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RESUMO 

 

Esta pesquisa tem como tema o estudo do uso de redes sociais por um site de compra coletiva 

como instrumento de relações com consumidores e divulgação. O seu objetivo principal foi 

descobrir o impacto gerado por uma ação promocional no Facebook sobre indicadores-chave de 

desempenho de um site de compras coletivas da cidade de Ribeirão Preto. A metodologia 

caracteriza esta pesquisa como descritiva quantitativa, realizada com dados coletados via 

observação mecânica com o uso do Dashboard do Facebook e do Google Analytics, que 

oferecem informações numéricas sobre as interações dos usuários e características de acesso de 

um site, respectivamente. Tais dados foram coletados num período de 90 dias divididos 

igualmente em 3 fases: pré-campanha, execução da campanha e pós-campanha. A revisão teórica 

abordou os seguintes assuntos: compras coletivas; mídias sociais; social-commerce; indicadores-

chave de desempenho; e web analytics. Os dados foram analisados por meio de comparações de 

médias, que apontaram resultados positivos da campanha com crescimento significativo dos 

índices da fan page no Facebook do site estudado, o que denota aumento do engajamento de seus 

seguidores. Na comparação, os principais indicadores de desempenho do site relativos ao 

Facebook tiveram evolução superior aos indicadores de desempenho gerais do site, o que sugere 

impacto positivo da campanha. Dos coeficientes de correlação, constatou-se que um maior poder 

de alcance da fan page no Facebook pode traduzir-se em aumento do tráfego de acessos à página 

do site estudado, além de aumentar principalmente a quantidade de novos visitantes (pessoas que 

nunca acessaram o site). Foi verificado que o número de seguidores da fan page está 

positivamente relacionado ao número de vendas concluídas no site, mas isto não pode ser 

considerado um fator determinante pois existem fatores alheios ao escopo desta pesquisa que 

podem influenciar estes resultados. Com esses dados e análises, constatou-se que ações 

promocionais no Facebook podem trazer ao site de compra coletiva maior fluxo de visitas e 

novos potenciais compradores. 

Palavras-chave: Compras coletivas, redes sociais, web analytics, indicadores-chave de 

desempenho. 

 



 

 

ABSTRACT 

 

This research theme is the study of the use of social networking by a collective purchasing site as 

a tool for dissemination and relations with consumers. The main goal was set to discover the 

impact generated by promotions on Facebook about key performance indicators of a collective 

purchasing site from the city of Ribeirão Preto. The methodology characterizes this research as 

quantitative descriptive, performed with data collected via note mechanics using the Dashboard 

of Facebook and Google Analytics, which provide numerical information about the interactions 

of users and access characteristics of a site, respectively. These data were collected over a period 

of 90 days divided equally into three phases: pre-campaign, campaign execution and post-

campaign. The literature review addressed the following issues: collective purchasing, social 

media, social commerce, key performance indicators, and web analytics. Data were analyzed 

using means comparison, which showed positive results of the campaign with significant growth 

rates of the Facebook fan page in the site studied, which indicates increased engagement of his 

followers. In comparison, the main performance indicators for the Facebook site developments 

were much higher than the general site key performance indicators, suggesting positive impact of 

the campaign. Correlation coefficient, it was found that a higher power range of the Facebook fan 

page can result in increased traffic page hits the site studied, and increases mainly the number of 

new visitors (people who have never accessed the site). It was found that the number of followers 

of the fan page is positively related to the number of completed sales on the site, but this cannot 

be considered a factor because there are factors outside the scope of this research that can 

influence these results. With these data and analyzes, it was found that the promotional actions on 

Facebook can bring larger flow of new visitors and potential buyers the collective purchasing 

site. 

Keywords: Collective purchasing, social networking, web analytics, key performance indicators. 
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1 Introdução 

A Internet, desde seu advento, veio sofrendo alterações de cunho estrutural e, 

principalmente, comportamental. O mais relevante quanto a essa mudança é o termo Web 2.0, 

atualmente utilizado para denominar a rede mundial e que foi “[...] criado em outubro de 2004 

por Tim O’Reilly, da O’Reilly Media, para ser utilizado em uma série de palestras sobre o novo 

modelo de negócios na Internet após a bolha da NASDAQ [...]” (Torres, 2009, p. 349). 

“Segundo o próprio Tim O’Reilly, ‘Web 2.0 é a mudança para uma Internet como 

plataforma, [...], a regra mais importante é desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de 

rede para se tornarem melhores quanto mais são usados pelas pessoas, aproveitando a inteligência 

coletiva.’” (Torres, 2009, p. 349). 

Por isso o presente trabalho desenvolve-se com um estudo sobre a utilização de uma rede 

social digital por um site de compra coletiva da cidade de Ribeirão Preto como instrumento para 

desenvolver uma ação promocional a fim de aproveitar o senso de coletividade dos internautas. 

Assim, buscou-se verificar se a rede social mostra-se eficaz para o alcance do objetivo do site: 

aumentar seu poder de alcance com maior divulgação periódica de suas ofertas publicadas. 

Para melhor entendimento sobre a atividade de sites de compra coletiva em redes sociais 

digitais e seus resultados alcançados, foram resgatados conceitos já abordados por outros autores, 

como: o mecanismo das compras coletivas pela Internet, o que são as mídias sociais digitais e 

quais os tipos existentes, o que é o social-commerce, o que são KPIs (Key-performance 

indicators ou indicadores-chave de desempenho) e como se desenvolve a Web Analytics. 

Os objetivos do trabalho foram definidos para se identificar e quantificar como uma 

empresa se relaciona com os internautas em um ambiente livre como uma rede social digital 

(Facebook) e quais impactos essa interação pode gerar sobre os resultados da empresa. Para essa 

tarefa, foi desenvolvida uma pesquisa do tipo quantitativa descritiva. 

Os dados foram coletados por meio de ferramentas disponíveis na própria rede social e 

em medidores de tráfego de acessos, o que caracteriza a observação mecânica, que “envolve o 

uso de dispositivos mecânicos para registrar o comportamento. [...] Eles são especialmente úteis 
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para o registro de comportamento contínuo, como o fluxo de clientela em um supermercado” 

(Malhotra et al., 2005, p. 148). 
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1.1 Problema de Pesquisa 

O problema central da pesquisa é descobrir se: “Uma rede social digital pode ser 

considerada um instrumento eficaz para melhorar os indicadores-chave de desempenho de um 

site de compra coletiva?”. 

  

1.2 Objetivos 

O objetivo geral deste trabalho é descobrir os impactos de uma ação promocional em uma 

rede social digital (Facebook) sobre indicadores-chave de desempenho (KPI – Key Performance 

Indicators) de um site de compras coletivas da cidade de Ribeirão Preto. 

Os objetivos específicos são: 

 Identificar os indicadores-chave de desempenho relativos a uma rede social digital 

(Facebook); 

 Identificar os indicadores-chave de desempenho relativos a um medidor de tráfego de 

acessos, alinhados ao objetivo do site de compra coletiva; 

 Registrar a evolução de cada indicador-chave de desempenho ao longo do tempo 

dentro do período de 90 dias corridos; 

o Comparar as médias de cada indicador registradas entre cada período estudado 

dentro do total de 90 dias corridos (antes, durante e depois de uma campanha); 

 Caracterizar a relação de alterações nos indicadores-chave de desempenho fornecidos 

por uma rede social sobre os indicadores-chave de desempenho fornecidos pelo 

medidor de tráfego de acessos. 

 

1.3 Justificativa do tema 

Nota-se grande presença de sites de compras coletivas nas mídias sociais digitais pelo fato 

da grande propagação de suas promoções por meio delas pelos próprios usuários, tornando-as 

uma importante ferramenta da promoção de vendas e da comunicação organizacional.  
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Além disso, a mensuração do retorno de campanhas de Marketing sempre foi um dos 

maiores desafios para os profissionais dessa área, que hoje, considerando-se apenas as campanhas 

online, podem obter facilmente seus resultados por meio de ferramentas como o Dashboard do 

Facebook e o Google Analytics, que serão fundamentais nas análises realizadas no 

desenvolvimento deste trabalho. 

 

 

Figura 1 - Fontes externas de acesso do site (Fonte: Google Analytics). 
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Em uma prévia análise constatou-se que o Facebook é a mídia social digital onde o site de 

compra coletiva concentra suas atenções, fazendo dele a sua principal fonte de tráfego externa. 

Isso significa que, segundo um relatório extraído do Google Analytics e apresentado na Figura 1, 

o Facebook se coloca à frente de sites agregadores de ofertas (Saveme e Pexinxaria)
1
 e e-mail 

marketing, que são fontes pagas. Das 370.967 visitas originadas por outros sites (referrals) no 

período analisado, o Facebook contribuiu com 17,42% (64.609 visitas). Isso revela a importância 

de se trabalhar ações nessa mídia social digital e analisar seus resultados. 

 

1.4 Estrutura do Trabalho 

 

 O presente trabalho está estruturado da seguinte forma: o primeiro Capítulo é a 

introdução, onde se faz a contextualização apresentando-se de maneira geral os temas 

relacionados e a justificativa de sua escolha pelo autor. No segundo Capítulo, realiza-se a revisão 

teórica dos tópicos mais importantes publicados por outros autores a fim de tornar mais clara e 

completa a compreensão acerca do tema desenvolvido. O terceiro Capítulo compreende a 

descrição dos métodos a serem empregados para a coleta e análise dos dados. 

 O quarto Capítulo, por sua vez, envolve a caracterização do objeto do estudo de caso, o 

site de compras coletivas; seguido pelo quinto Capítulo, que traz a explanação dos resultados e 

sua discussão. Por fim, o sexto Capítulo, é preenchido com as conclusões obtidas. 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 Disponíveis respectivamente em: <www.saveme.com.br> e <www.pexinxaria.com.br> 
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2 Revisão Teórica 

Para a consecução dos resultados, a presente pesquisa se baseou em temas já discutidos 

por outros autores, como “o que é e como funcionam as compras coletivas”; “o que são as mídias 

sociais digitais e quais os tipos existentes”; “o que é o social-commerce”; “monitoramento e 

medição das campanhas na Web (Web Analytics)”. 

Os temas citados serão apresentados e detalhados nas seções seguintes e ainda serão 

retomados durante o desenvolvimento da pesquisa em si, bem como durante a análise dos 

resultados e considerações finais. 

 

2.1 Compras Coletivas pela Internet 

Segundo Andrew Mason, fundador do GroupOn, a empresa surgiu com o objetivo de 

oferecer oportunidades aos seu consumidores de explorarem lugares diferentes em suas cidades 

(da Silva, 2011, p. 4). E o principal fator de atração para esses “exploradores” são os descontos 

oferecidos pelos estabelecimentos por intermédio do site de compras coletivas. 

De acordo com Felipini (2011), a prática de oferecer produtos ou serviços a preços abaixo 

dos de tabela e consequentemente do mercado, existe desde os primórdios do comércio. Mas o 

que diferencia tal prática dos dias de hoje em relação aos tempos remotos é a presença da Internet 

como meio de propagação das ofertas, aliando comodidade para os compradores e facilidade e 

velocidade de divulgação para os vendedores.  

Há vinte anos, a compra coletiva dificilmente obteria o sucesso de hoje:  

A empresa prestadora desse serviço teria que divulgar as ofertas utilizando os canais 

tradicionais de comunicação, como a mídia impressa, rádio e TV, assim como a mala 

direta e, eventualmente, o telefone. O custo de uma campanha desse tipo é altíssimo e 

provavelmente cobriria parte expressiva, senão toda renda obtida pela empresa. Sem 

contar a lentidão dos métodos tradicionais de comunicação [...]. Com a disponibilidade 

da Internet, essa mesma empresa pode colocar uma campanha no ar em questão de 

horas, acessando até milhões de clientes cadastrados a um custo unitário insignificante, o 

que não só viabiliza como torna o modelo extremamente lucrativo. (Felipini, 2011, p. 7). 
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Ainda segundo Felipini (2011), o sucesso do modelo da compra coletiva pode ser 

explicado também pelo fato de privilegiar todos os elos da cadeia: comprador, comerciante e o 

site, onde: 

 Comprador: consegue adquirir produtos e serviços com até 90% de desconto sem 

precisar sair do conforto de onde estiver; 

 Comerciante: consegue uma exposição mais abrangente e rápida do que as mídias 

tradicionais e alcançar clientes que podem ser fidelizados pela experimentação do 

produto/serviço; 

 Site de compra coletiva: consegue bons lucros com as comissões que podem chegar a 

50% sobre o valor negociado dos cupons, pela intermediação promovida entre o 

comerciante e o comprador. 

A fim de tornar clara a compreensão sobre o funcionamento das compras coletivas, 

Felipini (2011) o descreve com a ajuda da Figura 2. 

 

Figura 2 - Etapas do ciclo de compra coletiva (Fonte: Felipini, 2011, p. 12). 

V 

Consumidores 
recebem 

produto ou 
serviço 

I 

Comerciante 
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compra 
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oferta 

III 
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no site e 
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IV 
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os 
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e repassa para 
o comerciante 
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O processo começa com o interesse do comerciante em anunciar seu produto ou serviço 

no site (I). Esse interesse pode surgir de forma espontânea, quando o comerciante procura o site, 

o que é mais comum para os maiores sites, ou por meio de uma visita de venda por um 

representante comercial do próprio site oferecendo os serviços de anúncio. Nesta primeira etapa, 

é quando se assina o contrato de prestação de serviço e são preenchidos os termos da oferta, 

como a escolha do produto/serviço ofertado, o desconto oferecido, o tempo de exposição da 

oferta na página web, as regras
2
 que regerão o uso dos cupons por parte dos consumidores e o 

percentual de comissão do site sobre os cupons vendidos. 

Os sites de compra coletiva, por sua vez, ficam encarregados de todo o processo de 

divulgação (II). Para tal, suas páginas web são editadas com imagens, textos e links que se 

enquadram ao anunciante e seu produto/serviço ofertado além de criarem campanhas publicitárias 

que direcionem os cliques para as páginas das ofertas. Tais campanhas envolvem anúncios em 

outros sites com exposições por meio de banners, links patrocinados em mecanismos de busca, 

disseminação das ofertas pelos próprios usuários com as “indicações a amigos” em troca de 

créditos disponibilizados em suas contas no site, o e-mail marketing e o foco do estudo deste 

trabalho, as mídias sociais. Somam-se a essas modalidades o uso das mídias tradicionais, 

conhecidas como off-line: TV, rádio, revistas, jornais e outdoors, mas que são bem menos 

utilizadas e geralmente voltadas para aspectos institucionais dos sites de compras coletivas. 

Dentre os meios de divulgação citados, para Felipini (2011), o principal utilizado pelos 

sites de compras coletivas é o e-mail marketing, que consiste no disparo diário de e-mails 

contendo informações das ofertas disponíveis, além de links direcionados para a página de 

compra dos sites. 

Porém, há de se ressaltar que o e-mail marketing, por mais abrangente e efetivo que seja, 

ainda é uma forma de divulgação “empurrada”, ou seja, é uma via de mão de única que não gera 

oportunidade imediata de interação entre o site e o usuário, além de abrir brecha para um possível 

desconforto com e-mails desnecessários e caixas de e-mail lotadas. Esse é um dos aspectos que 

despertam o interesse pelo presente trabalho no sentido de que, conforme já mencionado, a Web 

2.0 é o conceito que define a Internet como uma plataforma mais interativa (Torres, 2009). 

                                                           
2
 São comuns a todas as promoções, o prazo de validade do cupom e a quantidade de cupons por pessoa, as demais 

regras são específicas para cada ramo de atividade do comerciante e suas próprias restrições impostas. 
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Após a publicação da oferta, chega o momento da compra (III). Aqueles que receberam o 

e-mail marketing já estão aptos a efetuar suas compras, pois possuem cadastro no site, e aqueles 

que ficaram sabendo da oferta por outro meio e ainda não são cadastrados, precisam fazê-lo. 

Depois de devidamente cadastrados, os usuários podem selecionar sua(s) oferta(s) de preferência 

e efetuar o pagamento via cartão de crédito ou débito em conta corrente. “Essa operação é 

realizada em ambiente seguro das operadoras de cartão ou bancos. Para que a oferta seja 

validada, é necessário o alcance de um número mínimo de compradores, que é atingido 

rapidamente” (Felipini, 2011, p. 15). Esse número mínimo é o que confere ao site a característica 

de compra coletiva e garante ao anunciante o ganho em volume em detrimento dos preços 

praticados, além de ser mais um atrativo para os usuários comprarem e divulgarem em suas redes 

sociais a fim de ativarem a oferta e poderem usufruí-la. 

Para finalizar a compra, o usuário seleciona a forma de pagamento desejada e é 

transferido para a página da plataforma de pagamento (geralmente terceirizada), que recebe o 

montante das vendas e o repassa ao site com um prazo de tempo pré-determinado já descontado 

das taxas das transações. (IV) “Após o período de oferta, o site de compra coletiva repassa as 

receitas ao comerciante, já descontado o valor da comissão” (Felipini, 2011, p. 15). 

E, por fim, o usuário tem seu cupom disponibilizado em sua conta pessoal no site de 

compra coletiva para poder desfrutar do produto/serviço comprado (V) dentro das regras pré-

definidas pelo site junto ao anunciante. 

Essa é a sequência dos processos que constituem o arcabouço deste modelo de negócio 

que é a compra coletiva via Internet. 

 

2.2 Mídias Sociais Digitais 

Gupta e Lehmann (2006 apud Barcellos, 2010, p. 24) corroboram a ideia de que as redes 

sociais são utilizadas como ferramentas capazes de aumentar a interação entre empresa e 

consumidor em diversos sentidos, culminando com possíveis incrementos em seus resultados 

financeiros por meio da captura de novos clientes e sua fidelização à marca. 
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Ainda nesse sentido, Bueno (2002, p. 8 apud Rosa e Russel, 2009) concorda que as 

empresas e instituições usufruem as “potencialidades das novas tecnologias, respaldam-se em 

bancos de dados inteligentes, para explorar a convergência das novas mídias e, sobretudo, 

maximizar a interface entre as empresas, ou entidades e a sociedade”. 

Uma das considerações iniciais para este tema é esclarecer a confusão gerada por muitas 

pessoas entre mídias sociais e redes sociais. Telles (2010, p. 78) considera “as redes sociais como 

parte das mídias sociais”: 

Os sites de relacionamento ou redes sociais são ambientes que focam reunir pessoas, os 

chamados membros, que, uma vez inscritos, podem expor seu perfil com dados como 

fotos pessoais, textos, mensagens e vídeos, além de interagir com outros membros, 

criando listas de amigos e comunidades (Telles, 2010, p. 78). 

Torres (2009, p. 113) ainda afirma que “as mídias sociais são sites na Internet que 

permitem a criação e o compartilhamento de informações e conteúdos pelas pessoas e para 

pessoas, nas quais o consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da informação.” 

Assim, pode-se afirmar que mídias sociais digitais são as plataformas ou ferramentas 

disponíveis na Web 2.0 que permitem interações e divulgações e as redes sociais são uma 

modalidade dentro das mídias sociais, “[...] são sites onde as pessoas se cadastram, registram seus 

dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com outras pessoas, publicando 

fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos” (Torres, 2009, p. 74). 

Um fator importante que torna as redes sociais um campo fértil a ser explorado por ações 

de Marketing das empresas é que, de acordo com Seth Godin (2008), os usuários sentem o desejo 

de estarem conectados aos outros usuários e não à organização administradora da rede social, 

tornando-a assim uma intermediadora da troca de experiência e informações entre seus 

consumidores. Isso faz com que as relações sejam as mais naturais possíveis, e assim surge a 

grande oportunidade para as empresas de colherem informações sobre o mercado e, mais 

especificamente, do seu nicho e segmento. 

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) sugerem que as mídias sociais podem ser 

classificadas em dois grandes grupos: as Mídias Sociais Expressivas e as Mídias Sociais 

Colaborativas. As expressivas são aquelas que permitem aos usuários as interações diretas 
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interpessoais, onde podem expressar o que estão sentindo, relatarem acontecimentos de suas 

vidas, postarem fotos, vídeos e áudios que lhes interessam e interessam às pessoas que estão 

conectadas à sua rede. Dentro dessa classificação enquadram-se sites como Facebook, Twitter, 

Orkut, You Tube
3
, Flickr

4
 e outros sites de redes sociais. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan 

(2010), essas mídias, além de favorecerem a relação institucional e a divulgação e promoção de 

produtos/serviços no mundo corporativo, elas causaram um surto de celebridades instantâneas, 

pessoas anônimas que se promovem nas mídias sociais exibindo talentos em vídeos postados e 

expondo ideias por meio de blogs, microblogs e redes sociais. 

 O segundo grande grupo dentro da classificação das mídias sociais sugerida por Kotler, 

Kartajaya e Setiawan (2010, p. 10) é o das mídias sociais colaborativas, onde se pode enquadrar, 

por exemplo, a Wikipédia
5
, com a qual “um enorme número de pessoas contribui para o seu 

conteúdo, dedicando, voluntariamente, seu tempo à criação de entradas sobre vários tópicos. 

Trata-se de uma enciclopédia criada pela comunidade”.  

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.11) afirmam que as mídias colaborativas causaram 

alterações no mundo corporativo, uma vez que “os profissionais de Marketing não têm mais 

controle total sobre suas marcas, pois agora estão competindo com o poder coletivo dos 

consumidores”. Exatamente o grande fator que tornou as compras coletivas um sucesso 

instantâneo: a Web 2.0, as mídias sociais e suas redes tornaram tudo muito integrado, o que gerou 

um boom no senso de coletividade. As empresas devem se adaptar a essa nova realidade e buscar 

as oportunidades que a “coletividade digital” tem a oferecer, pois ao ignorá-la ou negligenciá-la, 

o que poderia ser oportunidade se torna ameaça e sua marca pode navegar na web sem um rumo 

certo ou ainda a marca pode cair na obsolescência diante das outras que atuem ativamente na 

web. 

 Há tempos se organizam ações colaborativas para se construir algo. Exemplo disso é o 

Linux, um software no modelo de “código-fonte aberto” criado pelo finlandês Linus Torvalds 

(Apgaua, 2004).  

                                                           
3
 Disponível em: <http://www.youtube.com/guide>. 

4
 Disponível em: <http://www.flickr.com/>. 

5
 Disponível em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia:P%C3%A1gina_principal>. 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia:P%C3%A1gina_principal
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 Seguindo com a classificação das mídias sociais, Telles (2010) aponta um outro tipo de 

classificação com dez subgrupos levando em consideração os tipos de interações entre seus 

membros, os objetos de interesse e as informações disponibilizadas pelos usuários e pela mídia. 

Assim, de acordo com Telles (2010), as mídias sociais podem ser:  

Sites de Compartilhamento de Vídeos: onde é possível criar um perfil, fazer upload de 

seus próprios vídeos e jogá-los na rede, além de assistir a todos os vídeos carregados pelos 

demais usuários, com espaço para comentários e possibilidade de avaliá-los e adicioná-los em 

favoritos ou em playlists do perfil de quem está assistindo (Telles, 2010). O expoente da 

categoria é o YouTube; 

Áudio – Podcasting: mídia que disponibiliza ferramentas para compartilhamento de 

arquivos de áudio em formato de podcast. “Um podcast é um arquivo de mídia digital, ou uma 

coleção de arquivos relacionados, ou seja, o que é distribuído pela Internet Syndication Feeds 

para reprodução em players de mídia portáteis e computadores pessoais” (Telles, 2010, p. 48). 

Compartilhamento de Fotos: o Flickr é o maior player nesta categoria, principalmente por 

suas funcionalidades, como a possibilidade de categorização das fotos carregadas. “E possível, 

por exemplo, separar as fotos com a ajuda de tags e álbuns e enviá-las para grupos que 

compartilham imagens sobre o mesmo tema (Telles, 2010, p. 52)”. 

Microblogging: seu diferencial para os blogs comuns é a oportunidade criada para uma 

comunicação mais rápida, com posts menores e a possibilidade de compartilhamento de fotos, 

links e sua localização geográfica. O maior exemplo desta categoria é o Twitter. 

Sites de Relacionamento Social: são as redes sociais. Essa categoria já foi explicada 

anteriormente para o fim de esclarecer suas diferenças com relação às mídias sociais em geral. 

Seu maior expoente é o Facebook, que será caracterizado em uma subseção exclusiva desta 

pesquisa. 

As redes sociais ainda podem se organizar em três diferentes modalidades em relação aos 

níveis de interação, como sugerem Fournier e Lee (2009), “os consumidores podem se organizar 

em comunidades de pools (combinação de recursos), webs (redes/teias) ou hubs (eixos)”. As 

comunidades organizadas em pools são aquelas que não apresentam ativas interações entre os 



23 
 

 

usuários, que se conectam unicamente por simpatizarem e adorarem a mesma marca. As 

comunidades webs são aquelas que apresentam características típicas das redes sociais, onde os 

usuários interagem ativamente em relações de um para um. Os hubs são aquelas comunidades 

onde os membros interagem entre si, mas seguindo um eixo principal, um líder que consegue 

criar e unir uma legião de seguidores (Fournier e Lee, 2009). 

Social Games: são jogos desenvolvidos por empresas especialistas do ramo e introduzidos 

em mídias sociais como aplicativos. Telles (2010, p. 111) aponta que “são inúmeras as 

possibilidades com os social games. Eles podem ser criados a fim de educar uma população para 

uma causa social, por exemplo”. Além disso, também existem os “games de oportunidade”, que 

estimulam empresas a realizarem campanhas patrocinadas dentro dos jogos, tornando-se um meio 

de interação entre os usuários das mídias e a marca. Um exemplo desta categoria é o FarmVille 

(www.farmville.com) disponível para o Facebook, e o Tweet Defense, “jogo para iPhone 

integrado ao Twitter”. 

Media Sharing: seu maior representante é o SlideShare, que, segundo Telles (2010, p. 

114) trata-se de “uma comunidade de compartilhamento de apresentações (pública ou privada) 

em PowerPoint, PDF ou Open Office [...]”.  

Social Bookmarking: De acordo com Telles (2010, p. 122), “marcadores sociais são 

pequenos ícones encontrados em quase todos os blogs, sites da web, [...], ou quaisquer páginas 

que forneçam novos conteúdos atualizados em base regular”. Eles redirecionam o conteúdo do 

feed para a página selecionada pelo usuário no leitor de feeds. 

Agregadores: para Telles (2010, p. 124), os agregadores “ajudam você reunir, atualizar e 

armazenar informações para fácil acesso. [...] alavancam a inteligência coletiva e lhe dizem o que 

as outras pessoas estão dizendo sobre um determinado produto, serviço [...]”. São sites que 

reúnem links sobre notícias postados e votados pelos próprios usuários, de forma que quanto mais 

votado o link for, mais relevante para determinado tipo de assunto ele é. Dentro desse molde 

funcionam os sites Digg e Delicious
6
. 

Life Casting – Streaming: de acordo com Telles (2010), o Life Casting surgiu com a ideia 

do californiano Justin em transmitir sua vida 24 horas por dia com uma câmera acoplada ao boné 

                                                           
6
 Disponíveis respectivamente em: <http://digg.com/> e <http://delicious.com/>. 

http://www.farmville.com/
http://digg.com/
http://delicious.com/
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e conectada à web. “O crédito para o programa de computador de Kan vai para Kyle Vogt, um 

dos quatro fundadores do Justin.tv. Vogt criou o programa de computador que transmite o vídeo 

portátil ao vivo que Justin usou para transmitir e gravar” (Telles, 2010, p. 130). Então, na 

categoria Life Casting se enquadram sites que disponibilizam aos seus usuários vídeos 

transmitidos ao vivo. 

Tendo feito a apresentação dos tipos de mídias sociais disponíveis na web para as 

empresas interessadas realizarem suas campanhas de Marketing, de relacionamento com o 

consumidor, praticar as relações públicas, entre ouras ações em meio digital, a seguir, a pesquisa 

foca na caracterização da mídia social na qual o site de compra coletiva em estudo segue atuando 

de forma mais ativa: o Facebook. 

 

2.2.1 Facebook 

Atualmente, o Facebook é o maior player no segmento das redes sociais digitais, com 

quase 800 milhões de usuários no mundo (Pavão Jr., 2011). Inicialmente surgiu com o nome de 

Facemash, em 2003, quando foi criado por Mark Zuckerberg
7
 como um site disponível apenas 

para os alunos da Universidade de Harvard votarem em uma de duas fotos de identidade que 

eram carregadas na página do site para eleger a mais atrativa (Telles, 2010). Aos poucos, a rede 

foi se estendendo a outras faculdades até que, em 2006, tornou-se acessível a qualquer pessoa no 

mundo que possua uma conta de e-mail, fazendo dela a maior rede social de todas (Telles, 2010).  

Segundo a consultoria de redes sociais comScore (http://www.comscore.com/), o mercado 

brasileiro era liderado pelo concorrente Orkut com 34,4 milhões de usuários até dezembro de 

2011, quando então o Facebook atingiu 36,1 milhões de usuários e mudou este cenário, 

afirmando-se como o principal destino de investimentos em redes sociais no Brasil, como já 

acontece no mundo em geral (Pellegrini, 2012).  

 Para Torres (2009, p. 140) “o Facebook tem uma estrutura bem diferente do Orkut, 

principalmente porque foi criado para ser um meio de comunicação entre estudantes [...]. Por 

isso, seu layout é uma mistura de um mural de escola e um caderno universitário”. 

                                                           
7
 Criador e, desde então, atual CEO do Facebook. 
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Figura 3 - Layout das páginas de perfil no Facebook (Fonte: https://www.facebook.com/). 

 

 Como mostra a Figura 3, extraída de um dos perfis criados no Facebook, a parte central 

da página é destinada às atualizações de status do próprio dono do perfil como também às 

atualizações dos outros usuários que de alguma forma conectam-se entre si. Essa região é 

conhecida como “mural”. Daí a base para a comparação de Torres (2009) do Facebook ao mural 

de uma escola. Telles (2010, p. 83) defende que:  

[...] no Facebook é importante lançar novas informações, fotos e vídeos regularmente para 

manter seus clientes atualizados. Responder às mensagens e perguntas deixadas em seu 

quadro de discussão e “Wall” em 24 horas. Postar todos os seus eventos, vídeos e fotos 

relevantes para o Facebook.  

 Segundo Torres (2009), principalmente para o mundo corporativo, o grande diferencial do 

Facebook para as demais redes sociais é que ele foi o primeiro a abrir espaço para a criação e 

inserção de aplicativos por parte das empresas atuantes na rede com auxílio de seus 

programadores de softwares. Além disso, o Facebook disponibiliza ferramentas que permitem a 
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criação de páginas (e não somente simples perfis) denominadas fan pages para empresas, 

instituições, marcas, produtos, artistas, causas ou comunidades. As fan pages podem ser seguidas 

por fãs que, a partir do momento em que a “curtirem”, receberão atualizações produzidas pelo 

gestor da fan page. O Facebook também tem espaço para anúncios patrocinados; histórias 

patrocinadas; e, como já citado, plataformas com plug-ins e aplicativos personalizados
8
. 

 Com a criação de uma página no Facebook, podem-se divulgar fotos e informações da 

empresa, atualizá-la com publicações no mural, torná-la mais interativa com seu público-alvo e 

personalizada para as necessidades do negócio em questão por meio dos aplicativos, além de 

possuir um “Painel de Informações” (Dashboard) que gera relatórios sobre o tráfego de acessos 

da página
9
. Os anúncios no Facebook seguem o padrão do sistema Google AdWords, onde a 

empresa pode pagar por aparições de seus links nos perfis de usuários que se enquadrem em seu 

público-alvo. De acordo com as próprias diretrizes para os anúncios do Facebook 
10

: 

A empresa deve determinar se deseja pagar em Custo por cliques (CPC) ou Custo por 

impressões (CPM); definir o valor máximo a ser pago por dia - assim que o orçamento 

diário é atingido, o anúncio deixa de ser exibido; como os preços são estipulados por 

uma espécie de leilão e oscilam com frequência, a empresa deve definir um lance dentro 

ou acima da faixa sugerida e verificar seu Gerenciador de anúncios com frequência para 

atualizá-lo quando a faixa sugerida for alterada. 

 As formas de interação visíveis a todos promovidas pelo Facebook entre seus usuários e 

que possibilitam mensurar a qualidade de uma página, de uma campanha ou mesmo de um perfil 

são: número de compartilhamentos de arquivos; comentários sobre as publicações; e o sentimento 

demonstrado pelos usuários quanto às publicações por meio do ícone “Curtir”. 

 

2.3 Social-Commerce 

O social-commerce pode ser definido como a atuação de empresas no e-commerce aliada 

às interações dos consumidores e potenciais consumidores entre si e com a própria empresa por 

meio das mídias sociais (Camargo, 2011).  

                                                           
8
 Disponível em: <https://www.facebook.com/business>, acessado em 13/11/11. 

9
 Disponível em: <https://www.facebook.com/business/pages/>, acessado em 13/11/11. 

10
 Disponível em: <https://www.facebook.com/business/ads/>, acessado em 13/11/11. 

https://www.facebook.com/business
https://www.facebook.com/business/pages/
https://www.facebook.com/business/ads/


27 
 

 

Podem ser pessoas que nem se conhecem trocando informações e, é justamente isso, que 

torna o e-commerce social. Este processo está a cada dia mais forte e é um jogo em que o 

consumidor ganha, com mais informação, mais opções e mais interatividade e as lojas 

também, pois contam com os próprios clientes como vendedores (Camargo, 2011). 

 Camargo (2011) ratifica a concepção de social-commerce baseada no fato de que as 

opiniões e conselhos disponibilizados nas redes sociais ajudam as pessoas a compararem preços, 

qualidade e condições de pagamento, o que culmina em processos de compra com maior 

consciência e satisfação dos consumidores. 

 Segundo o IAB Brasil (2011), uma pesquisa realizada pela Oh! Panel
11

 em seis países da 

América Latina (Argentina, Brasil, Chile, Colômbia, Equador e Peru), com 1.258 entrevistados, 

apontou que 79% das compras sofrem algum tipo de influência de opiniões em redes sociais. A 

pesquisa ainda revela que 40% dos entrevistados são fãs ou seguidores de alguma marca, 

sentimento gerado, principalmente, pela procura por novos produtos/serviços (78,6%) e por 

promoções (74,7%). “Entre os brasileiros, o fanatismo por marcas é ainda maior: 81% dos 

usuários estão sempre de olho em novos produtos e serviços e 75,6% em produtos com descontos 

especiais” (IAB Brasil, 2011). 

 

2.3.1 Engajamento do Cliente 

Strauss e Frost (2012) afirmam que a grande preocupação com o engajamento dos 

consumidores no e-commerce em relação a marcas e empresas tem-se fundamentado 

principalmente a partir da transferência do poder dos vendedores para os compradores. Agora são 

os compradores que controlam a relação comercial, uma vez que estão conectados a um universo 

de informações que os permitem compararem preços e qualidade em apenas alguns cliques, além 

do fato de conectarem-se a outros consumidores que expõem suas opiniões e recomendações 

sobre marcas e empresas (Strauss e Frost, 2012). 

Segundo Strauss e Frost (2012), “os consumidores acreditam mais em outro consumidor 

que nas próprias empresas”. Essa afirmação é baseada em uma pesquisa realizada em 2009 pela 

                                                           
11

 Disponível em: <http://www.ohpanel.com/web/>. 
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Trust Barometer
12

 na qual quando perguntados sobre quem possui as informações mais 

confiáveis, 40% dos entrevistados responderam que “uma ‘pessoa como eles’ é mais fidedigna 

que qualquer presidente de empresa ou membro de um governo” (Strauss e Frost, 2012, p. 12). 

Engajamento implica envolver o possível cliente dentro da perspectiva da ideia da marca 

reforçada pelo contexto em questão [...]. Os profissionais de marketing digital envolvem 

os usuários seduzindo-os a participar em seu conteúdo ou mídia – fazer upload de vídeos 

ou fotos, postar comentários em um blog, tornar-se fã da página da marca no Facebook 

[...]. Quando os compradores estão engajados com o conteúdo de uma empresa, eles se 

tornam mais atentos e, em geral, mais favoráveis à marca (Strauss e Frost, 2012, p. 14).  

 

2.4 Indicadores-chave de desempenho (Key Performance Indicators - KPIs) 

 Os “indicadores-chave de desempenho (KPI – Key Performance Indicators) são sempre 

taxas, proporções, médias ou porcentagens; eles nunca são números brutos” (Peterson, 2006, p. 

8).  

 Peterson (2006) afirma que os números brutos são muito valiosos para o monitoramento e 

medição de campanhas na web, denominada web analytics, mas, pelo fato de não 

contextualizarem as informações, são menos poderosos que os KPIs. Peterson (2006) ilustra essa 

afirmação com um simples exemplo: um site consegue 10.000 visitas na segunda-feira, o que 

parece bom, mas não se comparado à segunda-feira anterior, quando então conseguiu 100.000 

visitas. Isso pode se tornar ainda mais complexo se o site pagou uma campanha para gerar 1 

milhão de visitas e conseguiu apenas os números já citados. Com isso, pretende-se esclarecer que 

números brutos apenas criam contexto, mas não são KPIs. 

 A grande ideia por trás dos KPIs é o fato de colher dados técnicos e apresentá-los sob a 

forma de linguagem de negócios, como “taxas, médias, porcentagens e proporções; 

‘termômetros’ em vez de gráficos de barras; contexto temporal e destaque de variações em vez de 

tabelas de dados; e conduzir ações críticas para o negócio” (Peterson, 2006, p. 7). Isso pode ser 

ilustrado no exemplo da Tabela 1. 

                                                           
12

 Disponível em: < http://trust.edelman.com/>.  
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Tabela 1 - Análise de KPIs (Fonte: Peterson, 2006, p.9). 

 

 A Tabela 1 evidencia a importância que Peterson (2006) dá à contextualização dos dados 

permitindo uma comparação temporal para que tenha conhecimento da evolução dos KPIs e do 

impacto de possíveis campanhas realizadas. Além disso, permite também a comparação do 

resultado alcançado com o esperado (targets). 

 Peterson (2006) ressalta ainda a importância de se trabalhar KPIs hierarquizadas, 

destinadas a cada nível de cargos que receberão os dados e análises, sugerindo uma divisão entre: 

“Senior Strategists, Mid-tier strategisits e Tactical resources” (Peterson, 2006, p. 13). Dessa 

forma, as análises se tornam mais eficientes, pois há maior foco e interesse nos KPIs. 

 

2.5 Monitoramento e medição de campanhas na Web (Web Analytics) 

 As empresas devem monitorar suas ações na web a fim de entenderem o comportamento 

de seus consumidores e como sua marca e produto/serviço são vistos pelos usuários das mídias 

sociais. 

 Torres (2009) considera que uma das vantagens de se fazer marketing digital é a 

facilidade de monitorar e medir seus resultados.  

O monitoramento é a ação estratégica que integra os resultados de todas as outras ações 

estratégicas, táticas e operacionais, permitindo verificar os resultados e agir para a 

correção de rumos ou melhoria das ações. Ele ocorre de várias formas, incluindo 
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monitoramento do acesso aos sites e blogs, das mensagens de e-mail e SMS, dos vídeos e 

widgets nas ações virais e da visualização e dos cliques em banners (Torres, 2009, p. 79). 

 Com a ascensão e importância que se atribui às mídias sociais digitais, foram criadas 

ferramentas para o monitoramento e medição, tanto internas dos próprios sites quanto aplicações 

de terceiros, como o “Post Express
13

, que permite o monitoramento das informações veiculadas 

nas mídias sociais [...] e outros sites colaborativos” (Torres, 2009, p. 79). 

 Torres (2009, p. 273) considera o monitoramento de resultados como a sétima estratégia 

do Marketing Digital, visto que as outras seis são: marketing de conteúdo, marketing nas mídias 

sociais
14

, marketing viral, e-mail marketing, publicidade online e pesquisa online. Argumenta 

ainda que o monitoramento via mídias sociais não só revela os resultados de campanhas de 

marketing como também a percepção da marca, problemas e comentários sobre produtos, 

reclamações dos consumidores e tantas outras informações relevantes para a empresa atuante no 

ambiente virtual. 

 Torres (2009) ainda relaciona alguns conceitos básicos que são considerados para 

monitoramento do comportamento dos usuários na web. O autor parte do conceito básico de que 

cada internauta acessa a web por algum navegador (browser) e que o computador de onde ele 

navega possui um endereço IP (Internet Protocol Address). Quando o usuário seleciona o 

endereço de um site, seu navegador troca informações com o servidor onde o site está hospedado 

até que se carregue a página por completo. Esse processo ocorre também para cada página nova 

que for acessada dentro do mesmo site. Assim, Torres (2009, p. 276) elenca os elementos que 

compõem o acesso a um site: “o endereço IP do computador; o navegador do usuário que solicita 

os acessos; a seção que o navegador abre para obter as páginas do site; as páginas do site 

solicitadas pelo navegador; os elementos da página solicitada”. 

 Kaushik (2007 apud Cutroni, 2010, p. 15) define Web Analytics como “a análise de dados 

qualitativos e quantitativos do website e de sua concorrência, para motivar uma melhora contínua 

da experiência online que seus clientes e clientes potenciais experimentam, traduzindo-se nos 

resultados desejados (online e off-line)”. 

                                                           
13

 Disponível em: <http://postx.com.br/> 
14

 A presente pesquisa não se aprofundou nas outras estratégias visto que seu foco está nas mídias sociais. 

http://postx.com.br/
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 Kaushik (2007 apud Cutroni, 2010) cita três tarefas principais a serem efetuadas por 

empresas que realizam Web Analytics: 

 “Medição de dados qualitativos e quantitativos”: os dados são a base da Web 

Analytics, sendo que os quantitativos representam o que aconteceu no site por 

meio do clickstream
15

 e os qualitativos explicam os quantitativos (a razão do 

ocorrido); 

 “Melhoria contínua do website”: depois da medição, é necessário que se faça a 

análise dos dados para identificar possíveis problemas ou oportunidades e 

trabalhar com testes de algumas opções para resolução a fim de buscar a mudança 

e consequentemente a melhoria contínua; 

 “Medição dos resultados”: a última tarefa proposta por Kaushik (apud Cutroni, 

2010, p. 18) está diretamente ligada aos resultados almejados pela empresa. Esta 

fase já não é mais direcionada a mensurar em quanto o tráfego do site foi 

impactado pela campanha, mas o impacto dessa variação sobre os objetivos do 

site. 

Isso significa medir métricas que têm relação direta com os objetivos gerais do negócio. 

Todo website existe por uma razão e sua estratégia de medição deve estar alinhada com os 

objetivos do negócio. Na maior parte das vezes, todos os websites existem por uma das 

quatro seguintes razões: a) para vender um produto; b) para gerar uma liderança em 

vendas; c) para gerar uma receita de publicidade; d) para oferecer suporte (Cutroni, 2010, 

p. 18). 

 

2.5.1 Google Analytics 

 A fim de ilustrar e tornar mais fácil a explicação sobre como acontece o monitoramento 

de campanhas via Internet, Torres (2009) caracteriza a ferramenta disponível pelo Google, o 

Google Analytics. 

  

                                                           
15

 “É a sequência de cliques, ou rastro de cliques. É o registro da trajetória que um usuário de computador percorre 

ao clicar algo em uma página web ou aplicativo. Os dados são capturados por cookies e registrados num cliente ou 

servidor web (fonte: Wikipédia)” (Cutroni, 2010, p. 16). 
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 Torres (2009) revela as principais informações obtidas por meio das abas disponíveis 

dentro da conta do usuário, no caso, o site de compra coletiva. A “Visão Geral” pode fornecer “o 

número de visitas ao site; de páginas visitadas dentro do site; o número médio de páginas 

acessadas em cada visita; o tempo médio de duração das visitas ao site; e o percentual de novos 

internautas” (Torres, 2009, p. 288). 

  

 

Figura 4 - Visão Geral do Google Analytics (Fonte: https://www.google.com/analytics). 
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Mas, para fazer uma leitura fiel dos acessos e tomar decisões acerca deles, devem-se 

acessar as telas de detalhamento do Google Analytics, que se dividem em cinco seções: visitantes 

(audience), fontes de tráfego (traffic sources), conteúdo (content), conversões (conversions) e 

anúncios pagos (advertising), como se observa no lado esquerdo da Figura 4, que se trata do 

Dashboard do site de compra coletiva. 

 Segundo Torres (2009), na tela “Visitantes”, é possível caracterizar os usuários do site 

quanto à distribuição geográfica; definir novos e antigos visitantes; o tempo despendido nas 

visitações ao site; descobrir o navegador e sistema operacional usados; a taxa de fidelidade 

(frequência com que retornam) dos visitantes ao site. Já na tela “Fontes de tráfego”, é possível 

descobrir as visitas originadas pela digitação direta do endereço do site nos navegadores; as 

originadas a partir de links disponibilizados em outros sites, inclusive a partir de mídias sociais; 

além das visitas advindas pela digitação de palavras-chave, pela procura dos internautas em 

mecanismos de busca (como Google e Yahoo) e aquelas que ocorrem graças a campanhas 

patrocinadas, como o AdWords do próprio Google (Torres, 2009, p. 290). 

 Torres (2009) também descreve o detalhamento do Google Analytics na tela “Conteúdo”, 

que é capaz de fornecer informações sobre as visitas ordenando-as quanto aos títulos das páginas, 

ao endereço das páginas, por onde a visita se iniciou e encerrou. Isso pode ajudar a descobrir o 

grau de relevância das páginas do site e as decisões tomadas pelo usuário durante a navegação. 

 Para obter resultados na tela denominada “Conversões”, Torres (2009) afirma que o 

administrador do site deve definir o endereço e o nome da sua página meta, que caracterizará uma 

conversão quando for acessada por um usuário. Essa tela ainda tem disponível o “Funil da meta”, 

que define qual deve ser o caminho percorrido pelo visitante até atingir a página “meta” de forma 

a se concretizar uma conversão. “O funil permite analisar as estatísticas dos visitantes que 

desistem da conversão” (Torres, 2009, p. 293). A tela “Conversões” ainda possibilita ao site 

definir o “Valor da meta” de forma a calcular o retorno sobre o investimento na campanha 

analisada. 

 Segundo Cutroni (2010, p. 89), “uma meta pode ser praticamente qualquer atividade do 

visitante no website, incluindo visualizações de uma página específica, determinado tempo gasto 

no site ou a visualização de um número mínimo de páginas durante uma visita”. 
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 Cutroni (2010) menciona ainda que as metas “Tempo no Site” e “Páginas por Visita” são 

úteis para se tentar descobrir se os usuários estão interagindo com seu site. Já a “meta Destino de 

URL é simplesmente um pageview que indica que o visitante completou alguma tarefa de alto 

valor” que pode ser qualquer página de destino estipulada pela empresa, como o “preenchimento 

de um formulário para contrato, a compra de um produto ou o download de um arquivo” 

(Cutroni, 2010, p. 92). 

 Cutroni (2010) ressalta que todo site possui uma razão de existir, portanto cabe à empresa 

estabelecer quais são suas metas online que se alinhem aos seus objetivos organizacionais. 
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3 Metodologia 

  Esta seção é voltada à apresentação do modelo de pesquisa adotado para a coleta, 

tratamento e análise dos dados bem como a consecução dos resultados. 

  O trabalho propõe uma pesquisa do tipo quantitativa descritiva sobre um estudo de caso, 

pois leva em consideração que “a pesquisa descritiva é especialmente útil quando perguntas de 

pesquisa são relativas à descrição de um fenômeno de mercado, como frequência de compra, a 

identificação de relacionamentos ou a elaboração de previsões” (Malhotra et al., 2005, p. 57-58). 

Pretende-se quantificar e comparar a evolução dos KPIs inerentes à fan page do Facebook e ao 

Google Analytics de um site de compras coletivas da cidade de Ribeirão Preto dentro do período 

de 25/07/2011 (criação da fan page do site no Facebook) a 22/10/11. 

Todos os dados, tanto do Facebook quanto do Google Analytics, foram coletados 

referentes ao mesmo período, de 25/07/11 a 22/10/11, que pode ser dividido em 3 etapas para 

base de comparação: 30 dias antes, 30 dias durante a campanha no Facebook e 30 dias depois. 

 Tal campanha promocional consistiu em um concurso de sorteio no qual qualquer pessoa 

detentora de um perfil no Facebook pôde concorrer a um aparelho de video game desde que 

apenas “curtisse” a fan page do site de compra coletiva no Facebook. A campanha ficou ativa do 

dia 24/08/11 a 22/09/11, aberta para a participação do público. O sorteio ocorreu no dia 23/09/11, 

tendo seu resultado anunciado nesse mesmo dia. 

  Outro motivo que torna a pesquisa descritiva a ideal para este trabalho é porque ela  

[...] supõe que o pesquisador tenha conhecimento anterior sobre o problema. [...] Assim, a 

pesquisa descritiva em contraste com a exploratória, é baseada na declaração clara do 

problema, em hipóteses específicas e na especificação das informações necessárias 

(Malhotra et al., 2005, p. 58).  

 

3.1 Instrumento de Coleta de Dados 

 Esta pesquisa fez uso do método de observação mecânica, que “envolve o uso de 

dispositivos mecânicos para registrar o comportamento. [...] Eles são especialmente úteis para o 
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registro de comportamento contínuo, como o fluxo de clientela em um supermercado” (Malhotra 

et al., 2005, p. 148). Malhotra et al. (2005) citam como exemplos desse tipo de observação as 

catracas que contam o número de pessoas que entram e saem de um recinto e contadores de 

tráfego de trânsito. Este último pode ser comparado às medições do tráfego de acessos feitas pelo 

Google Analytics e também às informações coletadas pelo Dashboard do Facebook. 

 

3.2 Procedimentos 

3.2.1 Da seleção das variáveis analisadas 

 Dentro do Facebook, disponível em seu Dashboard (Figura 5), foram retirados dados 

referentes às métricas que dizem respeito ao nível de engajamento dos usuários que interagem 

com a fan page do site de compra coletiva. Assim, foram consideradas as seguintes variáveis
16

, 

que se traduzem em KPIs de engajamento para a fan page no Facebook:  

 “Curtir”: número total de novas pessoas únicas que curtiram a página a cada dia; 

 “Falando Sobre”: quantidade de pessoas únicas que criaram históricos sobre a fan 

page. Cada valor representa o acumulado dos últimos 7 dias;  

 “Alcance Total”: número de pessoas únicas (que curtem ou não a fan page) que 

viram qualquer conteúdo (curtir, publicação no mural, comentários ou 

compartilhamentos) associado à fan page (criado por amigos ou pela própria fan 

page). Cada valor representa o acumulado dos últimos 7 dias; 

 “Visualizações da Página”: quantidade de vezes que a fan page foi visualizada a 

cada dia; 

 “Visitantes Únicos”: número de pessoas únicas que visitaram a fan page a cada 

dia. 

                                                           
16

 Disponíveis em : < https://www.facebook.com/sitegeral/page_insights_reach>, acessado em 29/05/12. 
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Figura 5 - Dashboard do Facebook (Fonte: 

https://www.facebook.com/sitegeral/page_insights_reach, acessado em 29/05/12. 
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Provenientes do Google Analytics, o trabalho traz dados que, segundo Peterson (2006), 

traduzem-se em KPIs para sites de conteúdo e sites de marketing, duas classificações que 

abrigam características comuns aos sites de compras coletivas. As outras duas classificações de 

sites propostas por Peterson (2006) são: sites de varejo eletrônico e de suporte ao consumidor. 

 Peterson (2006, p. 79) explica que sites de conteúdo “vivem e morrem pela lealdade de 

sua audiência e pela propensão dessa audiência a responder positivamente a seus anúncios”. Por 

isso, Peterson (2006) recomenda para essa classe de sites KPIs que envolvam o interesse dos 

visitantes e sua lealdade. 

 Além disso, para deixar a concepção de compra coletiva mais completa de acordo com a 

classificação de Peterson (2006), é necessário criar uma interseção com o grupo de sites de 

Marketing. Esses sites dão suporte a negócios que não necessariamente vendem produtos ou 

serviços online, mas que dependem de anúncios na Internet para gerar fluxo de vendas. Peterson 

(2006, p. 83) revela que para sites de marketing ou “geradores de fluxo de vendas” todos os KPIs 

devem ser relativos ao engajamento de seus visitantes, o que é importante para ajudar a empresa 

anunciante a manter atenção sobre a geração de vendas e seu esforço de marketing relativo ao 

custo para aquisição de visitantes. Este último aspecto aplica-se à comissão paga pelo anunciante 

ao site de compra coletiva para que este gere acessos à sua oferta e, consequentemente, as vendas. 

 Assim, os indicadores (KPIs) coletados a partir do Google Analytics são: 

 Número total de visitas; 

 Porcentagem de novos visitantes; 

 Taxa de conversão de vendas (número de vezes que a página de finalização da 

compra foi atingida). 

 

3.2.2 Da organização, tratamento e análise dos dados 

 A pesquisa desenvolve-se com base nos registros feitos pelo Facebook e Google 

Analytics. Os dados coletados foram submetidos ao cálculo de médias (Malhotra et al., 2005, p. 

314) e, em seguida, à tabulação cruzada. “As tabulações cruzadas resultam em tabelas que 
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refletem a distribuição conjunta de duas ou mais variáveis com número limitado de categorias ou 

valores distintos” (Malhotra et al., 2005, p. 329).  

 Foram calculadas as médias de todas as variáveis nos três períodos estudados para serem 

comparados a fim de se confirmar a presença de alterações nos KPIs que possam ser relacionadas 

à campanha do Facebook.  

Com o intuito de mensurar quão relacionados os KPIs do Facebook estão à evolução dos 

KPIs extraídos do Google Analytics, os dados diários de cada variável do Facebook e do Google 

Analytics, referentes a todo o período dos 90 dias corridos, foram submetidos ao cálculo do 

coeficiente de correlação do momento do produto de Pearson. Segundo Anderson, Sweeney e 

Williams (2005, p. 109) “o coeficiente de correlação é calculado dividindo-se a covariância da 

amostra pelo produto do desvio-padrão de x pelo desvio-padrão de y”. 

     
   
    

 

Onde: 

rxy = coeficiente de correlação da amostra 

sxy = covariância da amostra 

sx = desvio-padrão da amostra de x 

sy = desvio-padrão da amostra de y 

Anderson, Sweeney e Williams (2005) explicam que o valor do coeficiente de correlação 

de Pearson varia dentro do intervalo de -1 a +1, sendo que quanto mais próximo de +1, mais 

positiva é a relação entre as duas variáveis, ou seja, quanto maior for x, maior será y; porém, 

quanto mais próximo de -1, mais negativa é a relação entra as duas varáveis, de modo que, 

quanto maior for x, menor será y. Anderson, Sweeney e Williams (2005) ainda afirmam que 

quanto mais próximo de 0 for o coeficiente, menor é a relação entre as variáveis, ou seja, x e y 

não são relacionadas linearmente. Para tais cálculos, a pesquisa fez uso do programa de planilhas 

eletrônicas Excel do MS Office. 
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4 Caracterização do Objeto de Estudo 

 O objeto de estudo desta pesquisa é um site de compras coletivas sediado na cidade de 

Ribeirão Preto e atuante em três cidades do estado de São Paulo: Ribeirão Preto, Franca e 

Presidente Pudente. Por motivos de segurança das informações, o site concordou em participar da 

pesquisa doando seus dados desde que sua identidade permanecesse em sigilo. Em respeito a essa 

condição, a pesquisa trata o site pelo nome de Site_x. 

 Em sua estrutura, o Site_x conta com um corpo de funcionários de 7 pessoas no escritório 

fixo em Ribeirão Preto, e mais 3 representantes comerciais, sendo 1 em cada cidade de atuação. 

O Site_x tem-se mostrado muito competitivo frente à concorrência de grandes players, como 

Peixe Urbano e Groupon, nas cidades onde atua, em relação à qualidade e quantidade de 

estabelecimentos e empresas anunciantes. O problema em questão refere-se ao baixo fluxo de 

visitas e menor interação de usuários da web em comparação aos índices dos concorrentes, o que 

impacta negativamente no número de cadastros e, consequentemente, faz suas ofertas serem 

menos visualizadas. 

 A desvantagem do alcance de usuários do Site_x em comparação aos grandes 

concorrentes fica evidente na Figura 6, na qual é representado pela linha azul, que está em um 

nível bem abaixo das outras duas linhas de seus concorrentes. 

 Com o intuito de melhorar esse panorama, o Site_x promoveu uma campanha, no período 

de 24/08/11 a 22/09/11, para elevar seu nível de envolvimento com os usuários do Facebook por 

meio do sorteio de um aparelho de videogame a todos os usuários da rede social que o seguiam. 

O pré-requisito para os participantes era simplesmente “curtir” a fan page oficial do Site_x no 

Facebook. 
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Figura 6 - Alcance de usuários da web: Concorrência X Site_x (Fonte: 

http://www.alexa.com/siteinfo/site_x.com.br#). 
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5 Apresentação e Análise dos Dados 

 Este capítulo apresenta o registro dos dados estudados, assim como a descrição dos 

comportamentos e relações entre as variáveis de acordo com a metodologia já apresentada. 

 

5.1 Evolução dos Indicadores 

 Esta seção da pesquisa busca encontrar alguma variação no comportamento dos 

indicadores já definidos a fim de identificar qualquer possível impacto da campanha estudada. 

Para tanto, foram calculadas as médias de cada indicador referente aos 30 dias precedentes à 

campanha, aos 30 dias de duração da campanha e aos 30 dias posteriores, como pode ser visto 

nas tabelas 3, 4 e 5. Os dados diários registrados que serviram de base para o cálculo das médias 

estão disponíveis nos Apêndices A e B deste trabalho. 

 

 

Tabela 2 - Evolução dos indicadores do Facebook (Fonte: Autor). 

 

 A Tabela 2 evidencia o crescimento de todos os indicadores do Facebook relativos ao 

engajamento de seus usuários, principalmente na transição do período pré-campanha para a 

execução da campanha. O estímulo da campanha para o aumento do número de seguidores da fan 

page do Site_x elevou a média diária de novos “Curtir” em 18%, o que, devido ao poder de 

conexão entre usuários da rede social, impulsionou o alcance da fan page em uma proporção 

muito maior. É possível observar essa variação em maior proporção principalmente pelos KPIs 
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“Alcance Total” e “Falando Sobre”, que denotam o número de pessoas que visualizaram e 

interagiram, respectivamente, com qualquer conteúdo da fan page num período a cada 7 dias. 

 É notável a queda nos KPIs diários no Pós-Campanha se comparado ao período da 

campanha, o que pode ser justificado pela ausência de um fator motivador para interações como o 

sorteio de um produto. Apesar disso, se observado a comparação direta entre o pré-campanha e o 

pós-campanha, pode-se afirmar que o Site_x alcançou resultados positivos, pois conseguiu 

incrementar todos os seus KPIs de engajamento, com grande destaque novamente para “Alcance 

Total” e “Falando Sobre”. A média diária de novos “Curtir” mostrou queda, mas vale lembrar 

que o Site_x continuou aumentando sua rede de seguidores mesmo que num ritmo mais lento. 

 

 

Tabela 3 - KPIs do Google Analytics definidos pelas visitas originadas a partir do Facebook 

(Fonte: Autor). 

 

 Pela Tabela 3 verifica-se que a campanha impactou direta e positivamente sobre dois dos 

KPIs indicados por Peterson (2006), o número total de visitas diárias e a porcentagem de novas 

visitas ao website da empresa. É possível afirmar que o impacto é direto, pois esses índices são 

gerados exclusivamente pelas visitas oriundas do Facebook para a página do Site_x. Do período 

pré-campanha para a execução da campanha houve grande crescimento destes indicadores, o que 

não se repetiu para o período seguinte, mas se observado o comparativo entre o pré-campanha e o 

pós-campanha, nota-se apenas ligeira queda do número total de visitas, mas considerável 

crescimento da porcentagem de novas visitas. 

 Com relação ao indicador de conclusões da meta, que se traduz em número de acessos à 

página de finalizações de compra, percebe-se que não segue uma linha crescente conforme a 

evolução dos indicadores de engajamento do Facebook, de onde é proveniente. Isso pode mostrar 
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que o poder de conversão das visitas em vendas do Site_x não está exclusivamente relacionado à 

fonte de acesso ou grau de interação com seus usuários. Há outros fatores determinantes para a 

capacidade de conversão de vendas, como a qualidade das ofertas publicadas, visto que sites de 

compra coletiva não possuem um portfólio pré-definido de produtos, serviços ou fornecedores; 

além de variações do mercado (retração ou expansão); sazonalidades; ou elasticidade da 

demanda. 

 

Tabela 4 - KPIs do Google Analytics definidos pelas visitas originadas a partir de todas as 

fontes de acesso (Fonte: Autor). 

 

 Da observação da Tabela 4, o destaque é o fato de que o único indicador geral do Site_x 

(proveniente da soma de todas as fontes, inclusive o Facebook) que apresentou crescimento na 

transição de algum período foi a porcentagem de novas visitas, justamente o que teve maior 

crescimento quando da análise dos KPIs originados exclusivamente pelo Facebook. Isso passa a 

ideia de que as novas visitas originadas pelo Facebook impulsionaram o crescimento de novas 

visitas de modo geral ao Site_x. 

 O que pode ser concluído da observação das tabelas 3 e 4 é que, na comparação entre o 

período pré-campanha e o pós-campanha (o resultado agregado dos 90 dias) dos KPIs registrados 

pelo Google Analytics, aqueles exclusivamente definidos pelas visitas provenientes do Facebook 

apresentaram resultados bem superiores aos KPIs definidos pelas visitas originadas da soma de 

todas as fontes de acesso do Site_x. Pode-se imaginar que num suposto contexto adverso ao 

crescimento, a campanha do Facebook fez seus KPIs se sobressaírem aos índices gerais do 

Site_x. 
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5.2 KPIs de engajamento do Facebook versus KPIs do Google Analytics 

 Esta subseção busca relacionar os KPIs medidos pelo Facebook aos KPIs medidos pelo 

Google Analytics que são impactados exclusivamente pelos acessos gerados pelo Facebook ao 

Site_x. Para tanto, como mencionado anteriormente, optou-se por adotar o cálculo do coeficiente 

de correlação de Pearson, que, segundo Malhotra et al. (2005, p. 365), “é um índice empregado 

para determinar se existe uma relação linear ou de linha de reta entre X e Y”. Malhotra et al. 

(2005, p. 365) explica que o coeficiente de correlação mostra o quão intenso é a relação da 

variação de uma variável com a variação da outra e se elas caminham ou não para a mesma 

direção. 

 

5.2.1 Curtir 

 

Tabela 5 – "Curtir" X KPIs do Google Analytics (Fonte: Autor). 

 

 A Tabela 5 revela que a evolução da opção “Curtir” no período estudado de 90 dias 

possui uma relação positiva com a evolução dos três KPIs definidos no mesmo período. As 

principais relações observadas são com o número total de visitas e as conclusões da meta. Apesar 

de a relação não ser tão forte, ou seja, próximo de +1, por ser positiva pode-se supor que quanto 

mais opções “Curtir” o Site_x possuir, melhores serão os resultados de seus KPIs estudados. 
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5.2.2 Alcance Total 

 

Tabela 6 - Alcance Total X KPIs do Google Analytics (Fonte: Autor). 

 

 A Tabela 6 revela que o KPI “alcance total” da fan page está positivamente relacionada 

com a evolução do número total de visitas e porcentagem de novas visitas geradas pelo Facebook 

à página do Site_x. Isso pode sugerir que quanto maior for o número de pessoas a visualizarem 

conteúdos da fan page no Facebook, maior será o número total de visitas e maior será a 

porcentagem de novos visitantes à página do Site_x, sobretudo relativo a este último que 

apresenta a relação mais forte com o índice de alcance total (+0,41). 

 Sobre a relação negativa com o KPI “conclusão da meta”, não é possível garantir que tais 

variáveis sejam grandezas opostas (quanto maior um menor o outro), isso porque, conforme já 

descrito anteriormente, as conversões de compras são dependentes de muitos outros fatores 

inerentes ao mercado (preços, qualidade dos anunciantes, sazonalidades, etc.). 

 

5.2.3 Visualizações da fan page 

 

Tabela 7 - Visualizações da fan page X KPIs do Google Anaytics (Fonte: Autor). 
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 A Tabela 7 sinaliza que, apesar de fracas, as relações do número de visualizações da fan 

page são positivas com o número total de visitas à página do Site_x e sua porcentagem de novas 

visitas, sendo esta quase irrelevante (+0,02), o que tende a não ser uma relação linear. Quanto ao 

número total de visitas à página do Site_x, pode-se supor que aumentem à medida que cresça o 

número de vezes que a fan page do Site_x no Facebook é visitada. 

 

5.2.4 Visitantes Únicos da fan page 

 

Tabela 8 - Visitantes únicos da fan page X KPIs do Google Analytics (Fonte: Autor). 

 

 A Tabela 8 mostra que o número de pessoas únicas (diferentes) que visitam a fan page do 

Site_x no Facebook, mesmo que em baixa intensidade, está positivamente relacionada ao número 

total de visitas e à porcentagem de novos visitantes à página do Site_x. Isso sugere que quanto 

maior for o número de pessoas visitantes da fan page no Facebook, maior será o número total de 

visitas e maior será a porcentagem de novos visitantes à página do Site_x, sendo este último 

indicador com menor intensidade, tendendo a uma relação não linear (+0,08). 
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5.2.5 “Falando sobre” 

 

Tabela 9 - "Falando sobre" X KPIs do Google Analytics (Fonte: Autor). 

 

 A Tabela 9 evidencia que a quantidade de históricos criados por pessoas a partir de 

conteúdos da fan page do Site_x relaciona-se positivamente apenas com a porcentagem de novas 

visitas à sua página, de forma que quanto maior o número de pessoas tecendo comentários, 

curtindo ou compartilhando seus conteúdos, maior será o número de novos visitantes à sua 

página. Quanto à relação do KPI “falando sobre” com o número total de visitas à página do 

Site_x, pode-se considerá-la nula apesar de sua negatividade, isto porque sua intensidade é 

baixíssima (-0,008), resultando em uma relação praticamente não linear. 
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6 Conclusões 

 Esta pesquisa possibilitou, por meio da coleta e análise de dados, identificar como as 

atividades desenvolvidas por um site de compra coletiva no Facebook podem impactar em 

índices primordiais para o sucesso nesse segmento de mercado. 

 Com a ideia de que atualmente qualquer tipo de empresa deve se atentar para sua 

reputação na web e, mais do que isso, promover-se por meio dela, partiu-se do pressuposto de que 

uma empresa online que atua ativamente nas redes sociais pode alcançar resultados positivos 

sobre suas metas desde que a elas alinhem-se suas ações. Assim, buscando alcançar os objetivos 

específicos e tendo por base o referencial teórico, este trabalho buscou registrar quantitativamente 

como a rede social Facebook se relaciona com alguns dos indicadores mais importantes de um 

site de compra coletiva. 

 Foram comparados resultados dos períodos antes, durante e após uma campanha para 

aumentar o número de seguidores da fan page no Facebook. 

 Constatou-se que dentro dos índices da rede social, a campanha teve um resultado 

positivo, sobretudo durante o período da campanha, justamente por ser quando os usuários da 

rede mais se interessam em interagir com a fan page para poderem concorrer no sorteio do 

prêmio. Na análise geral do intervalo de 90 dias, comparando-se o “antes” (30 dias) e o “depois” 

(30 dias), verificou-se impacto positivo da ação de forma efetiva, ou seja, o engajamento dos 

usuários da rede continuou crescendo após o sorteio. 

 Sobre os indicadores-chave de desempenho (KPIs) do site de compra coletiva definidos 

para este trabalho, aqueles que são originados direta e exclusivamente pelo Facebook foram 

impactados positivamente pela ação, haja vista o crescimento de 45% do número total de visitas 

diárias e de 115% das novas visitas ao Site_x, na transição do período pré-campanha para a 

execução da campanha. Para um site que deseja incrementar seu poder de alcance, aumentar seu 

número de cadastros e trazer mais compradores potenciais para sua página, esse tipo de ação 

mostra-se eficaz. O período pós-campanha apresenta retração em todos os indicadores se 

comparado ao período de execução da campanha, o que é perfeitamente justificável pela ausência 

de um fator motivador para os usuários. Mas, entre o “antes” e o “depois”, registrou-se 

crescimento de 33% nas novas visitas ao Site_x e uma queda de apenas 1% nas visitas totais, 
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revelando mais uma vez a eficácia desse tipo ação para a consecução de possíveis novos 

cadastros e compradores. 

 A pesquisa registrou também, no mesmo período, os indicadores-chave de desempenho 

com origem em todas as fontes de acesso do Site_x, ou seja, os dados gerais do site para 

compará-los aos originados apenas pelo Facebook. A partir disso, identificou-se uma tendência 

de retração em todos os três KPIs do Site_x de forma geral, com quedas de 27% para o número 

total de visitas, 4% para novas visitas e 73% para conclusões da meta, na comparação entre 

“antes” e “depois”. Já com relação aos KPIs originados pelo Facebook, notaram-se quedas bem 

menos acentuadas, com -1% para o número total de visitas e -56% para conclusões da meta, e 

inclusive, observou-se o crescimento de 33% nas novas visitas. Isso revela que, dentro do 

contexto de tendência de retração mostrada no período estudado, a ação no Facebook fez seus 

indicadores terem resultados superiores aos indicadores gerais do Site_x. 

 Este trabalho visou também descobrir como índices do Facebook se relacionam com 

alguns dos principais KPIs de um site de compras coletivas, por meio da análise dos coeficientes 

de correlação. Verificou-se que o índice “Curtir” está positivamente relacionado, e até com 

relativa força (+0,22), ao KPI “conclusão da meta”, o que pode indicar que quanto maior o 

número de seguidores da fan page, maior será o número de pessoas que atingirão a página de 

conclusão da compra no Site_x, sendo que o inverso também pode ser dito.  

 Outro destaque foi a relação positiva de +0,41 entre o índice “Alcance total” e o KPI de 

novas visitas, da qual se pode sugerir que quanto maior for o número de pessoas atingidas pelo 

conteúdo da fan page no Facebook, maior será a porcentagem de novos visitantes à página do 

Site_x. 

 Para esta pesquisa foi identificada certa dificuldade quanto à análise do KPI “conclusão 

da meta”, tanto de sua evolução quanto da correlação com os índices do Facebook. Isso é 

explicado pelo fato de que a intenção de compra dos consumidores não pode ser explicada 

somente por fatores relacionados à fonte de acesso ao Site_x. Isso quer dizer que as compras são 

influenciadas por outros fatores relativos ao mercado e às especificações de cada produto ou 

serviço ofertado, principalmente em um site de compra coletiva, que não possui um portfólio 
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definido, mas oferece uma grande variedade de produtos/serviços com enorme rotatividade de 

anunciantes. 

 Por isso, esta pesquisa descritiva tem o objetivo de servir de base para futuros trabalhos 

que se interessem nas redes sociais como fontes de potenciais compradores para empresas online 

e mistas (empresas físicas com atividades na web), sobretudo sites de varejo, que podem 

selecionar um único produto ou serviço para estudá-lo de forma separada. 

 Diante de todos os dados e análises, constatou-se que além de eficazes plataformas de 

relacionamento com consumidores e usuários, as redes sociais, no caso o Facebook, podem ser 

usadas também como fonte de potenciais consumidores de lojas online, que pode ser 

incrementada se a questão do engajamento de seus usuários estiver sempre em pauta e for bem 

trabalhada de acordo com as metas pré-definidas.  
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Apêndice A – Evolução diária dos KPIs da fan page do Site_x no Facebook 

 

Data Opções Curtir 
Alcance 
Total 

Visualizações 
da Página 

Visitantes 
Únicos 

Falando 
Sobre 

25/07/2011 117 0 471 218 0 

26/07/2011 32 0 191 71 0 

27/07/2011 1.968 0 170 68 0 

28/07/2011 12 0 98 48 0 

29/07/2011 9 849 174 52 16 

30/07/2011 7 983 49 25 23 

31/07/2011 7 1.217 44 20 32 

01/08/2011 23 1.776 178 63 59 

02/08/2011 28 2.559 105 47 91 

03/08/2011 49 3.529 163 65 139 

04/08/2011 49 4.726 333 85 198 

05/08/2011 34 5.303 145 53 222 

06/08/2011 28 5.743 46 29 245 

07/08/2011 24 6.253 47 28 263 

08/08/2011 48 7.414 316 86 290 

09/08/2011 34 7.750 153 67 308 

10/08/2011 30 7.853 199 54 308 

11/08/2011 17 7.486 141 38 279 

12/08/2011 29 7.547 117 41 276 

13/08/2011 13 7.493 24 14 262 

14/08/2011 20 7.415 27 21 256 

15/08/2011 33 6.743 135 50 247 

16/08/2011 148 9.188 544 204 369 

17/08/2011 59 10.243 297 99 394 

18/08/2011 35 10.801 184 72 402 

19/08/2011 242 12.576 1.058 363 621 

20/08/2011 403 18.423 1.512 546 1.005 

21/08/2011 314 24.077 1.137 460 1.300 

22/08/2011 458 31.753 2.166 727 1.738 

23/08/2011 336 36.814 1.612 602 1.926 

24/08/2011 238 40.575 1.094 408 2.094 

25/08/2011 236 45.628 1.094 426 2.349 

26/08/2011 208 49.537 1.145 404 2.363 

27/08/2011 96 48.400 520 223 2.107 

28/08/2011 109 46.714 465 189 1.949 

29/08/2011 206 45.843 1.078 394 1.759 

30/08/2011 180 44.640 954 359 1.665 

31/08/2011 172 43.991 914 329 1.616 

01/09/2011 128 42.135 739 315 1.515 

02/09/2011 120 39.753 637 232 1.370 

03/09/2011 84 38.961 404 168 1.366 

04/09/2011 82 38.369 389 163 1.354 

05/09/2011 176 37.663 751 287 1.307 
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06/09/2011 95 35.598 601 260 1.229 

07/09/2011 107 32.159 521 184 1.177 

08/09/2011 129 30.111 842 309 1.119 

09/09/2011 132 28.270 604 242 1.120 

10/09/2011 86 27.225 409 171 1.118 

11/09/2011 92 25.709 448 187 1.147 

12/09/2011 130 22.920 850 345 1.137 

13/09/2011 201 22.845 1.027 406 1.259 

14/09/2011 124 23.239 784 253 1.282 

15/09/2011 189 23.621 2.625 575 1.345 

16/09/2011 109 23.477 1.461 399 1.329 

17/09/2011 86 23.042 851 261 1.331 

18/09/2011 100 22.872 950 289 1.313 

19/09/2011 132 23.148 1.463 434 1.274 

20/09/2011 157 21.750 1.635 466 1.187 

21/09/2011 1.103 32.602 9.020 2.167 2.177 

22/09/2011 456 40.317 3.935 1.037 2.421 

23/09/2011 143 45.457 3.550 907 2.741 

24/09/2011 22 47.612 304 151 2.723 

25/09/2011 28 50.467 299 150 2.735 

26/09/2011 38 52.330 513 246 2.741 

27/09/2011 20 53.509 287 129 2.670 

28/09/2011 26 48.722 218 101 1.760 

29/09/2011 60 42.125 1.080 462 1.761 

30/09/2011 125 38.248 2.552 814 1.862 

01/10/2011 75 36.978 882 328 2.034 

02/10/2011 51 34.748 642 244 2.131 

03/10/2011 93 33.323 1.816 724 2.251 

04/10/2011 91 32.371 1.167 498 2.554 

05/10/2011 52 30.334 863 383 2.726 

06/10/2011 38 29.395 827 329 2.527 

07/10/2011 38 28.286 912 392 2.740 

08/10/2011 34 27.672 542 241 2.733 

09/10/2011 77 28.618 1.928 988 4.125 

10/10/2011 62 28.617 844 337 4.420 

11/10/2011 25 27.506 512 220 4.177 

12/10/2011 42 26.684 476 248 4.279 

13/10/2011 96 27.769 921 402 4.763 

14/10/2011 54 28.340 873 350 4.393 

15/10/2011 31 27.036 422 175 4.340 

16/10/2011 27 25.117 304 145 2.871 

17/10/2011 62 23.803 730 309 2.718 

18/10/2011 50 23.522 664 265 2.731 

19/10/2011 74 24.116 728 357 2.949 

20/10/2011 58 22.638 677 345 2.719 

21/10/2011 37 21.263 455 210 2.618 

22/10/2011 29 21.875 282 136 2.605 
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Apêndice B – Evolução diária dos KPIs do Site_x no Google Analytics 

 

Data 

TODAS AS FONTES DE ACESSO DO 
SITE FONTE DE ACESSO: FACEBOOK 

Número 
total de 
visitas 

% de novas 
visitas 

Conclusões 
da meta 

Número 
total de 
visitas 

% de 
novas 
visitas 

Conclusões da 
meta 

25/07/2011 16.285 24,31% 1.479 686 10,79% 48 

26/07/2011 15.842 24,95% 1.296 618 11,17% 36 

27/07/2011 16.532 26,79% 1.468 571 11,21% 51 

28/07/2011 16.162 26,93% 1.776 589 15,45% 69 

29/07/2011 13.521 24,54% 1.021 468 8,97% 36 

30/07/2011 8.283 26,44% 466 244 4,92% 18 

31/07/2011 8.319 27,08% 585 255 2,75% 12 

01/08/2011 16.835 25,44% 1.886 585 11,79% 43 

02/08/2011 16.672 26,21% 975 538 7,62% 14 

03/08/2011 17.912 27,02% 788 551 9,26% 23 

04/08/2011 15.209 26,01% 455 480 13,75% 13 

05/08/2011 13.403 24,88% 407 400 7,50% 10 

06/08/2011 8.135 27,51% 166 261 10,34% 7 

07/08/2011 7.933 27,49% 171 264 10,61% 2 

08/08/2011 16.186 23,89% 621 542 10,52% 16 

09/08/2011 15.468 24,17% 510 595 15,46% 11 

10/08/2011 16.794 25,67% 825 542 13,47% 26 

11/08/2011 15.264 25,06% 344 447 8,50% 12 

12/08/2011 13.427 23,96% 322 352 6,53% 8 

13/08/2011 8.183 27,15% 185 215 6,05% 1 

14/08/2011 7.477 26,40% 126 211 3,79% 1 

15/08/2011 15.189 24,88% 359 438 8,90% 7 

16/08/2011 15.560 24,94% 467 506 10,67% 10 

17/08/2011 15.375 28,08% 404 511 14,48% 15 

18/08/2011 14.856 29,75% 296 445 14,38% 4 

19/08/2011 15.719 35,93% 216 605 40,50% 12 

20/08/2011 9.287 33,35% 147 244 13,11% 4 

21/08/2011 8.523 33,40% 144 258 16,28% 7 

22/08/2011 16.235 28,99% 391 740 18,24% 16 

23/08/2011 15.877 27,10% 439 824 18,45% 18 

24/08/2011 16.470 34,88% 291 640 15,16% 8 

25/08/2011 17.542 37,78% 495 691 21,13% 11 

26/08/2011 16.074 36,44% 327 856 46,61% 9 

27/08/2011 9.070 35,83% 204 524 51,53% 9 
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28/08/2011 8.467 35,27% 140 524 49,81% 3 

29/08/2011 17.701 31,98% 680 1.032 34,01% 25 

30/08/2011 16.599 31,62% 543 922 35,57% 33 

31/08/2011 15.433 30,58% 417 952 28,47% 22 

01/09/2011 14.781 31,12% 378 965 28,19% 15 

02/09/2011 12.901 27,69% 210 645 24,19% 4 

03/09/2011 7.676 29,06% 104 319 10,97% 6 

04/09/2011 7.531 29,20% 115 347 11,82% 8 

05/09/2011 16.116 31,38% 483 866 28,18% 27 

06/09/2011 14.330 32,46% 269 631 23,61% 16 

07/09/2011 10.559 35,97% 165 330 7,27% 2 

08/09/2011 16.627 37,75% 292 1.282 42,82% 29 

09/09/2011 15.041 35,20% 222 1.013 41,07% 9 

10/09/2011 8.149 34,42% 139 674 47,77% 11 

11/09/2011 8.039 34,98% 153 687 50,22% 10 

12/09/2011 15.371 29,18% 611 950 26,42% 36 

13/09/2011 13.906 25,87% 476 637 13,50% 7 

14/09/2011 13.738 26,85% 342 715 19,02% 11 

15/09/2011 13.826 26,89% 293 648 18,52% 12 

16/09/2011 12.692 27,21% 285 636 12,26% 21 

17/09/2011 7.359 29,85% 114 310 10,65% 4 

18/09/2011 7.451 29,78% 119 294 5,78% 2 

19/09/2011 13.483 24,72% 318 597 8,88% 8 

20/09/2011 11.797 22,85% 239 536 11,57% 11 

21/09/2011 12.444 23,47% 189 579 15,72% 8 

22/09/2011 12.720 24,80% 113 500 8,40% 5 

23/09/2011 10.962 23,92% 82 519 15,22% 2 

24/09/2011 6.174 23,96% 34 357 18,49% 2 

25/09/2011 7.055 35,58% 28 334 16,47% 0 

26/09/2011 13.540 25,82% 192 701 14,41% 4 

27/09/2011 12.554 24,48% 222 525 12,19% 8 

28/09/2011 12.569 25,47% 198 538 11,90% 5 

29/09/2011 12.251 24,85% 211 522 15,90% 7 

30/09/2011 10.191 23,64% 180 400 7,50% 2 

01/10/2011 6.082 29,86% 29 268 9,70% 0 

02/10/2011 6.303 30,05% 53 263 6,46% 0 

03/10/2011 13.058 25,94% 243 689 17,71% 11 

04/10/2011 11.860 24,59% 195 489 14,52% 4 

05/10/2011 11.689 25,15% 145 430 15,81% 6 

06/10/2011 10.290 23,73% 81 392 9,18% 0 

07/10/2011 9.373 23,24% 77 330 7,88% 2 
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08/10/2011 5.659 24,58% 34 285 14,74% 1 

09/10/2011 5.977 25,36% 42 400 21,50% 3 

10/10/2011 13.430 26,22% 556 800 26,00% 49 

11/10/2011 11.017 24,50% 90 509 18,27% 7 

12/10/2011 6.463 24,99% 77 290 8,62% 11 

13/10/2011 11.461 25,03% 144 434 14,06% 4 

14/10/2011 11.390 27,59% 147 507 14,60% 5 

15/10/2011 6.525 26,38% 56 258 13,18% 1 

16/10/2011 6.145 26,15% 80 220 12,73% 0 

17/10/2011 12.519 25,67% 353 584 19,01% 12 

18/10/2011 13.083 25,70% 487 813 27,92% 32 

19/10/2011 11.698 23,23% 430 591 23,69% 14 

20/10/2011 12.458 27,92% 349 688 28,49% 24 

21/10/2011 10.482 25,52% 135 458 19,87% 11 

22/10/2011 6.074 27,07% 82 278 21,22% 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


