnica
frequentemente relatam um aumento de 20% na sua
produtividade semanal. Pensando nisso, acredito que
devemos criar uma campanha de marketing focada
nesses beneficios, destacando esses resultados em
NOSSO proximo email marketing.



DIALOGO COM CLARA

Uma coisa que queria mencionar € que
recebemos um feedback de um usuario dizendo
que seria interessante adicionar lembretes
personalizados ao aplicativo. Além disso, o CEO
quer que todos estejam no escritorio as 7 na
proxima segunda-feira.




Separe os conteudos de
acordo com seus nhiveis
de compreensao

Dado bruto, informacao, conhecimento,
tomada de decisao.




RESPOSTA

Vi que em nosso dashboard, aparece um valor

de -540."
“todos estejam no escritério as 7 na proxima

segunda-feira.”
Dados brutos

"60% dos nossos usuarios ativos usam a
técnica Pomodoro pelo menos trés vezes.”
Dados informativos.




RESPOSTA

"Os usuarios que utilizam a técnica
frequentemente relatam um aumento de 20%
na sua produtividade semanal.”
Conhecimento inferido.

Criar uma campanha de marketing focada
nesses beneficios, destacando esses

resultados em nosso proximo email marketing.
Tomada de decisao
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Aprendemos a...

que observamos

E categorizar os dados a partir das informacdes




Aprendemos a...

@ 2 partir dessa categorizagao,
==& extrair uma informacao relevante.




Aprendemos a...

® transformar a informacao relevante
em insumo para tomada de decisao




ESSE “CAMINHO DOS
DADOS” E CONSEQUENCIA
DA TRANSFORMACAO
DIGITAL?
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Por que hoje em dia ser
um profissional data
driven @ um diferencial?




1940

Criacdo do
computador



1940 1950

Criacdo do Softwares de
computador armazenamento de
dados



1940 1950 1960

Criacdo do Softwares de Surgimento da
computador armazenamento de internet
dados



da transformacgao Depois da
digital transformacao digital
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Fonte: https://www.domo.com/learn/infographic/data-never-sleeps-11



Por que hoje em dia ser
um profissional data
driven @ um diferencial?
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Aprendemos que

A transformacao digital acelerou o
processamento de dados, sendo possivel
observa-los em tempo real




Aprendemos que

Nao basta estar diante de infinitas

informacdes. E preciso SABER o que fazer
com elas.




CORREMOS O
RISCO DE FAZER
ANALISES OBVIAS




EO
FURACAO FRANCES

Dados para tecnologia preditiva




POR QUE PREVISOES
ORIENTADAS A DADOS
PODEM SER UTEIS
NESSE CENARIO?




EO
FURACAO FRANCES

Dados para tecnologia preditiva

Prevé mais pessoas comprando
garrafa d'agua.

Determinado DVD se esgotou




DADOS DE VENDAS
PRE-FURACAQO DE
OUTRAS EPOCAS




RECORTE
APROPRIADO

Buscam-se as correlagcoes




CERVEJA POP-TARTS



Objetivo:

prever produtos nao convencionais em
épocas pre-furacao.




Estratégia: correlacionar
dados pré e pdas furacao
de outras épocas




Estratégia: buscar
por padroes
incomuns de vendas




CULTURA

D+ &+ E = [

Estratégia de Comportamento Volume de Alavancar
negocio da pessoa dados resultados
consumidora
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Aprendemos que

A cultura data-driven se resume em relacionar
informacoes da pessoa consumidora com a
movimentacao dos seus dados em tempo real




Data Sc1ence
para T\eo 0Cl10S

O que Vocé Precisa Saber Sobre
Mineracio de Dados ¢ Pensamento
Analitico de Dados

L SOIDOBSNI MG S s ae
™

Provavelmente, a maior aplicacio de
técnicas de mineracdo de dados esta
no marketing, para tarefas como
marketing direcionado, publicidade
online e recomendacdes para venda
cruzada.”

Tom Fawcett e Foster Provost
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Profissional Data-Driven

De dentro do mercado de trabalho




NOVAS PROFISSOES
DO MARKETING

Pessoas se alfabetizam em dados,
e iSso nao quer dizer saber criar
um dashboard no powerBI.




Promover as experimentagcoes
necessarias no digital

Testar publicos, testar
campanhas... ter a
habilidade de executar.




Growth Hacker
Digital Marketing Specialist
Head of digital

Digital Marketing Manager
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ANALISANDO VAGAS

Analista de marketing digital @

Gi Group Holding - Barueri, S&o Paulo, Brasil - ha 6 dias - Mais de 100 candid:

& Presencial - Tempo integral - Janior

5.001-10.000 funcionérios - Recrutamento e selecdo de pessoal

v — sl o . :
v— Competéncias: Ventas, Captacion de clientes, e mais 3

K
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RESPONSABILIDADES

‘o) Auxiliar na estratégia do
desenvolvimento de novos clientes.

‘e, Auxiliar nas campanhas e acdes
promocionais online, visando o

aumento de vendas e captacao de
leads.




RESPONSABILIDADES

Contato com clientes que vieram
atraves do marketplace.

alura
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HABILIDADES
EXIGIDAS

Experiéncia em estratégia de midia
paga e trafego organico para analise
e para melhorar a captacao de clientes
e leads.
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HABILIDADES
EXIGIDAS

Conhecimento das ferramentas RD
Station, Google ADS, Google Analytics,
Google Trends, Google Shopping.



CAMPANHAS DE
MARKETING DIGITAL
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MARKETING

Lancamento (online)

Impulsionar assinaturas no
app




QUAIS PARAMETROS
VOCE QUER ANALISAR
COM 0OS DADOS DESSE
LANCAMENTO?




ESTATISTICA
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PARAMETROS

Medidas numeéricas que
caracterizam um conjunto de

dados.

{1,1,2,4,5,7,2,9,4,7}

V//////4



WWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWW
DDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDDD
WWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWWW

PARAMETROS

Localizados no "centro" da
distribuicao dos dados. Isso
significa que eles representam
valores proximos da maioria dos

dados.
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Exemplo: Numa campanha de
marketing digital, o custo por clique
meédio da fokus foi de R$ 0,30.

CPC Medio = Custo total da campanha
/ n° de cligues

CPC Médio = 300 /1000 = 0,30



Soma de todos os valores dividido
pela quantidade de valores.
{1,2,75,7,2,9,4,7}

Média=1+2+4+5+7+2+9+4
+7/9



Saber se o CPC esta de acordo com
0 orcamento estipulado.

Comparar CPC com de outras
campanhas

Se preparar melhor para imprevistos
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MODA

O valor gue mais aparece em um
conjunto de dados.

{1,2,7.5/7,2,9,4,7}

111111111111111111111111111111111111111111111111
1111111111111111111111111111111111111111
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MODA

O valor gue mais aparece em um
conjunto de dados.

{1I 2’ I 5I I 2[ 9’ 4! }
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MODA

O valor que mais aparece em um
conjunto de dados.

Exemplo: A moda do tempo que as
pessoas passam nas paginas do site
da fokus € de 3 minutos.

111111111111111111111111111111111111111111111111
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TEMPO MEDIO POR PAGINA

4 min 3 min 3 min

3 min 3 min S min




TEMPO MEDIO POR PAGINA

e e e e e e e e e e e e  —  — — ——— — ———— ———————

- Quais caracteristicas das paginas
- que estao acima da moda?

4 min 3 min 3 min

3 min 3 min S min
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MODA

|dentificar o comportamento da
maioria
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MEDIANA

O valor central que divide o conjunto
de dados em duas partes iguais.

Nao e influenciada pelos valores
extremos.



MEDIANA

Organizar os dados em ordem crescente.
{1,2,2,4,5,7,7 7 9}

{11 21 21 4/ I 7/ 7/ 71 9}



MEDIANA

Organizar os dados em ordem crescente.
{1,2,2,4,5,7,7 7 9}

{11 21 21 4/ I 7/ 7/ 71 9}

Meédia = 4,8; Mediana = 5



MEDIANA

|dentificar o tempo de espera para
atendimento dos funcionarios da fokus.

1,8,9, 9, 10,10, 13, 14, 67



1, 8,9, 9, 10, 10, 13, 14, 67
67 minutos (faltou energia)

1 minuto de espera (chefe
estava presente)




MEDIANA

1,8,9, 910,10, 13,14, 67
Media = 15,67

Mediana = 10
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Aprendemos que

Os parametros sao numeracoes que nos
ajudam a analisar dados, nos dando “pistas”
de para onde olhar para tomar decisao.




MARKETING

Lancamento (online)

Impulsionar assinaturas no app




|dentificamos uma
correlacao positiva entre a
taxa de cligues e a taxa de

conversoes.
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Que populacao Vocés
analisaram e quais as
caracteristicas da amostra
que usaram?
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POPULACAO

‘e, Conjunto completo de

- elementos que vocé deseja
estudar.

{12 75 72 9 4, 7}

‘e Conjunto de todos os
usuarios de um site, todos 0s
clientes de uma loja online,
todos os seguidores de uma
rede social especifica.
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POPULACAO

No caso da fokus, a populacao
analisada foram todos as pessoas
seguidoras da fokus no instagram.
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AMOSTRA

E um subconjunto de elementos
selecionados de uma populacao maior.

—————————

oo 0 ' ° .
é i : o é‘ 0% | Amostragem S i ’ﬂ
e E—— UL
ﬂﬂﬂ ﬂ ﬂ Inferéncia ﬂ

POPULACAO AMOSTRA



AMOSTRA

|dade, local, género

Nivel de engajamento

Tipo de interacao
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AMOSTRA

Interesses

Comportamento de
consumo

01101001 01101110 01101111 01110110 01100001 1007
11100011 01101111 00100000 01100101 00100000
01100111 01100101 01110011 01110100 11100011 01101111




DIVERSIDADE




|dentificamos uma
correlacao positiva entre a
taxa de cligues e a taxa de

conversoes.
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CAUSALIDADE X
CORRELACAO




CORRELACAO

Dois eventos que nao estao
necessariamente vinculados, mas
que aconteceram no mesmo
momento do tempo.




AUMENTO NAS VENDAS DE

Ingresso
Biquinis parqgue
aquatico

CORRELACAQO



Pessoas
porque estao indo
mais ao parque aquatico




Pessoas
porque querem
mostrar seus biquinis.




CORRELACAO =
CAUSALIDADE




AUMENTO NAS VENDAS DE

Ingresso
parque
aquatico

CORRELACAQO
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CORRELACAO

Dois eventos que nao estao
necessariamente vinculados, mas
que aconteceram no mesmo
momento do tempo.




POSITIVA X NEGATIVA

Positiva: guandos as duas variaveis
evoluem na mesma direcao.

Negativa: quando as duas variaveis
evoluem em direcdes contrarias.



EVOLUCAO DIARIA DAS METRICAS DE CAMPANHA

Dia 1 Dia 2 Dia 3
Taxa de cliques 5,2% 3,8% 41%
Impressédes 10000 15000 8000
Conversées 200 150 120
Custo por R$ 2,50 R$ 3,00 R$ 1,80

conversao




ENCONTRE PELO MENOS
UMA CORRELACAO POSITIVA
E UMA CORRELACAO
NEGATIVA NOS DADOS DE
CAMPANHA DA FOKUS
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Temos uma planilha com as
principais informacoes dessa
campanha. O numero de
conversoes da campanha deste
ano se deu devido ao bom
engajamento das pessoas no
instagram.

111111111111111111111111111111111111111111111111
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ISSO € 0 mesmo que
comparar cachorros com
sapos. Nao nos diz muita
coisa...




O numero de conversoes da
campanha deste ano se deu
devido ao bom engajamento
das pessoas no instagram.







CAMPANHA A (2024) l CAMPANHA B (2023)
Dias anunciando 14 Dias anunciando 10)
Custo por Clique 0,9 Custo por Cligue 0,7
Media de visitas na pagina 540 Media de visitas na pagina de 1940
de vendas vendas
Engajamento Qa 329 !Engajamento da campanha no 359
campanha no instagram instagram
n f}le ylsuallzagoes do 95000 n Ide ylsuallzaqoes do 142000
anuncio anuncio
Investimento 15000 Investimento 60000
Faturamento 1S101010]0) Faturamento 240000




Quais os objetivos de
cada campanha?
Sao similares?




Aumentar n° de leads

Aumentar publico na
rede social




Educar consumidores

Aumentar conversoes diretas




CAMPANHA A (2024) l CAMPANHA B (2023)
Dias anunciando 14 Dias anunciando 10)
Custo por Clique 0,9 Custo por Cligue 0,7
Media de visitas na pagina 540 Media de visitas na pagina de 1940
de vendas vendas
Engajamento Qa 329 !Engajamento da campanha no 359
campanha no instagram instagram
n f}le ylsuallzagoes do 95000 n Ide ylsuallzaqoes do 142000
anuncio anuncio
Investimento 15000 Investimento 60000
Faturamento 1S101010]0) Faturamento 240000




COMPARE APENAS
O QUE PUDER SER
COMPARADO.
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Gostaria de fazer uma analise
mais detalhada do
comportamento da pessoa
usuaria. Portanto, vamos
analisar os dados que vierem
de todas as fontes: primarias e
secundarias.”



FONTE DOS DADOS




DADOS
PRIMARIOS

‘e Dados coletados pela propria
pessoa pesquisadora.

e} Esses dados ndo estavam
prontos antes da sua coleta.




DADOS
PRIMARIOS

(o) Exemplo de dado primario:
coleta de informacao sobre
tendéncias de consumo do
publico-alvo.

‘e Existe um objetivo claro em
obter aguele dado.




DADOS
SECUNDARIOS

‘e, Dados pré-existentes

* Obtidos por meio de busca
em banco de dados, artigos,
livros, internet...




DADOS
INTERNOS

‘o) Dados produzidos e
armazenados pela propria
empresa ao longo de suas
interacoes com o cliente.




EXEMPLO DE
FONTES DE

CRM: Sistema que armazena dados
ng como historico de compra,
interacoes e perfil da pessoa cliente.

@ Pesquisas de satisfacao



DADOS
EXTERNOS

e/ Aqueles coletados de
fontes fora da empresa




EXEMPLO DE
FONTES DE

M Ferramentas de analises web
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Fonte: https://www.domo.com/learn/infographic/data-never-sleeps-11



BIGDATA

Conjunto massivo e complexo de
dados oriundos de
movimentacoes digitais que
podem ser acompanhadas em
tempo real via internet.
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EXEMPLO DE
FONTES DE

Dados demograficos e geograficos

&3

Pesquisa de mercado

Dados de redes sociais

O

B\
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FERRAMENTAS DE

DADOS NO MARKETING
DIGITAL

AN




Gostaria de fazer uma
analise mais detalhada do
comportamento da pessoa
usuaria. Portanto, vamos
analisar os dados que
vierem de todas as fontes.”




INVESTIGACAO DOS
DADOS

INTERNQOS Hm EXTERNOS Hm




INVESTIGACAO DOS
DADOS

‘ EXTERNQOS Hm ANALISE WEB Hm

GOOGLE ANALYTICS (GA4)




INVESTIGACAO DOS
DADOS

Como observar

GOOGLE relatorios do GA47?
ANALYTICS

(GA4)




GOOGLE

Plataforma de analise web gratuita
gue fornece insights sobre o
comportamento do seu publico e
o0 desempenho do seu site ou
aplicativo.




Buscar por padroes de
comportamento do usuario
em seu site

Compreender suas principais
metricas

Criar publicos personalizados




GOOGLE

Link para a



https://analytics.google.com/analytics/web/?utm_source=demoaccount&utm_medium=demoaccount&utm_campaign=demoaccount#/p213025502/reports/intelligenthome?params=_u..nav%3Dmaui
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QUALIDADE DOS DADOS

AN










k// Para \
)

k// Assunto

Obrigada pelo trabalho! Seus relatorios estao
muito bons! Mas percebi que faltou encontrar
e apontar os dados sujos, para que a analise
das informacgdes sejam mais confiaveis. Vocé
pode ver principalmente o ultimo relatdrio de
aquisicao que vocé me enviou? La encontrei
um erro crucial para interpretacéo. Fico no
aguardo do seu parecer, grata pela atencéo.

V//////4



DOS DADOS

Garantir a confiabilidade dos
dados.

Toda coleta de dados esta
passivel a erros.




DOS DADOS

"dados sujos” = erros de
digitacao, falta de atencao,
iInconsisténcias na entrada de
dados, dados que nao se
sustentam logicamente.




RELATORIO DE
AQUISICAO DO GA-4

Canal de Sistema Tipo de - Usuarios .
. . . . Instalagcdes Eventos ) Receita

marketing operacional dispositivo ativos

App Store Android Smartphone 1000 S) 2500 R$10.000,00
Google Play Android Smartphone 500 2500 1250 R$5.000,00

Anuncios

pagos 10S Tablet 250 1250 625 R$2.500,00

(Facebook)

01101001 01101110 01101111 01110110 01100001 11100111
11100011 01101111 00100000 01100101 00100000
01100111 01100101 01110011 01110100 11100011 01101111

<K



IDENTIFIQUE O
PROBLEMA

Localize o dado sujo

Analise o tipo de erro

Valide a fonte

Se possivel, corrija 0 erro

Se nao for possivel, desconsidere os dados
inconsistentes em suas analises

bW -




OBSERVACAD:

Desconsiderar nao e excluir
a existéncia do dado!



NUNCA APAGUE OU ALTERE
UM DADO APENAS PORQUE
ELE NAO CUMPRIU COM
SUAS EXPECTATIVAS
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/[ AULA 5

METRICAS E CAMPANHAS
DE MARKETING

V///////////4




l Video 5.1

COMPREENDENDO AS
METRICAS DO
MARKETING

AN




RELATORIO DE
AQUISICAO DO GA-4

Canal de Sistema Tipo de - Usuarios .
. . . . Instalagcdes Eventos ) Receita

marketing operacional dispositivo ativos

App Store Android Smartphone 1000 S) 2500 R$10.000,00
Google Play Android Smartphone 500 2500 1250 R$5.000,00

Anuncios

pagos 10S Tablet 250 1250 625 R$2.500,00

(Facebook)

01101001 01101110 01101111 01110110 01100001 11100111
11100011 01101111 00100000 01100101 00100000
01100111 01100101 01110011 01110100 11100011 01101111

<K



METRICAS

Medidas que expressam alguma informacao.
Dentro do marketing, essas medidas
demonstram o desempenho da campanha.




O
O O
O O
o Opo ©O
o O
OO o
O O

O

O

O O




METRICAS

Acompanhar a evolucao do projeto ao longo
do tempo, identificando pontos fortes e areas
para melhorias.




ORCAMENTO
R$ 30.000

CAMPANHA DE 30 DIAS

R$ 1000 por dia em anuncios

RECEITA
R$ 90.000




DE
ALCANCE

Alcance
Impressoes

Taxa de cliques




DE
ENGAJAMENTO

Curtidas, comentarios e
compartilhamentos

Tempo na pagina

Comentarios e avaliacoes




DE
CONVERSAO

Leads

Conversoes

Custo por aquisicao




Escolher
criativos

ORCAMENTO
R$ 30.000

Metricas de
engajamento

ANUNCIOS
PAGOS
1K/dia

PAGINA DE
VENDAS

Meétricas de
conversao

RECEITA
R$ 90.000

Meétricas de alcance
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CORRELACIONANDO
METRICAS

AN







METRICAS DA CAMPANHA

Alcance: 500.000 pessoas
Impressoes: 1.000.000 impressoes
Cligues: 55.556 cligues

Custo por Clique (CPC): R$ 9,00
Taxa de Conversao: 2,00%

Leads Gerados: 27.511 leads




CONSEGUIMOS UM BOM
NUMERO DE CLIQUES EM
RELACAO AO ALCANCE
DA CAMPANHA?




CONSEGUIMQOS ESTIMAR O
INVESTIMENTO FEITO NESSA
CAMPANHA COM BASE NOS
DADOS INFORMADOS?




CAMPANHA

Objetivo dessa campanha em especifico:
Aumentar em 30% o n° de leads do app
fokus, em relacao ao trimestre anterior.

Estrategia: Criacao de anuncios direcionados para
landing page com o objetivo de gerar leads.




METRICAS DA CAMPANHA

Alcance: 500.000 pessoas

Impressoes: 1.000.000 impressoes

Cliques: 55.556 cliques

Custo por Clique (CPC): R$ 9,00

Taxa de Conversao: 2,00%

Leads Gerados: 27.511 leads (aumento de 45%
em relagcao ao trimestre anterior)




METRICAS DA CAMPANHA

Alcance: 500.000 pessoas

Quantidade de pessoas que viram seu
conteudo.




METRICAS DA CAMPANHA

Impressoes: 1.000.000 pessoas

Quantidade de pessoas a guem a rede social
entregou seu conteudo.




METRICAS DA CAMPANHA

Cliques: 55.556 cliques no anuncio

De 500.000 pessoas que visualizaram o
anuncio, 55.556 clicaram nele.

Aproximadamente 11% do publico que viu o
anuncio clicou nele.




METRICAS DA CAMPANHA

Custo por clique: R$ 9,00




METRICAS DA CAMPANHA

Leads gerados: 27.511 leads.

De 55.556 pessoas que clicaram no anuncio, 27.511
deixaram seu email na pagina de vendas.
Aproximadamente 49% das pessoas.




METRICAS DA CAMPANHA

Custo por clique: R$ 9,00
Quantidade de cliques: 55.556 cliques
Valor investido: 55.556 x 9 = R$ 500.004,00




METRICAS DA CAMPANHA

Valor investido: 55.556 x 9 = R$ 500.004,00
Leads convertidos: 15% de 27.511 = 4126,65
Receita anual mensal: R$ 1164,00
Faturamento da campanha: 4,8M
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CONCLUSAO

ANy




CONCEITOS
GUARDA-CHUVA




DATA-DRIVEN

Utilizam dados como a principal fonte
de informacao para a tomada de
decisoes.




BIGDATA

Conjunto massivo e complexo de
dados oriundos de
movimentacoes digitais que
podem ser acompanhadas em
tempo real via internet.
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HABILIDADES E
COMPETENCIAS




V//////4

HABILIDADES
EXIGIDAS

Experiéncia em estratégia de midia
paga e trafego organico para analise
e para melhorar a captacao de clientes
e leads.



PRINCIPAL
COMPETENCIA

Extrair informacao util dos
dados.



Setor de produto

Setor de
venhdas

O

PROFISSIONAL DATA
DRIVEN MARKETING

Setor de
negocios

Setor de
relacionamento com
cliente
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ATITUDES



ADQUIRA 0 HABITO DE
ELABORAR HIPOTESES.

Raciocinio l16gico; intuicao.

FACA RECORTES DOS DADQOS

Segmentacao de publico
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PARAMETROS

Localizados no "centro" da
distribuicao dos dados. Isso
significa que eles representam
valores proximos da maioria dos

dados.
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AMOSTRA

E um subconjunto de elementos
selecionados de uma populacao maior.

—————————

oo 0 ' ° .
é i : o é‘ 0% | Amostragem S i ’ﬂ
e E—— UL
ﬂﬂﬂ ﬂ ﬂ Inferéncia ﬂ

POPULACAO AMOSTRA



CORRELACAO

Dois eventos que nao estao
necessariamente vinculados, mas
que aconteceram no mesmo
momento do tempo.




FONTE DOS DADOS




GOOGLE

Plataforma de analise web gratuita
gue fornece insights sobre o
comportamento do seu publico e
o0 desempenho do seu site ou
aplicativo.




IDENTIFIQUE O
PROBLEMA

Localize o dado sujo

Analise o tipo de erro

Valide a fonte

Se possivel, corrija 0 erro

Se nao for possivel, desconsidere os dados
inconsistentes em suas analises

bW -




DE
ALCANCE

Alcance
Impressoes

Taxa de cliques




DE
ENGAJAMENTO

Curtidas, comentarios e
compartilhamentos

Tempo na pagina

Comentarios e avaliacoes




DE
CONVERSAO

Leads

Conversoes

Custo por aquisicao




Avalie o curso e deixe
um comentario.

Compartilhe um resumo de seus Novos
conhecimentos em suas redes sociais.
#Haprendizadoalura

‘ a|Ufa ‘ @ Escola Inovagao & Gestao



https://www.alura.com.br/
https://www.alura.com.br/
https://www.alura.com.br/escola-inovacao-gestao

