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RESUMO

O Facebook é a maior rede social eletrdnica do mundo na atualidade e, por esse motivo, uma das
principais plataformas de midia para as empresas. Esta pesquisa teve como objetivo central mensurar
de forma comparativa o nimero de leads qualificados provenientes de campanhas publicadas na
pagina de Diviscrita no Facebook, de forma organica e paga. Em relacdo a metodologia, utilizou-se a
pesquisa aplicada, qualitativa, exploratdria, bibliografica e estudo de caso. Quanto as técnicas de
coleta de dados, utilizou-se a pesquisa documental. Uma campanha promovendo desconto para a
compra de uma cadeira foi publicada de forma organica e patrocinada na péagina da Diviscrita no
Facebook. Aferiu-se que houve um aumento na visibilidade da publicac@o apds ser paga, contudo nao
houve aumento significativo no nimero de cadastros gerados ap6s o patrocinio da publicacédo. Sendo
assim, o investimento em patrocinio para esse tipo de a¢do ndo surte muito efeito quando destinado a
pessoas que ainda ndo estdo no momento de compra.
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1 INTRODUCAO

A internet, cuja origem data de setembro de 1969, foi criada dentro da Advanced
Research Projects Agency (ARPA), uma agéncia criada pelo Departamento de Defesa dos
Estados Unidos. Denominada inicialmente como Arpanet, ela tinha o objetivo de que diversos
centros de computadores e grupos de pesquisa compartilhassem on-line tempo de computacéo
de forma segura, descentralizada e flexivel (CASTELLS, 2003).

Segundo Laudon e Laudon (2000 citados por TOLEDO; NAKAGAWA,;
YAMASHITA, 2002), a popularizagdo da internet deu-se em meados da década de 1990, com
0 surgimento da tecnologia Browser, que possibilitou o acesso a diversas informacdes e
contetdos através da World Wide Web (WWW).

Com o avanco da Internet, surgiu a possibilidade de interacdo entre as pessoas atraves
da criacdo de redes sociais on-line, ferramentas que aproximaram as pessoas € recriaram a
maneira de se relacionar em sociedade, podendo abranger qualquer assunto e permitindo troca
de saberes e habilidades (SANTANA, 2017).

Com a possibilidade de acesso a rede facilitada, surgiram diversas oportunidades para
as pessoas e empresas, simplificando as trocas de informacGes, a compra de bens através de
sistemas on-line e o desenvolvimento de processos de negocios dentro das empresas, dentre
eles 0 e-commerce e 0 marketing digital (LAUDON; LAUDON, 2000 citados por TOLEDO,
2002).

De acordo com Okada e Souza (2011), a utilizacdo das midias sociais como meio de se
fazer marketing tem aumentado devido ao avan¢o da tecnologia, que possibilitou o uso de
ferramentas que auxiliam e otimizam o processo. Uma das midias sociais que ganharam
notoriedade no mundo digital é a rede social eletrénica Facebook, que possui meios para a
veiculagdo de marketing pela prépria pagina, e que vem ganhando cada vez mais atencéo e
investimentos por ser vista como amigavel e mais proxima dos usuarios (PORTO, 2014).

O Facebook possui uma ferramenta especifica denominada Facebook Ads, que
permite analisar todas as métricas de acessos e curtidas e segmentar o publico-alvo para as
publicacdes; possui ainda a opc¢do de realizar anincios pagos, podendo atingir uma maior
guantidade de pessoas que podem ser potenciais clientes (PORTO, 2014; CORREIA;
MOREIRA, 2014).

As informacgfes apresentadas acima suscitam a seguinte questdo: em que medida a
notoriedade da campanha patrocinada via Facebook pode aumentar o nimero de cadastros no
site da empresa Diviscrita em relacdo a campanha ndo patrocinada?

A pesquisa tem como objetivo central mensurar, de forma comparativa, 0 nimero de
leads qualificados entre publicacBes patrocinadas e publicacdes organicas postadas na pagina
da Diviscrita no Facebook.

A Diviscrita € uma empresa de comércio de mdveis para escritorios e divisorias de
ambiente, presente nas cidades de Uba e Vigosa, no estado de Minas Gerais. Ha mais de 20
anos de mercado, busca ampliar sua visibilidade através de estratégias de marketing digital,
estando presente na web via site e no Facebook através de uma pagina institucional.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing digital, inbound marketing e defini¢io de lead
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Marketing digital é o conjunto de atividades que uma empresa pode executar no
mundo on-line para obter desenvolvimento de marca consideravel (ROCK CONTENT, 2017).

Gabriel (2016) ndo julga adequado conceituar o marketing digital como toda e
qualquer estratégia utilizada no mix de marketing que tenha como base um componente
digital, por dois motivos: privilegia o digital em detrimento de outras formas de midia, e ainda
tira o prestigio da energia das baterias, que é a fonte de tudo que € eletrdnico e digital. Nesse
sentido, deveria existir o marketing eletronico e marketing elétrico.

O marketing digital obteve notoriedade apds a década de 1990, quando a internet
ganhou uma quantidade consideravel de usuarios, e empresas surgiram apostando no mercado
on-line. Com o avanco dos blogs e redes sociais, 0 marketing on-line ganhou uma proporc¢éo
até o que temos nos dias de hoje. Este fendbmeno ndo se restringe apenas a computadores, mas
também a mobiles, necessitando de sites e blogs responsivos, além de anincios segmentados
(ROCK CONTENT, 2017).

A adocdo de estratégias de marketing digital em campanhas feitas pelas empresas tem
se diversificado de acordo com o desenvolvimento de ferramentas, como os smartphones, as
redes sociais eletronicas e a otimizacdo dos sistemas de busca, exigindo evolucdo constante
em metodos de marketing nos dias atuais (OKADA; SOUZA, 2011).

A utilizacdo do marketing digital traz vantagens mais interessantes do que pela midia
tradicional. Uma das vantagens é que o contato com o cliente é feito de uma forma muito
mais direta — em alguns casos, até personalizada para cada cliente —, criando uma
aproximacdo com o consumidor; além disso, a coleta de informacGes sobre é muito mais
precisa. So ainda listados como vantagens comparativas 0 menor custo para uma agdo de
marketing e a mensuracao e rastreabilidade de resultados em tempo real (ROCK CONTENT,
2017; CARDQOSO, 2016).

A Figura 1, abaixo, ilustra os custos de alcance para 2000 pessoas, utilizando o
marketing tradicional em comparagdo ao marketing digital, chegando-se & concluséo de que o
investimento exigido pelo ultimo é muito menor.

Figura 1 -Custos de marketing tradicional VS digital
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Fonte: Portal Administradores, 2016.




A definicdo de inbound marketing, segundo Torres (2013), é a de marketing ndo
invasivo, no qual o cliente ou potencial cliente busca por um determinado assunto e encontra
links que o leva para o site da empresa. De acordo com Peganha (2014), o inbound marketing
pode ser conceituado como a estratégia que tem por objetivo atrair a atencdo do consumidor
por meio de material informativo de qualidade postado em blogs, redes sociais, e-books, e-
mail marketing, entre outras ferramentas.

Segundo Basu (2009), o inbound marketing é uma estratégia bastante atrativa para
pequenos empresarios, uma vez que, de acordo com uma pesquisa realizada pelo HubSpot®, o
custo dos leads no inbound marketing é cerca de 60% menor que o custo dos leads gerados
pelo outbound marketing. Sendo assim, como as pequenas empresas nao dispdem de valores
vultosos para investimento em marketing, a tendéncia é que elas invistam no inbound,
tornando-se mais competitivas no universo on-line.

A Figura 2 representa, de forma didatica, uma comparacao entre o inbound marketing
e 0 outbound.

Figura 2 -InboundVS Outbound

0“Novo Marketing” é um
conjunto de taticas que se
baseam em ganharo
interesse do publico ao
invés de compra-lo.

0“Marketing Tradicional”
é qualquer tipo de
marketing que “empurra”
produtos e servigos nos
consumidores.

\"
v

«
&,

ﬁ> Comunicagao & interativa

e de duas vias. Comunicagio é uma via.

é Consumidores sio buscados

P~ / via midia impressa, TV, banners,
. . propaganda e telemarketing

m Consumidores vem até vocé:
D via mecanismos de busca,
(53} LY @)  indicagoes e midias sociais

Marketing prové pouco
ou nenhum valor,

Marketing procura entreter
®  eloueducar.

Marketing raramente procura
| | entreter ou educar.

Fonte: Imagem da Internet, fonte desconhecida, 2017.

O inbound marketing se diferencia do outbound marketing (forma tradicional de se

fazer marketing) no sentido de que o potencial cliente chega até a empresa de forma gradual,
geralmente atraido por um material publicado que tenha relevancia, e através de um

>Software americano fundado em 2006. Oferece ferramentas de marketing proporcionando aumento de trafego
on-line, vendas e gerenciamento de relacionamento com clientes (CRM).



relacionamento on-line por meio de mais material produzido que tenha valor, a empresa
ganha a confianca do cliente, educando-o, convencendo-o a adquirir um produto e
fidelizando-o (PECANHA, 2014; TORRES, 2013).

O outbound marketing tem uma conotacdo de midia invasiva, em que o cliente se
sente “obrigado” a consumir o marketing. E o caso dos antincios de TV e radio, cujo objetivo
principal é o entretenimento, mas durante os intervalos o cliente tem que consumir o material
indesejado, segundo Torres (2013).

2.1.2 O que é lead

Todo o esforco das companhias para o aumento de visualizagdo da pagina nas redes
sociais, em especial o Facebook, e toda a estratégia de segmentacdo de mercado e definicao
do posicionamento da empresa visam a um objetivo final, que € a geracdo de leads (ROCK
CONTENT, 2017).

Pecanha (2015) define o lead como o potencial consumidor da empresa que se
submete a um cadastro por meio de um dos canais de comunicacdo e marketing, e que
demonstra interesse em receber contetido rico de informacdo, ofertas e outros materiais que
tenham relevancia para ele. As empresas de marketing digital consideram que o lead sdo
clientes potenciais que consomem inicialmente o material produzido pela empresa, com a
finalidade de qualifica-la, utilizando estratégias para gerar contatos e envia-los para o
comercial.

Todas as estratégias e acGes sdo feitas baseadas no funil de vendas, que pode ser
definido como as etapas pelas quais o cliente passa, desde que iniciou o processo com a visita
na pagina da empresa, até o final, ao se concluir a compra (PEREIRA, 2016).

O funil de vendas é normalmente subdividido em 3 etapas, conforme indica a Figura 3.

Figura 3- Funil de vendas

DESCOBERTA

—» Oportunidade de atrair novas pessoas

CONSIDERACAD

Oportunidade de conversar
INTENGAO com publico mais qualificado

AVALIACAO

Oportunidade de mostrar a empresa

—» Ppara quem realmente tem o interesse
de compra

Fonte: Resultados Digitais, 2017.

De acordo com a figura acima, o funil de vendas se inicia com a descoberta e 0
aprendizado. Ainda ndo se conhece o potencial comprador, tampouco o problema dele. E
através de material publicado que se descobre a existéncia de um problema que necessita ser




resolvido. Ja na segunda etapa, o comprador reconhece o problema e comeca a pesquisar em
busca de solucgdes; quando encontra algumas alternativas para o problema, ele as avalia. No
fundo do funil, encontra-se a terceira etapa do processo, que é onde ocorre a decisdo de
compra, em que o cliente avalia as opg¢des e define qual delas sera a melhor escolha para ele.
E a fase em que entra a equipe comercial para finalizar a venda e solucionar o problema do
cliente (PEREIRA, 2016).

Ainda segundo Pecanha (2015), a qualificacdo dos leads ocorre quando o usuario ja
sabe quais sdo os problemas que precisa resolver e o que deve fazer. E nesse ponto que o
visitante demonstra com grande interesse em comprar um produto ou contratar um servico.

Os leads sao qualificados a medida que vao “descendo” dentro do funil de vendas. Do
meio do funil para baixo, as possibilidades de compra vdo aumentando, e € neste momento
que devem ser realizadas as a¢des que visam a transformar o consumidor potencial de fato em
consumidor da empresa (ROCK CONTENT, 2017).

2.2 Marketing pelo Facebook

Rede social é algo que concentra pessoas com um objetivo comum que compartilham
a mesma ideia (TAIT, 2014). De acordo com Ciribeli e Paiva (2011), tanto o convivio entre
pessoas por meio presencial — associa¢fes de bairro, meios musicais, politica e mesmo entre
empresas — como por meio virtual — através de aplicativos e sites que conectam as pessoas
através da internet — podem ser considerados redes sociais, termo comumente confundido
com rede social eletrdnica ou midia social.

A rede social eletrdnica pode ser definida como uma ferramenta que 0s usuarios
acessam de qualquer dispositivo, seja ele um computador pessoal ou um celular com acesso a
internet, por meio de login e senha (GOMES; REIS, 2015).

Ciribeli e Paiva (2011) conceituam “midia social” como a ferramenta utilizada por
cada rede social para fins de comunicacdo, a qual pode ser realizada de diversas maneiras,
como pelo uso de telefones, e-mails, blogs e féruns, ou mesmo a carta. Em contrapartida, a
Rock Content (2017) considera a midia social como uma estratégia que tornou o marketing
mais humanizado, deixando consumidores e empresas muito mais préximos uns dos outros,
possibilitando que as pessoas demonstrem satisfacdo ou insatisfagdo com o produto ou servigo
prestados pela empresa.

A midia social possui a praticidade de ser mais proxima ao publico-alvo, com
comunicacdo mais direta; tem a vantagem de se conseguir visualizar as acdes da concorréncia
e, se houver brechas, atuar com uma acdo que contraponha a falha do concorrente. Além
disso, possui uma relacdo custo-beneficio excelente, pois consegue segmentar de forma muito
especifica o publico-alvo, deixando mais assertivos 0s assuntos tratados e possibilitando o
gerenciamento de crises.

A Figura 4 apresenta dados de 2015 quanto as midias sociais mais utilizadas no Brasil,
0s quais se referem ao percentual da populagdo brasileira usuéria da internet que utiliza cada
uma destas midias.

Figura 4 -Midias Sociais mais utilizadas no Brasil em 2015
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Fonte: Nome Marketing, 2017, adaptado pelo autor.
2.2.1 Facebook

O proprio Facebook, em uma péagina do site, assume seu compromisso em oferecer o
poder de partilhar, “como missdo para tornar o mundo mais aberto e interligado”
(FACEBOOK, 2017). Em uma definicdo mais simples, o Facebook é um site que conecta
pessoas por meio de um perfil on-line, em que sdo compartilhados os mais diversos tipos de
informacdo, podendo ser curtidos, comentados ou compartilhados por outras pessoas
(BUFFARD; CAMPBELL, 2008; TUFECKI, 2008 citados por CORREIA; MOREIRA,
2014). Gomes e Reis (2015) alegam que o Facebook apresenta uma pagina de design simples
e de facil navegacgdo, contando ainda com a opgéo de criagdo de grupos e paginas que podem
se tornar corporativas.

O Facebook foi criado por Mark Zuckerberg em 2003.Inicialmente, era uma
plataforma que conectava os estudantes da Universidade de Harvard nos Estados Unidos,
contudo, com pouco tempo de existéncia, passou a ter uma base de mais de um bilhdo de
usuérios em 2012, conforme dados apresentados na Figura 5 (CORREIA; MOREIRA, 2014).

Figura 5 - Utilizadores do Facebook de 2004 a 2012
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Dado o tamanho de sua base de usuarios, o Facebook se constitui em uma importante
ferramenta de marketing para as empresas. O marketing pelo Facebook deve ser tratado de
uma forma em que a empresa alinhe os objetivos do neg6cio com a imagem que pretende
passar para o seu publico alvo na rede social. Deve-se saber o posicionamento da empresa,
buscando definir como ela fara a comunicagéo do “produto” para a “praga” (PORTO,2014).

De acordo com Porto (2014), a grande vantagem do Facebook é a capacidade de
segmentacdo do mercado, uma vez que 0s anuncios podem atingir o publico-alvo desejado
com orcamentos flexiveis: desde investimentos milionarios, como fazem grandes
corporacdes, até valores considerados baixos para a veiculacdo de um anincio com tamanha
proporcao.

2.2.2 Facebook Ads

Segundo Pecanha (2017), a rede Facebook possui uma ferramenta que gerencia 0s
anuncios, o Facebook Ads. O gerenciador tem a finalidade de ampliar o relacionamento com
os fas da pagina, aumentar o numero de curtidas e/ou comentérios nas publicacGes, podendo
ainda gerar leads. Os modelos de monetizacdo sdo o custo por clique, o custo por mil
impressBes e 0 custo por aquisicdo, coma obrigatoriedade de investir no minimo R$1,00 por
dia.

De acordo com o Facebook (2017), o Ads ajuda a encontrar as pessoas certas para o
negocio e a obter resultados. A ferramenta possui a funcionalidade de escolher o publico-alvo,
ajustar o formato da maneira mais atraente para o cliente-alvo e analisar os resultados de uma
maneira fécil, através de relatorios visuais.

3 METODOLOGIA

Quanto & natureza, a pesquisa pode ser classificada como aplicada; e, em relagdo ao
tratamento dos dados, € uma pesquisa qualitativa, na qual, segundo Perovano (2016), o
pesquisador faz a coleta de dados in loco, com o objetivo de encontrar os pontos mais
relevantes a serem estudados, com base em um grande numero de dados coletados.




Classifica-se ainda, quanto aos fins, como pesquisa exploratéria, utilizada para se ter
uma visdo geral e investigativa sobre um determinado assunto (MALHOTRA, 2010); e
descritiva, na qual o pesquisador ndo interfere no objeto da pesquisa, mas busca investigar
aspectos como a frequéncia, a causa, a relacdo, a conexdo entre os fenébmenos (BARROS;
LEHFELD, 2007).

Quanto aos meios, a pesquisa é considerada bibliografica e estudo de caso. E
bibliografica, pois analisa a maior quantidade de material para que se tenha um amplo
conhecimento sobre o assunto tratado, sendo pesquisados livros, artigos, sites, entre outros.
(MASCARENHAS, 2012). O estudo de caso é uma pesquisa realizada com um ou mais
objetos de forma detalhada, em que se elaboram relatérios expondo os resultados encontrados
e avaliados (MASCARENHAS, 2012; BARROS; LEHFELD, 2007).

A técnica de coleta de dados utilizada foi a pesquisa documental, modelo que utiliza
dados documentais passados que ndo sofrerdo quaisquer alteracbes com o passar do tempo.
Documentos, evidéncias fisicas e elementos iconograficos podem ser analisados de forma
sistematica e objetiva, acordo com o objeto de pesquisa (PEROVANO, 2016).

A pesquisa foi realizada na pagina da Diviscrita no Facebook, em duas etapas: a
primeira, na segunda semana do més de junho de 2017 e a segunda, na primeira semana do
més de agosto de 2017. Escolheu-se um modelo de cadeira que possui uma boa aceitagdo no
mercado e uma faixa de pre¢co mediana. Foi disponibilizado um voucher de desconto, e para
obté-lo os clientes tiveram que preencher um formulario em uma péagina de captura, gerando
um lead. Essa promogéo foi publicada duas vezes, uma de forma organica e outra de forma
patrocinada. O valor investido na campanha foi de R$100,00.

Os dados obtidos foram analisados através da ferramenta Facebook Ads, para
comparacdo de resultados entre a publicacdo paga e a publicada de forma organica, e ainda a
coleta da quantidade de leads geradas pelo site da empresa através da pagina de captura.

Ao final, calcularam-se as diferencas percentuais das publicacfes organicas e pagas
para avaliar em que medida o patrocinio da campanha no Facebook é maior em relagdo a
campanha publicada de forma organica.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram realizadas comparacdes entre a publicacdo postada de forma organica e a paga,
ambas na pagina da Diviscrita no Facebook, para se chegar ao objetivo proposto neste estudo.

Para a postagem paga, definiu-se um publico-alvo que a empresa ja havia pré-definido,
como pessoas de ambos 0s géneros, com idade ente 25 e 70 anos, residentes na regido
préxima as duas lojas, uma na cidade de Uba e outra na cidade de Vigosa, ambas em Minas
Gerais. Como visto no Capitulo 2, a ferramenta Facebook Ads permite tal segmentacdo a fim
de se chegar ao publico-alvo da campanha.

Em contrapartida, para a postagem organica ndo se define publico-alvo na hora da
publicacdo. Como o proprio nome diz, a publicacdo se difunde de forma orgéanica, ou seja,
guem acompanha a pagina da Diviscrita compartilha e difunde a publicacéo.

Foram feitos prints dos resultados obtidos em cada uma das postagens para analisar 0s
resultados das publicacdes. O objetivo da postagem no Facebook era atrair o0 maximo possivel
de pessoas para clicarem no link disponivel e assim serem redirecionados para a pagina de
captura.
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A publicacdo orgénica foi postada na pagina no dia 16 de junho de 2017 e a promocéo
era valida durante o periodo de duas semanas (Figura 6). A Figura 7 apresenta a postagem
realizada de forma paga, feita no dia 02 de agosto de 2017, com duragdo de duas semanas,
pois o valor investido durava uma média de 2 semanas no ar até que os creditos se esgotassem
— 0 que, conforme exposto no Capitulo 2 deste artigo, pode ser definido como custo por
clique, custo por mil impressdes ou custo por aquisi¢do. Foi investido um valor de R$100,00
no patrocinio da publicac¢éo.

Figura 6 -Publicacdo Facebook Organica
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Figura 7 -Publicacdo Facebook Patrocinada
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Fonte: dados da pesquisa.

Para ambas as publicacdes, o usuario deveria fazer era 0 mesmo procedimento. Ao
clicar na publicacdo, o usuario era redirecionado para uma landing page, ou pagina de
captura, conforme ilustrado na Figura 8. Ao fazer o cadastro, era realizado automaticamente o
download do cupom de desconto (Figuras 9 e 10); de posse desse o cupom, o cliente o
apresentava na loja e ganhava o desconto proposto pelo andncio do Facebook.

Figura 8-Landing Page Promocao

Desconto de 20%

Baixe o cupom de desconto, apresente na loja
C IeVe uma cade"a ergonomlca para — Basta preencher o formuldrio abaixo para
escritorio ou para sua casa. recebé-lo em seu email

Faga o download do seu cupom de
desconto.

Nome*

Email*

afbseno@gmail.com

2+9=2

Receber material

Prometemos no utiizar suas informagbes de contato para
enviar qualques tpo de SPAM

Fonte: dados da pesquisa.



convibra

wwuw.convibra.org

Figura 9-Cupom de desconto organico

O.*DIVISCRITA

Vale 20%
de desconto.

ADiviscrita sempr= persando no
conforto de seus clientes oferece E Ss.e cuPom, te_m
pata vacs um cupom de desconto validade até dia
d= 208 para vocE pader trabalhar 22/06

de forma confortavel e ergendmica

Av. Ex Combatentes, N°2629  Av. Santa Rita, N« 223 ’
Uba /MG (32) 35312530 Vicosa/ MG (31) 38851818 Kll/diviscritamoveis
www.diviscrita.com.br

Fonte: dados da pesquisa.

Figural0-Cupom de desconto patrocinado

ale 20% de
Desconto

Validos até
16/08

Av. Ex Combatentes 2629 Av.Santa Rita, 223
Ub4MG (32) 3531-2530 Viosal MG (31) 3885-1818

Fonte: dados da pesquisa.

Ap0s a andlise das figuras, os dados foram dispostos de forma comparativa (Tabela 1).

Tabela 1 -Comparacdo de resultado e variacdo das publicacfes organicas e pagas

Resultado Orgéanico Resultado Pago Variacdo %




Alcance Total 129 11220 8597,68%

Curtidas na 5 16 229%
publicacéo

Compartilhamentos 6 4 -33,33%
Comentarios na 0 0 0%
publicacéo

Cliques no link 9 58 544,44%

Fonte: dados da pesquisa.

Observou-se um aumento significativo da visualizacdo da publicacdo quando foi
patrocinada (variacdo de 8597,68%), ou seja, um aumento de mais de 85 vezes no alcance da
postagem. De acordo com Damin (2015), o alcance da publicacdo no Facebook pode ser
definido pelo nimero de pessoas que viram a publicacéo, e é contabilizado quando aparece no
feed de noticias do perfil de cada usuario, dentro dos primeiros 28 dias ap0s a publicacdo na
pagina. Segundo o Facebook (2017), o alcance pode ser dividido em alcance organico,
alcance pago e alcance total, que € a soma dos dois anteriores.

Analisando a Tabela 1, observou-se um aumento de 229% no nimero de curtidas na
publicacdo, e uma diminuicdo de 33% no numero de compartilhamentos, uma vez que o
envolvimento das pessoas que estdo vendo o anuncio € menor que quando o andncio é
publicado de forma orgéanica, pois, quando o usuario ja curte a pagina, € porque possui
alguma conexdo com a empresa, seja como cliente ou como um f& que acompanhe um
histérico de postagens, levando-o a interagir mais facilmente. O nimero de comentarios
permaneceu inalterado, e o objetivo, que era o aumento do nimero de cliques na publicacéo,
foi alcancado, havendo um aumento de 544,44%.

Tendo conseguido o objetivo no Facebook, identificado no inicio deste capitulo,
necessita-se analisar o resultado obtido no site da empresa. As Figuras 11 e 12 apresentam
prints dos relatérios de leads gerados através da pagina de captura disponibilizada no
Facebook.

Figura 11 -Leads gerados pela publicacdo organica

Identificador da conversao Ultima atualizacao

9 56%

Visitantes

Fonte: dados da pesquisa.

Figura 12 -Leads gerados pela publicacdo paga



Identificador da conversdo Ultima atualizagao

o8 10%

Visitantes

Fonte: dados da pesquisa.

Observou-se que, apds o nimero de visitantes na pagina de captura ter aumentado
significativamente, o numero de leads gerados teve um aumento pouco expressivo, pelo fato
de o patrocinio de uma publicacdo ter que ser feito de forma a se alinhar com as estratégias de
inboud marketing. Sendo assim, ndo adianta querer vender para um publico que ndo esta
disposto a comprar naquele momento (SPINA, 2016). Ainda segundo a direcdo da empresa,
ndo houve nenhuma visita de cliente com o cupom de desconto em maos, e nenhuma venda
proveniente da campanha publicada na pagina da Diviscrita. Sendo assim o resultado do
patrocinio foi de um prejuizo de R$100,00

De acordo com Spina (2016), a publicacdo paga no Facebook tem um melhor
resultado quando o que se oferece € algo que tenha valor para os usuarios, como e-books,
ferramentas gratuitas, informac6es em geral, em troca dos dados do usuario. Em posse desses
dados, a empresa “nutre” o cliente para que futuramente venha a concretizar de fato uma
venda.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo tinha como objetivo central a mensuracdo, de forma comparativa, dos
leads qualificados gerados antes e apds o patrocinio de uma publicagdo na péagina da
Diviscrita no Facebook.

Conforme j& se abordou neste trabalho, o cliente passa por trés fases no funil de
vendas, e a promo¢do com descontos de produtos € uma acdo de fundo de funil; ja a
publicacdo paga no Facebook serve mais como uma acgédo para clientes que estdo no topo do
funil.

Apds as analises feitas nas duas publicacdes, chegou-se ao resultado de que houve um
aumento expressivo no nimero de visualizacOes, sendo mais de 85 vezes mais visualizado na
forma paga que na organica. Houve ainda um aumento superior a 200% no ndmero de
curtidas na publicacdo, mas uma queda no nimero de compartilhamentos, pelo fato de que ha
um maior engajamento na publicagdo quando o usuério j& possui algum tipo de
relacionamento com a empresa, seja por ser cliente ou simplesmente por seguir a pagina ha
mais tempo e ter um historico de acompanhamento das publicagdes.

De modo geral, o patrocinio de uma publicacdo no Facebook gera um maior alcance
da pagina da empresa, sendo uma ferramenta de marketing com custos baixos e com um alto
potencial de repercussao e fortalecimento de marca.



Contudo, o objetivo da pesquisa ndo era somente a andlise da visibilidade da
publicacdo, mas algo além. Portanto, foi aferiu a quantidade de leads gerados antes e apos o
patrocinio da publicacao.

Chegou-se a concluséo, neste caso especifico, de que o patrocinio ndo foi um bom
investimento para a campanha por diversas variaveis, como a falta de alinhamento com as
estratégias de inbound marketing da empresa, o produto ofertado, e o fato de a utilizacdo do
cupom ser somente via loja fisica.

O patrocinio tem como fungao principal atrair publico para “curtir” a pagina, nutrindo-
se com informacgOes e utilizando técnicas de inboud marketing para que se possa levar o
cliente para o fundo do funil, e assim uma potencial venda.

A principal limitag&o para a realizagdo desta pesquisa foi a falta de material académico
para um embasamento mais conciso das teorias abordadas.

Necessita-se realizar pesquisas semelhantes em segmentos distintos, com produtos e
empresas diferentes, para que se possa ganhar mais riqueza de dados e, assim, chegar a uma
conclusdo mais ampla acerca do tema proposto.
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