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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 relagbes com consumidores e divulgagdo. O seu objetivo principal foi
descobrir o impacto gerado por uma ac¢do promocional no Facebook sobre indicadores-chave de
desempenho de um site de compras coletivas da cidade de Ribeirdo Preto. A metodologia
caracteriza esta pesquisa como descritiva quantitativa, realizada com dados coletados via
observagdo mecénica com o uso do Dashboard do Facebook e do Google Analytics, que
oferecem informacBGes numeéricas sobre as interacdes dos usuarios e caracteristicas de acesso de
um site, respectivamente. Tais dados foram coletados num periodo de 90 dias divididos
igualmente em 3 fases: pré-campanha, execucao da campanha e pos-campanha. A revisdo tedrica
abordou os seguintes assuntos: compras coletivas; midias sociais; social-commerce; indicadores-
chave de desempenho; e web analytics. Os dados foram analisados por meio de comparac6es de
médias, que apontaram resultados positivos da campanha com crescimento significativo dos
indices da fan page no Facebook do site estudado, o que denota aumento do engajamento de seus
seguidores. Na comparacdo, os principais indicadores de desempenho do site relativos ao
Facebook tiveram evolucdo superior aos indicadores de desempenho gerais do site, 0 que sugere
impacto positivo da campanha. Dos coeficientes de correlacdo, constatou-se que um maior poder
de alcance da fan page no Facebook pode traduzir-se em aumento do trafego de acessos a pagina
do site estudado, além de aumentar principalmente a quantidade de novos visitantes (pessoas que
nunca acessaram o site). Foi verificado que o numero de seguidores da fan page esta
positivamente relacionado ao nimero de vendas concluidas no site, mas isto ndo pode ser
considerado um fator determinante pois existem fatores alheios ao escopo desta pesquisa que
podem influenciar estes resultados. Com esses dados e analises, constatou-se que acdes
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 Ribeirdo 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 Introdugéo

A Internet, desde seu advento, veio sofrendo alteragdes de cunho estrutural e,
principalmente, comportamental. O mais relevante quanto a essa mudanca 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 0 novo
modelo de negdcios na Internet apds a bolha da NASDAQ [...]” (Torres, 2009, p. 349).

“Segundo o proprio Tim O’Reilly, ‘Web 2.0 é a mudanca para uma Internet como
plataforma, [...], a regra mais importante é desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de
rede para se tornarem melhores quanto mais séo usados pelas pessoas, aproveitando a inteligéncia
coletiva.”” (Torres, 2009, p. 349).

Por isso o presente trabalho desenvolve-se com um estudo sobre a utilizacdo de uma rede
social digital por um site de compra coletiva da cidade de Ribeirdo Preto como instrumento para
desenvolver uma acdo 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 divulgacdo periddica de suas ofertas publicadas.

Para melhor entendimento sobre a atividade de sites de compra coletiva em redes sociais
digitais e seus resultados alcancados, foram resgatados conceitos ja abordados por outros autores,
como: 0 mecanismo das compras coletivas pela Internet, o que sdo as midias sociais digitais e
quais os tipos existentes, 0 que € o social-commerce, 0 que sdo 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 interacdo 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 disponiveis na propria rede social e
em medidores de trafego de acessos, 0 que caracteriza a observacdo mecanica, que “envolve o

uso de dispositivos mecanicos para registrar o comportamento. [...] Eles sdo especialmente Gteis
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para o registro de comportamento continuo, 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 € 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 acdo 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 Ribeirdo Preto.
Os objetivos especificos sao:

e ldentificar os indicadores-chave de desempenho relativos a uma rede social digital
(Facebook);
e Identificar os indicadores-chave de desempenho relativos a um medidor de trafego de
acessos, alinhados ao objetivo do site de compra coletiva;
e Registrar a evolucdo de cada indicador-chave de desempenho ao longo do tempo
dentro do periodo de 90 dias corridos;
o Comparar as médias de cada indicador registradas entre cada periodo estudado
dentro do total de 90 dias corridos (antes, durante e depois de uma campanha);
e Caracterizar a relacdo de alteragdes nos indicadores-chave de desempenho fornecidos
por uma rede social sobre os indicadores-chave de desempenho fornecidos pelo

medidor de trafego de acessos.

1.3 Justificativa do tema

Nota-se grande presenca de sites de compras coletivas nas midias sociais digitais pelo fato
da grande propagacdo de suas promocdes por meio delas pelos proprios usuarios, tornando-as

uma importante ferramenta da promocéo de vendas e da comunicacdo organizacional.
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Além disso, a mensuracdo do retorno de campanhas de Marketing sempre foi um dos
maiores desafios para os profissionais dessa area, 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 serdo fundamentais nas analises realizadas no

desenvolvimento deste trabalho.

1,470,458 people visited this site

m 23.81% Search Traffic
350,124 Visits

m 25.23% Referral Traffic
370,967 Visits

m 50.05% Direct Traffic
735,942 Visits

0.91% Campaigns

13,425 Visits

Source Visits % Visits
1. facebook.com 64,609 [ 17.42%
2. pexinxaria.com.br 38,140 W 10.28%
3. saveme.com.br 21,254 || 5.73%
4. 36ohk6dgmcdin.yom.mail.yahoo.net 16,997 | 4.58%
5. qualeapromocao.com.br 16,037 | 4.32%
6. com.br 16,014 | 4.32%
7. bmail.uol.com.br 8.024 | 2.16%
8. nofertas.com.br 6,506 | 1.75%
9. google.com.br 6.225 | 1.68%
10. nossodesconto.com.br 5431 | 146%

Figura 1 - Fontes externas de acesso do site (Fonte: Google Analytics).
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Em uma prévia analise constatou-se que o Facebook é a midia social digital onde o site de
compra coletiva concentra suas atencGes, fazendo dele a sua principal fonte de trafego externa.
Isso significa que, segundo um relatério extraido do Google Analytics e apresentado na Figura 1,
o Facebook se coloca a frente de sites agregadores de ofertas (Saveme e Pexinxaria)® e e-mail
marketing, que sdo fontes pagas. Das 370.967 visitas originadas por outros sites (referrals) no
periodo analisado, o Facebook contribuiu com 17,42% (64.609 visitas). Isso revela a importancia

de se trabalhar a¢des nessa midia social digital e analisar seus resultados.

1.4 Estrutura do Trabalho

O presente trabalho esta estruturado da seguinte forma: o primeiro Capitulo é a
introducdo, onde se faz a contextualizacdo apresentando-se de maneira geral os temas
relacionados e a justificativa de sua escolha pelo autor. No segundo Capitulo, realiza-se a revisdo
tedrica dos topicos mais importantes publicados por outros autores a fim de tornar mais clara e
completa a compreensdo acerca do tema desenvolvido. O terceiro Capitulo compreende a

descricdo dos métodos a serem empregados para a coleta e analise dos dados.

O quarto Capitulo, por sua vez, envolve a caracteriza¢do do objeto do estudo de caso, 0
site de compras coletivas; seguido pelo quinto Capitulo, que traz a explanacdo dos resultados e
sua discussdo. Por fim, o sexto Capitulo, é preenchido com as conclusdes obtidas.

! Disponiveis respectivamente em: <www.saveme.com.br> e <www.pexinxaria.com.br>
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2 Revisdo Tedrica

Para a consecucdo dos resultados, a presente pesquisa se baseou em temas ja discutidos
por outros autores, como “o que ¢ ¢ como funcionam as compras coletivas”; “o que sao as midias
sociais digitais e quais 0s tipos existentes”; “o que € o social-commerce”; “monitoramento e

medicdo das campanhas na Web (Web Analytics)”.

Os temas citados serdo apresentados e detalhados nas sec¢Oes seguintes e ainda seréo
retomados durante o desenvolvimento da pesquisa em si, bem como durante a analise dos

resultados e consideracdes finais.

2.1 Compras Coletivas pela Internet

Segundo Andrew Mason, fundador do GroupOn, a empresa surgiu com 0 objetivo de
oferecer oportunidades aos seu consumidores de explorarem lugares diferentes em suas cidades
(da Silva, 2011, p. 4). E o principal fator de atragdo para esses “exploradores” sdo os descontos

oferecidos pelos estabelecimentos por intermédio do site de compras coletivas.

De acordo com Felipini (2011), a préatica de oferecer produtos ou servigos a pre¢os abaixo
dos de tabela e consequentemente do mercado, existe desde os primordios do comércio. Mas o
que diferencia tal pratica dos dias de hoje em relagdo aos tempos remotos é a presenca da Internet
como meio de propagacdo das ofertas, aliando comodidade para os compradores e facilidade e

velocidade de divulgacdo para os vendedores.

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

A empresa prestadora desse servico teria que divulgar as ofertas utilizando os canais
tradicionais de comunicagdo, como a midia impressa, radio e TV, assim como a mala
direta e, eventualmente, o telefone. O custo de uma campanha desse tipo é altissimo e
provavelmente cobriria parte expressiva, sendo toda renda obtida pela empresa. Sem
contar a lentiddo dos métodos tradicionais de comunicacéo [...]. Com a disponibilidade
da Internet, essa mesma empresa pode colocar uma campanha no ar em questdo de
horas, acessando até milhdes de clientes cadastrados a um custo unitario insignificante, o

que ndo s6 viabiliza como torna 0 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 0

site, onde:

» Comprador: consegue adquirir produtos e servicos com até 90% de desconto sem
precisar sair do conforto de onde estiver;

» Comerciante: consegue uma exposicdo mais abrangente e rapida do que as midias
tradicionais e alcancar clientes que podem ser fidelizados pela experimentacdo do
produto/servico;

» Site de compra coletiva: consegue bons lucros com as comissfes que podem chegar a
50% sobre o valor negociado dos cupons, pela intermediacdo promovida entre o

comerciante e o comprador.

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

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

Vv

Consumidores
recebem
produto ou
servico

\" |

Site gerencia Comerciante

os faz contrato

recebimentos com o site de
e repassa para compra
0 comerciante coletiva

Consumidores
cadastram-se
no site e
adquirem a
oferta

Site de compra
coletiva faz a
divulgacao da

oferta

Figura 2 - Etapas do ciclo de compra coletiva (Fonte: Felipini, 2011, p. 12).
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O processo comeca com o interesse do comerciante em anunciar seu produto ou servico
no site (1). Esse interesse pode surgir de forma espontanea, quando o comerciante procura o Site,
0 que é mais comum para 0S maiores sites, ou por meio de uma visita de venda por um
representante comercial do proprio site oferecendo os servicos de anuncio. Nesta primeira etapa,
é quando se assina 0 contrato de prestacdo de servico e sdo preenchidos os termos da oferta,
como a escolha do produto/servico ofertado, o desconto oferecido, 0 tempo de exposi¢cdo da
oferta na pagina web, as regras® que regerdo o uso dos cupons por parte dos consumidores e 0

percentual de comissdo do site sobre os cupons vendidos.

Os sites de compra coletiva, por sua vez, ficam encarregados de todo o processo de
divulgacdo (Il). Para tal, suas paginas web sdo editadas com imagens, textos e links que se
enquadram ao anunciante e seu produto/servico ofertado além de criarem campanhas publicitarias
que direcionem os cliques para as paginas das ofertas. Tais campanhas envolvem andncios em
outros sites com exposi¢cdes por meio de banners, links patrocinados em mecanismos de busca,
disseminacdo das ofertas pelos proprios usudrios com as “indicagdes a amigos” em troca de
créditos disponibilizados em suas contas no site, 0 e-mail marketing e o foco do estudo deste
trabalho, as midias sociais. Somam-se a essas modalidades o uso das midias tradicionais,
conhecidas como off-line: TV, radio, revistas, jornais e outdoors, mas que sdo bem menos

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

Dentre os meios de divulgacdo citados, para Felipini (2011), o principal utilizado pelos
sites de compras coletivas € o e-mail marketing, que consiste no disparo diario de e-mails
contendo informacdes das ofertas disponiveis, além de links direcionados para a pagina de

compra dos sites.

Porém, ha de se ressaltar que o e-mail marketing, por mais abrangente e efetivo que seja,
ainda é uma forma de divulgacdo “empurrada”, ou seja, € uma via de mao de Unica que ndo gera
oportunidade imediata de interagdo entre o site e 0 usuario, além de abrir brecha para um possivel
desconforto com e-mails desnecessarios e caixas de e-mail lotadas. Esse € um dos aspectos que
despertam o interesse pelo presente trabalho no sentido de que, conforme ja mencionado, a Web

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

2 S&0 comuns a todas as promogdes, o prazo de validade do cupom e a quantidade de cupons por pessoa, as demais
regras sao especificas para cada ramo de atividade do comerciante e suas proprias restrigdes impostas.
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Apos a publicacdo da oferta, chega 0 momento da compra (I111). Aqueles que receberam o
e-mail marketing j& estdo aptos a efetuar suas compras, pois possuem cadastro no site, e aqueles
que ficaram sabendo da oferta por outro meio e ainda ndo sdo cadastrados, precisam fazé-lo.
Depois de devidamente cadastrados, os usuarios podem selecionar sua(s) oferta(s) de preferéncia
e efetuar o pagamento via cartdo de crédito ou débito em conta corrente. “Essa operagdo ¢
realizada em ambiente seguro das operadoras de cartdo ou bancos. Para que a oferta seja
validada, é necessario o alcance de um numero minimo de compradores, que € atingido
rapidamente” (Felipini, 2011, p. 15). Esse nimero minimo € o que confere ao site a caracteristica
de compra coletiva e garante ao anunciante 0 ganho em volume em detrimento dos precos
praticados, além de ser mais um atrativo para os usuarios comprarem e divulgarem em suas redes

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

Para finalizar a compra, o usuario seleciona a forma de pagamento desejada e é
transferido para a pagina da plataforma de pagamento (geralmente terceirizada), que recebe o
montante das vendas e 0 repassa ao site com um prazo de tempo pré-determinado ja descontado
das taxas das transacoes. (IV) “Apods o periodo de oferta, o site de compra coletiva repassa as
receitas ao comerciante, ja descontado o valor da comissdo” (Felipini, 2011, p. 15).

E, por fim, o usuério tem seu cupom disponibilizado em sua conta pessoal no site de
compra coletiva para poder desfrutar do produto/servico comprado (V) dentro das regras pré-

definidas pelo site junto ao anunciante.

Essa € a sequéncia dos processos que constituem o arcabouco deste modelo de negocio

gue é a compra coletiva via Internet.

2.2 Midias Sociais Digitais

Gupta e Lehmann (2006 apud Barcellos, 2010, p. 24) corroboram a ideia de que as redes
sociais sdo utilizadas como ferramentas capazes de aumentar a interacdo entre empresa e
consumidor em diversos sentidos, culminando com possiveis incrementos em seus resultados

financeiros por meio da captura de novos clientes e sua fidelizacdo a marca.
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Ainda nesse sentido, Bueno (2002, p. 8 apud Rosa e Russel, 2009) concorda que as
empresas e instituicdes usufruem as “potencialidades das novas tecnologias, respaldam-se em
bancos de dados inteligentes, para explorar a convergéncia das novas midias e, sobretudo,

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

Uma das considerac@es iniciais para este tema € esclarecer a confusdo gerada por muitas
pessoas entre midias sociais e redes sociais. Telles (2010, p. 78) considera “as redes sociaiS COmo

parte das midias sociais”:

Os sites de relacionamento ou redes sociais sdo ambientes que focam reunir pessoas, 0s
chamados membros, que, uma vez inscritos, podem expor seu perfil com dados como
fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de interagir com outros membros,

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

Torres (2009, p. 113) ainda afirma que “as midias sociais sdo Sites na Internet que
permitem a criacdo e o compartilhamento de informacgdes e conteudos pelas pessoas e para

pessoas, nas quais o consumidor € a0 mesmo tempo produtor e consumidor da informagdo.”

Assim, pode-se afirmar que midias sociais digitais sdo as plataformas ou ferramentas
disponiveis na Web 2.0 que permitem interacGes e divulgacbes e as redes sociais sdo uma
modalidade dentro das midias sociais, “[...] S80 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 a¢des
de Marketing das empresas é que, de acordo com Seth Godin (2008), 0s usuarios sentem o desejo
de estarem conectados aos outros usuarios e ndo a organizacdo administradora da rede social,
tornando-a assim uma intermediadora da troca de experiéncia e informacgdes entre seus
consumidores. Isso faz com que as relagBes sejam as mais naturais possiveis, e assim surge a
grande oportunidade para as empresas de colherem informacgdes sobre o mercado e, mais

especificamente, do seu nicho e segmento.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) sugerem que as midias sociais podem ser
classificadas em dois grandes grupos: as Midias Sociais Expressivas e as Midias Sociais

Colaborativas. As expressivas sdo aquelas que permitem aos usuarios as interacdes diretas



21

interpessoais, onde podem expressar 0o que estdo sentindo, relatarem acontecimentos de suas
vidas, postarem fotos, videos e audios que lhes interessam e interessam as pessoas que estdo
conectadas a sua rede. Dentro dessa classificagdo enquadram-se sites como Facebook, Twitter,
Orkut, You Tube®, Flickr* e outros sites de redes sociais. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010), essas midias, além de favorecerem a relagdo institucional e a divulgacdo e promocéo de
produtos/servicos no mundo corporativo, elas causaram um surto de celebridades instantaneas,
pessoas andnimas que se promovem nas midias sociais exibindo talentos em videos postados e

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

O segundo grande grupo dentro da classificacdo das midias sociais sugerida por Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010, p. 10) é o das midias sociais colaborativas, onde se pode enquadrar,
por exemplo, a Wikipédia®, com a qual “um enorme niimero de pessoas contribui para o seu
contetido, dedicando, voluntariamente, seu tempo a criagcdo de entradas sobre varios topicos.

Trata-se de uma enciclopédia criada pela comunidade”.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.11) afirmam que as midias colaborativas causaram
alteragdes no mundo corporativo, uma vez que “os profissionais de Marketing ndo tém mais
controle total sobre suas marcas, pois agora estdo competindo com o poder coletivo dos
consumidores”. Exatamente o grande fator que tornou as compras coletivas um sucesso
instantaneo: a Web 2.0, as midias 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 ignora-la ou negligencia-la,
0 que poderia ser oportunidade se torna ameaga e sua marca pode navegar na web sem um rumo
certo ou ainda a marca pode cair na obsolescéncia diante das outras que atuem ativamente na

web.

H& tempos se organizam acfes colaborativas para se construir algo. Exemplo disso é o
Linux, um software no modelo de “cédigo-fonte aberto” criado pelo finlandés Linus Torvalds
(Apgaua, 2004).

* Disponivel em: <http://www.youtube.com/guide>.
* Disponivel em: <http://www.flickr.com/>.
> Disponivel em: <http:/pt.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia:P%C3%Algina_principal>.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia:P%C3%A1gina_principal
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Seguindo com a classificacdo das midias sociais, Telles (2010) aponta um outro tipo de
classificacdo com dez subgrupos levando em consideracdo os tipos de interacbes entre seus
membros, 0s objetos de interesse e as informacgoes disponibilizadas pelos usuarios e pela midia.

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

Sites de Compartilhamento de Videos: onde é possivel criar um perfil, fazer upload de

seus proprios videos e joga-los na rede, além de assistir a todos os videos carregados pelos
demais usuérios, com espago para comentarios e possibilidade de avalid-los e adiciona-los em
favoritos ou em playlists do perfil de quem esta assistindo (Telles, 2010). O expoente da

categoria € 0 YouTube;

Audio — Podcasting: midia que disponibiliza ferramentas para compartilhnamento de

arquivos de dudio em formato de podcast. “Um podcast € um arquivo de midia digital, ou uma
colecdo de arquivos relacionados, ou seja, 0 que é distribuido pela Internet Syndication Feeds
para reproducao em players de midia portateis e computadores pessoais” (Telles, 2010, p. 48).

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

suas funcionalidades, como a possibilidade de categorizacdo das fotos carregadas. “E possivel,
por exemplo, separar as fotos com a ajuda de tags e albuns e envia-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
comunicacdo mais rapida, com posts menores e a possibilidade de compartilhamento de fotos,

links e sua localizacdo geogréafica. O maior exemplo desta categoria € o Twitter.

Sites de Relacionamento Social: séo as redes sociais. Essa categoria ja foi explicada

anteriormente para o fim de esclarecer suas diferencas com relacdo as midias sociais em geral.
Seu maior expoente é o Facebook, que serd caracterizado em uma subsecdo exclusiva desta

pesquisa.

As redes sociais ainda podem se organizar em trés diferentes modalidades em relag&o aos
niveis de interagdao, como sugerem Fournier e Lee (2009), “os consumidores podem se organizar
em comunidades de pools (combinacdo de recursos), webs (redes/teias) ou hubs (eixos)”. As

comunidades organizadas em pools séo aquelas que ndo apresentam ativas interagdes entre 0s
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usuarios, que se conectam unicamente por simpatizarem e adorarem a mesma marca. As
comunidades webs sdo aquelas que apresentam caracteristicas tipicas das redes sociais, onde 0s
usudrios interagem ativamente em relacbes de um para um. Os hubs sdo aquelas comunidades
onde os membros interagem entre si, mas seguindo um eixo principal, um lider que consegue

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

Social Games: sdo jogos desenvolvidos por empresas especialistas do ramo e introduzidos
em midias sociais como aplicativos. Telles (2010, p. 111) aponta que “sdo inumeras as
possibilidades com os social games. Eles podem ser criados a fim de educar uma populagéo 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 interacdo entre os usuarios das midias e a marca. Um exemplo desta categoria é o FarmVille
(www.farmville.com) disponivel 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 apresentacGes (publica ou privada)

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

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

pequenos icones encontrados em quase todos os blogs, sites da web, [...], ou quaisquer paginas
que fornegam novos conteudos atualizados em base regular”. Eles redirecionam o contetdo do

feed para a pagina selecionada pelo usuério no leitor de feeds.

Agregadores: para Telles (2010, p. 124), os agregadores “ajudam vocé reunir, atualizar e
armazenar informagdes para facil acesso. [...] alavancam a inteligéncia coletiva e lhe dizem o que
as outras pessoas estdo dizendo sobre um determinado produto, servigo [...]”. S&@0 sites que
retnem links sobre noticias postados e votados pelos préprios usuarios, 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®.

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 camera acoplada ao boné

® Disponiveis 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 a 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 video
portatil ao vivo que Justin usou para transmitir e gravar’ (Telles, 2010, p. 130). Entdo, na
categoria Life Casting se enquadram sites que disponibilizam aos seus usuarios videos

transmitidos ao vivo.

Tendo feito a apresentacdo dos tipos de midias sociais disponiveis na web para as
empresas interessadas realizarem suas campanhas de Marketing, de relacionamento com o
consumidor, praticar as relagdes publicas, entre ouras agdes em meio digital, a seguir, a pesquisa
foca na caracterizacdo da midia 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 milhdes de usuarios no mundo (Pavédo Jr., 2011). Inicialmente surgiu com o0 nome de
Facemash, em 2003, quando foi criado por Mark Zuckerberg’ como um site disponivel apenas
para 0os alunos da Universidade de Harvard votarem em uma de duas fotos de identidade que
eram carregadas na pagina 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 acessivel 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/), 0 mercado
brasileiro era liderado pelo concorrente Orkut com 34,4 milhdes de usuarios até dezembro de
2011, quando entdo o Facebook atingiu 36,1 milhdes de usuarios e mudou este cenario,
afirmando-se como o principal destino de investimentos em redes sociais no Brasil, como ja

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 comunicacdo entre estudantes [...]. Por

IS0, seu layout ¢ uma mistura de um mural de escola e um caderno universitario”.

" Criador e, desde entdo, atual CEO do Facebook.
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I
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- Controle o seu exérdto,
4 construir seu préprio
o4 império e escolha o seu
destino no melhor jogo no
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Figura 3 - Layout das paginas de perfil no Facebook (Fonte: https://www.facebook.com/).

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

da pagina é destinada as atualizacGes de status do proprio dono do perfil como também as
atualizagdes dos outros usuérios que de alguma forma conectam-se entre si. Essa regido é
conhecida como “mural”. Dai a base para a comparacdo de Torres (2009) do Facebook ao mural

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

[...] no Facebook é importante langar novas informagdes, fotos e videos regularmente para
manter seus clientes atualizados. Responder as mensagens e perguntas deixadas em seu
quadro de discussao e “Wall” em 24 horas. Postar todos 0s seus eventos, videos e fotos

relevantes para o Facebook.

Segundo Torres (2009), principalmente para 0 mundo corporativo, o grande diferencial do
Facebook para as demais redes sociais € que ele foi o primeiro a abrir espago para a criagao e
insercdo de aplicativos por parte das empresas atuantes na rede com auxilio de seus

programadores de softwares. Além disso, o Facebook disponibiliza ferramentas que permitem a
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criacdo de péaginas (e ndao somente simples perfis) denominadas fan pages para empresas,
instituicOes, marcas, produtos, artistas, causas ou comunidades. As fan pages podem ser seguidas
por fas que, a partir do momento em que a “curtirem”, receberdo atualizagdes produzidas pelo
gestor da fan page. O Facebook também tem espaco para anuncios patrocinados; historias

patrocinadas; e, como ja citado, plataformas com plug-ins e aplicativos personalizados®.

Com a criagdo de uma pagina no Facebook, podem-se divulgar fotos e informacgdes da
empresa, atualiza-la com publica¢cBes no mural, torna-la mais interativa com seu puablico-alvo e
personalizada para as necessidades do negdcio em questdo por meio dos aplicativos, além de
possuir um “Painel de Informagdes” (Dashboard) que gera relatorios sobre o trafego de acessos
da pagina®. Os anlncios no Facebook seguem o padrdo do sistema Google AdWords, onde a
empresa pode pagar por apari¢des de seus links nos perfis de usuarios que se enquadrem em seu
pUblico-alvo. De acordo com as proprias diretrizes para os antincios do Facebook *°:

A empresa deve determinar se deseja pagar em Custo por cliques (CPC) ou Custo por
impressbes (CPM); definir o valor maximo a ser pago por dia - assim que o or¢gamento
diério é atingido, o anuncio deixa de ser exibido; como os precos sdo estipulados por
uma espécie de leildo e oscilam com frequéncia, a empresa deve definir um lance dentro
ou acima da faixa sugerida e verificar seu Gerenciador de antncios com frequéncia para

atualizd-lo quando a faixa sugerida for alterada.

As formas de interacdo visiveis a todos promovidas pelo Facebook entre seus usuarios e
que possibilitam mensurar a qualidade de uma pagina, de uma campanha ou mesmo de um perfil
sdo: nimero de compartilhamentos de arquivos; comentarios sobre as publicac@es; e 0 sentimento

demonstrado pelos usuérios quanto as publicagoes por meio do icone “Curtir”.

2.3 Social-Commerce

O social-commerce pode ser definido como a atuagdo de empresas no e-commerce aliada
as interagOes dos consumidores e potenciais consumidores entre si e com a propria empresa por

meio das midias sociais (Camargo, 2011).

® Disponivel em: <https://www.facebook.com/business>, acessado em 13/11/11.
° Disponivel em: <https://www.facebook.com/business/pages/>, acessado em 13/11/11.
'* Disponivel 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/
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Podem ser pessoas que nem se conhecem trocando informacGes e, é justamente isso, que
torna o e-commerce social. Este processo esta a cada dia mais forte e € um jogo em que 0
consumidor ganha, com mais informacéo, mais opc¢des e mais interatividade e as lojas

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

Camargo (2011) ratifica a concepcdo de social-commerce baseada no fato de que as
opiniBes e conselhos disponibilizados nas redes sociais ajudam as pessoas a compararem precos,
qualidade e condicdes de pagamento, 0 que culmina em processos de compra com maior

consciéncia e satisfacdo dos consumidores.

Segundo o IAB Brasil (2011), uma pesquisa realizada pela Oh! Panel'! em seis paises da
América Latina (Argentina, Brasil, Chile, Colémbia, Equador e Peru), com 1.258 entrevistados,
apontou que 79% das compras sofrem algum tipo de influéncia de opinides em redes sociais. A
pesquisa ainda revela que 40% dos entrevistados sdo fas ou seguidores de alguma marca,
sentimento gerado, principalmente, pela procura por novos produtos/servi¢os (78,6%) e por
promogdes (74,7%). “Entre os brasileiros, o fanatismo por marcas € ainda maior: 81% dos
usuarios estdo sempre de olho em novos produtos e servicos 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 preocupacdo com 0 engajamento dos
consumidores no e-commerce em relacdo a marcas e empresas tem-se fundamentado
principalmente a partir da transferéncia do poder dos vendedores para os compradores. Agora sdo
0s compradores que controlam a relagdo comercial, uma vez que estdo conectados a um universo
de informacBes que os permitem compararem precos e qualidade em apenas alguns cliques, além
do fato de conectarem-se a outros consumidores que expdem suas opinides e recomendacdes
sobre marcas e empresas (Strauss e Frost, 2012).

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

que nas proprias empresas”. Essa afirmacdo ¢ baseada em uma pesquisa realizada em 2009 pela

" Disponivel em: <http://www.ohpanel.com/web/>.
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Trust Barometer'? na qual quando perguntados sobre quem possui as informacdes mais
confidveis, 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 possivel cliente dentro da perspectiva da ideia da marca
reforcada pelo contexto em questdo [...]. Os profissionais de marketing digital envolvem
0s usuarios seduzindo-os a participar em seu contelldo ou midia — fazer upload de videos
ou fotos, postar comentarios em um blog, tornar-se fa da pagina da marca no Facebook
[...]- Quando os compradores estdo engajados com o contelldo de uma empresa, eles se

tornam mais atentos e, em geral, mais favoraveis a 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) sdo sempre

taxas, propor¢des, médias ou porcentagens; eles nunca sdo numeros brutos” (Peterson, 2006, p.

8).

Peterson (2006) afirma que os nimeros brutos sdo muito valiosos para 0 monitoramento e
medicdo de campanhas na web, denominada web analytics, mas, pelo fato de néo
contextualizarem as informacdes, sdo menos poderosos que 0s KPIs. Peterson (2006) ilustra essa
afirmacdo com um simples exemplo: um site consegue 10.000 visitas na segunda-feira, 0o que
parece bom, mas ndo se comparado a segunda-feira anterior, quando entdo conseguiu 100.000
visitas. Isso pode se tornar ainda mais complexo se o site pagou uma campanha para gerar 1
milhdo de visitas e conseguiu apenas 0s numeros ja citados. Com isso, pretende-se esclarecer que

nameros brutos apenas criam contexto, mas nao sao KPIs.

A grande ideia por tras dos KPIs é o fato de colher dados técnicos e apresenta-los sob a
forma de linguagem de negocios, como “taxas, médias, porcentagens € Proporgoes;
‘termOmetros’ em vez de graficos de barras; contexto temporal e destaque de variacdes em vez de
tabelas de dados; e conduzir ag¢des criticas para o negocio” (Peterson, 2006, p. 7). Isso pode ser

ilustrado no exemplo da Tabela 1.

12 Disponivel em: < http://trust.edelman.com/>.



29

Key Performance Indicator This Period Last Period Change % Change Target % of Goal Warnings
AVERAGES

Average Page Views per Visit 25 16 A 56% 5 50%

Average Visits per Visitor 2 25 A -20% 5 40% Off Target
Average Time to Respond to Email Inquiries (Minutes) 10 15 A -33% 5 200%| Precipitous Drop
Average Cost per Visitor 540 560 A -33% 330 Precipitous Drop
Average Cost per Visitor 520 524 \d -17% 310

Average Cost per Conversion §125 580 A 56% $100 o

Average Cost per Visitor 540 560 v -33% 540 Precipitous Drop
Average Revenue per Visitor 520 510 A 100% 330

Average Revenue per Visit 510 54 A 310

Average Order Valug 525 58 A 200% 310

Average ltems per Cart Completed 50 50 A 0% 310

Average Clicks per Impression (Email) 0.08 0.032 A 150% 1 Off Target
Average Clicks per Impression (Banner Ads) 0.06 0.016 A 2715% 1 Off Target

Tabela 1 - Analise de KPIs (Fonte: Peterson, 2006, p.9).

A Tabela 1 evidencia a importancia que Peterson (2006) da a contextualiza¢do dos dados
permitindo uma comparagdo temporal para que tenha conhecimento da evolucdo dos KPIs e do
impacto de possiveis campanhas realizadas. Além disso, permite também a comparacdo do

resultado alcancado com o esperado (targets).

Peterson (2006) ressalta ainda a importancia de se trabalhar KPIs hierarquizadas,
destinadas a cada nivel de cargos que receberdo os dados e analises, sugerindo uma divisédo entre:
“Senior Strategists, Mid-tier strategisits e Tactical resources” (Peterson, 2006, p. 13). Dessa

forma, as analises se tornam mais eficientes, pois ha maior foco e interesse nos KPIs.

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

As empresas devem monitorar suas a¢ées na web a fim de entenderem o comportamento
de seus consumidores e como sua marca e produto/servi¢o sao vistos pelos usuérios das midias

sociais.

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

facilidade de monitorar e medir seus resultados.

O monitoramento € a acdo estratégica que integra os resultados de todas as outras a¢des
estratégicas, taticas e operacionais, permitindo verificar os resultados e agir para a

correcdo de rumos ou melhoria das acdes. Ele ocorre de varias formas, incluindo
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monitoramento do acesso aos sites e blogs, das mensagens de e-mail e SMS, dos videos e

widgets nas ac¢des virais e da visualizacdo e dos cliques em banners (Torres, 2009, p. 79).

Com a ascensdo e importancia que se atribui as midias sociais digitais, foram criadas
ferramentas para 0 monitoramento e medicdo, tanto internas dos proprios sites quanto aplicagdes
de terceiros, como o “Post Express™, que permite o monitoramento das informacées veiculadas

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

Torres (2009, p. 273) considera 0 monitoramento de resultados como a sétima estratégia
do Marketing Digital, visto que as outras seis sdo: marketing de conteddo, marketing nas midias
sociais™, marketing viral, e-mail marketing, publicidade online e pesquisa online. Argumenta
ainda que o monitoramento via midias sociais ndo sé revela os resultados de campanhas de
marketing como também a percep¢do da marca, problemas e comentérios sobre produtos,
reclamacdes dos consumidores e tantas outras informacdes relevantes para a empresa atuante no

ambiente virtual.

Torres (2009) ainda relaciona alguns conceitos basicos que sdo considerados para
monitoramento do comportamento dos usuarios na web. O autor parte do conceito basico de que
cada internauta acessa a web por algum navegador (browser) e que o computador de onde ele
navega possui um endereco IP (Internet Protocol Address). Quando o usuéario seleciona o
endereco de um site, seu navegador troca informacdes com o servidor onde o site estd hospedado
até que se carregue a pagina por completo. Esse processo ocorre também para cada pagina nova
que for acessada dentro do mesmo site. Assim, Torres (2009, p. 276) elenca os elementos que
compdem o acesso a um site: “o endereco IP do computador; o0 navegador do usuario que solicita
0S acessos; a secdo que o navegador abre para obter as paginas do site; as paginas do site

solicitadas pelo navegador; os elementos da pagina solicitada”.

Kaushik (2007 apud Cutroni, 2010, p. 15) define Web Analytics como “a analise de dados
qualitativos e quantitativos do website e de sua concorréncia, para motivar uma melhora continua
da experiéncia online que seus clientes e clientes potenciais experimentam, traduzindo-se nos

resultados desejados (online e off-line)”.

3 Disponivel em: <http://postx.com.br/>
4 A presente pesquisa ndo se aprofundou nas outras estratégias visto que seu foco esta nas midias sociais.


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

empresas que realizam Web Analytics:

e “Medicdo de dados qualitativos ¢ quantitativos”: 0s dados sdo a base da Web
Analytics, sendo que 0s quantitativos representam o que aconteceu no site por
meio do clickstream™ e os qualitativos explicam os quantitativos (a razdo do
ocorrido);

e “Melhoria continua do website”: depois da medicdo, é necessario que se faca a
analise dos dados para identificar possiveis problemas ou oportunidades e
trabalhar com testes de algumas opcGes para resolucdo a fim de buscar a mudanca
e consequentemente a melhoria continua;

e “Medicdo dos resultados™: a Ultima tarefa proposta por Kaushik (apud Cutroni,
2010, p. 18) esta diretamente ligada aos resultados almejados pela empresa. Esta
fase j& ndo é mais direcionada a mensurar em quanto o trdfego do site foi
impactado pela campanha, mas o impacto dessa variacdo sobre os objetivos do

site.

Isso significa medir métricas que tém relagdo direta com os objetivos gerais do negdcio.
Todo website existe por uma razéo e sua estratégia de medicdo deve estar alinhada com os
objetivos do negdcio. Na maior parte das vezes, todos 0s websites existem por uma das
quatro seguintes razBes: a) para vender um produto; b) para gerar uma lideranca 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 facil a explicagdo sobre como acontece 0 monitoramento
de campanhas via Internet, Torres (2009) caracteriza a ferramenta disponivel pelo Google, o

Google Analytics.

15 «f a sequéncia de cliques, ou rastro de cliques. E o registro da trajetoria que um usuério de computador percorre
ao clicar algo em uma pagina web ou aplicativo. Os dados sdo 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 informagdes obtidas por meio das abas disponiveis
dentro da conta do usuério, no caso, o site de compra coletiva. A “Visdo Geral” pode fornecer “o
numero de visitas ao site; de paginas visitadas dentro do site; o nimero médio de paginas
acessadas em cada visita; o tempo médio de duracdo das visitas ao site; e o percentual de novos
internautas” (Torres, 2009, p. 288).

GOUgle Analytics negocios@ combr Seftings MyAccount Sign out
| Al Traffic Jul 25, 2011 - Oct 22, 2011

Advanced Segments | EmailBET:  Export v  Add to Dashboard
'-' Audience
€ o oruisits - 100.00%
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Explorer
L Traffic S
=p [TallC Sources Site Usage Goal Set 1 Goal Set 3 Ecommerce

ﬁ Content

Visits v V5. Select a metric Day Week Month  of <%
F Conversions ® Visits

20,000
Help (=]
The All Traffic Report
Viewing Metrics 10,000
Find Your Old Reports in the New
Interface
Help center Aug 2011 Sep 2011 oct2011

Search help cent, -
Visits Pages / Visit Avg. Visit Duration % New Visits Bounce Rate
44.70%

1,092,688 4156 00:07:20 27.83%

% of Total: 100.00% (1,092,688) 9: 4.15 (0.00%) Site Avg: 00:07:20 (0.00%) Site Avg: 27.83% (0.00%)

9 44.70% {0.00%)

Primary Dimension. Source/Medium  Source  Medium  Other

PlotRows = Secondary dimension v | SoriType: | Default + Q atvanced |(FH @ | T |k | =|&m

Source/Medium Visits + Pages / Visit Avg. Visit Duration % New Visits Bounce Rate
= 1. (direct)/ (none) 538,527 385 00:06:34 30.08% 46.08%
=] 2. google / organic 211,920 4.27 00:06:56 21.20% 40.89%
(=] 3. facebook.com / referral 48,159 4.70 00:09:22 2043% 46.88%
] 4. google f cpc 44,963 3.50 00:05:37 55.45% 58.45%
] 5. pexinxaria.com.br / referral 24,758 4.45 00:08:42 15.79% 41.99%
] 6. saveme.com.br / referral 20,875 590 00:13:15 78.63% 30.63%
] 8 -com.br / referral 13,858 3.28 00:06:19 0.04% 58.31%
B 8. 36ohk6dgmcdin.yom.mail.yahoo.net / referral 12,790 4.89 00:09:21 28.25% 40.14%
(=] 9. qualeapromocao.com.br / referral 1,911 4.41 00:08:19 16.78% 4181%
[F]  10. bing / organic 7,61 kNI 00:05:47 2193% 42 85%

Show rows: 10 » Goto: | 1 1-100f 1130 £ >

This report was generated on &/(10/12 at 5:39:41 PM - Refresh Report

© 2012 Google | Analytics Home | Old version - Reporting | Terms of Service | Privacy Policy | Contact us | Send Feedback

Figura 4 - Visao Geral do Google Analytics (Fonte: https://www.google.com/analytics).
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Mas, para fazer uma leitura fiel dos acessos e tomar decisOes acerca deles, devem-se
acessar as telas de detalhamento do Google Analytics, que se dividem em cinco sec¢des: visitantes
(audience), fontes de trafego (traffic sources), conteddo (content), conversdes (conversions) e
anuncios 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 possivel caracterizar os usuarios do site
quanto a distribuicdo geogréfica; definir novos e antigos visitantes; o tempo despendido nas
visitacOes ao site; descobrir o navegador e sistema operacional usados; a taxa de fidelidade
(frequéncia com que retornam) dos visitantes ao site. Ja na tela “Fontes de trafego”, € possivel
descobrir as visitas originadas pela digitacdo direta do endereco do site nos navegadores; as
originadas a partir de links disponibilizados em outros sites, inclusive a partir de midias sociais;
além das visitas advindas pela digitacdo de palavras-chave, pela procura dos internautas em
mecanismos de busca (como Google e Yahoo) e aquelas que ocorrem gracas a campanhas

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

Torres (2009) também descreve o detalhamento do Google Analytics na tela “Conteudo”,
que é capaz de fornecer informagdes sobre as visitas ordenando-as quanto aos titulos das paginas,
ao endereco das paginas, por onde a visita se iniciou e encerrou. 1sso pode ajudar a descobrir 0

grau de relevancia das paginas do site e as decisfes tomadas pelo usuario durante a navegacao.

Para obter resultados na tela denominada “Conversdes”, Torres (2009) afirma que o
administrador do site deve definir o endereco e 0 nome da sua pagina meta, que caracterizard uma
conversao quando for acessada por um usuario. Essa tela ainda tem disponivel o “Funil da meta”,
que define qual deve ser o caminho percorrido pelo visitante até atingir a pagina “meta” de forma
a se concretizar uma conversdo. “O funil permite analisar as estatisticas dos visitantes que
desistem da conversdao” (Torres, 2009, p. 293). A tela “Conversdes” 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 visualizacfes de uma pagina especifica, determinado tempo gasto

no site ou a visualizagdo de um niimero minimo de paginas durante uma visita”.
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Cutroni (2010) menciona ainda que as metas “Tempo no Site” e “Paginas por Visita” sdo
Uteis para se tentar descobrir se 0s usuérios estdo interagindo com seu site. Ja a “meta Destino de
URL ¢é simplesmente um pageview que indica que o visitante completou alguma tarefa de alto
valor” que pode ser qualquer pagina de destino estipulada pela empresa, como o “preenchimento
de um formulério 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 razao de existir, portanto cabe a empresa

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

Esta secdo é voltada a apresentacdo do modelo de pesquisa adotado para a coleta,

tratamento e analise dos dados bem como a consecucéo dos resultados.

O trabalho propde uma pesquisa do tipo quantitativa descritiva sobre um estudo de caso,
pois leva em consideragdao que “a pesquisa descritiva é especialmente Util quando perguntas de
pesquisa sdo relativas a descricdo de um fenémeno de mercado, como frequéncia de compra, a
identificagdo de relacionamentos ou a elaboragdo de previsdes” (Malhotra et al., 2005, p. 57-58).
Pretende-se quantificar e comparar a evolucdo dos KPIs inerentes a fan page do Facebook e ao
Google Analytics de um site de compras coletivas da cidade de Ribeirdo Preto dentro do periodo
de 25/07/2011 (criagdo da fan page do site no Facebook) a 22/10/11.

Todos os dados, tanto do Facebook quanto do Google Analytics, foram coletados
referentes a0 mesmo periodo, de 25/07/11 a 22/10/11, que pode ser dividido em 3 etapas para

base de comparacdo: 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 pdde 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 participacao do publico. 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 € porque ela

[...] supBe que o pesquisador tenha conhecimento anterior sobre o problema. [...] Assim, a
pesquisa descritiva em contraste com a exploratéria, € baseada na declaracdo clara do
problema, em hipéteses especificas e na especificacdo das informacdes necessarias
(Malhotra et al., 2005, p. 58).

3.1 Instrumento de Coleta de Dados

Esta pesquisa fez uso do método de observacdo mecanica, que “envolve o uso de

dispositivos mecanicos para registrar o comportamento. [...] Eles sdo especialmente Uteis para o
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registro de comportamento continuo, como o fluxo de clientela em um supermercado” (Malhotra
et al., 2005, p. 148). Malhotra et al. (2005) citam como exemplos desse tipo de observagéo as
catracas que contam o nimero de pessoas que entram e saem de um recinto e contadores de
trafego de transito. Este ultimo pode ser comparado as medic6es do trafego de acessos feitas pelo

Google Analytics e também as informacg6es coletadas pelo Dashboard do Facebook.

3.2 Procedimentos
3.2.1 Da selecdo das variaveis analisadas

Dentro do Facebook, disponivel em seu Dashboard (Figura 5), foram retirados dados
referentes as métricas que dizem respeito ao nivel de engajamento dos usuarios que interagem
com a fan page do site de compra coletiva. Assim, foram consideradas as seguintes variaveis®,

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

e “Curtir”: nimero total de novas pessoas Unicas que curtiram a pagina a cada dia;

e “Falando Sobre”: quantidade de pessoas Unicas que criaram historicos sobre a fan
page. Cada valor representa o acumulado dos Gltimos 7 dias;

e “Alcance Total”: nimero de pessoas Unicas (que curtem ou nao a fan page) que
viram qualquer contetddo (curtir, publicacio no mural, comentéarios ou
compartilhamentos) associado a fan page (criado por amigos ou pela propria fan
page). Cada valor representa o acumulado dos ultimos 7 dias;

e “Visualizagdes da Pagina”: quantidade de vezes que a fan page foi visualizada a
cada dia;

e “Visitantes Unicos”: nimero de pessoas Unicas que visitaram a fan page a cada
dia.

'® Disponiveis 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 contetdo e sites de marketing, duas classificacbes que
abrigam caracteristicas comuns aos sites de compras coletivas. As outras duas classificacdes de

sites propostas por Peterson (2006) sédo: sites de varejo eletrdnico e de suporte ao consumidor.

Peterson (2006, p. 79) explica que sites de contetido “vivem e morrem pela lealdade de
sua audiéncia e pela propensédo dessa audiéncia a responder positivamente a seus antincios”. 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 concepg¢do de compra coletiva mais completa de acordo com a
classificacdo de Peterson (2006), é necessario criar uma intersecdo com o grupo de sites de
Marketing. Esses sites ddo suporte a negocios que ndo necessariamente vendem produtos ou
servicos online, mas que dependem de anlncios 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, 0 que é importante para ajudar a empresa
anunciante a manter atencdo sobre a geracdo de vendas e seu esforco de marketing relativo ao
custo para aquisicdo de visitantes. Este Gltimo aspecto aplica-se a comissdo paga pelo anunciante
ao site de compra coletiva para que este gere acessos a sua oferta e, consequentemente, as vendas.

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

e NuUmero total de visitas;
e Porcentagem de novos visitantes;
e Taxa de conversdo de vendas (numero de vezes que a pagina de finalizacdo da

compra foi atingida).

3.2.2 Da organizagdo, tratamento e analise dos dados

A pesquisa desenvolve-se com base nos registros feitos pelo Facebook e Google
Analytics. Os dados coletados foram submetidos ao calculo de médias (Malhotra et al., 2005, p.

314) e, em seguida, a tabulacdo cruzada. “As tabulagdes cruzadas resultam em tabelas que
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refletem a distribuicdo conjunta de duas ou mais variaveis com numero limitado de categorias ou
valores distintos” (Malhotra et al., 2005, p. 329).

Foram calculadas as médias de todas as varidveis nos trés periodos estudados para serem
comparados a fim de se confirmar a presenca de alteracdes nos KPIs que possam ser relacionadas

a campanha do Facebook.

Com o intuito de mensurar quao relacionados os KPIs do Facebook estdo a evolucdo dos
KPIs extraidos do Google Analytics, os dados diarios de cada variavel do Facebook e do Google
Analytics, referentes a todo o periodo dos 90 dias corridos, foram submetidos ao calculo do
coeficiente de correlagdo do momento do produto de Pearson. Segundo Anderson, Sweeney e
Williams (2005, p. 109) “o coeficiente de correlagdo ¢ calculado dividindo-se a covariancia da

amostra pelo produto do desvio-padrdo de x pelo desvio-padréo de y”.

SxSy

T'xy =

Onde:

ry = coeficiente de correlagéo da amostra
Sxy = covariancia da amostra

Sx = desvio-padrdo da amostra de x

sy = desvio-padrdo da amostra de y

Anderson, Sweeney e Williams (2005) explicam que o valor do coeficiente de correlacéo
de Pearson varia dentro do intervalo de -1 a +1, sendo que quanto mais proximo de +1, mais
positiva € a relagdo entre as duas varidveis, ou seja, quanto maior for x, maior sera y; porém,
quanto mais proximo de -1, mais negativa é a relagdo entra as duas varaveis, de modo que,
quanto maior for x, menor serd y. Anderson, Sweeney e Williams (2005) ainda afirmam que
quanto mais préximo de O for o coeficiente, menor é a relagé@o entre as variaveis, ou seja, X e y
ndo sdo relacionadas linearmente. Para tais céalculos, a pesquisa fez uso do programa de planilhas
eletronicas Excel do MS Office.



40

4 Caracterizagdo do Objeto de Estudo

O objeto de estudo desta pesquisa € um site de compras coletivas sediado na cidade de
Ribeirdo Preto e atuante em trés cidades do estado de S&o Paulo: Ribeirdo Preto, Franca e
Presidente Pudente. Por motivos de seguranca das informacdes, o site concordou em participar da
pesquisa doando seus dados desde que sua identidade permanecesse em sigilo. Em respeito a essa
condig&o, a pesquisa trata o site pelo nome de Site_x.

Em sua estrutura, o Site_x conta com um corpo de funcionarios de 7 pessoas no escritorio
fixo em Ribeirdo Preto, e mais 3 representantes comerciais, sendo 1 em cada cidade de atuacéo.
O Site_x tem-se mostrado muito competitivo frente a concorréncia de grandes players, como
Peixe Urbano e Groupon, nas cidades onde atua, em relagdo a qualidade e quantidade de
estabelecimentos e empresas anunciantes. O problema em questdo refere-se ao baixo fluxo de
visitas e menor interacdo de usuarios da web em comparacgdo aos indices dos concorrentes, o0 que
impacta negativamente no numero de cadastros e, consequentemente, faz suas ofertas serem

menos visualizadas.

A desvantagem do alcance de usuarios do Site_ X em compara¢do aos grandes
concorrentes fica evidente na Figura 6, na qual € representado pela linha azul, que esta em um

nivel bem abaixo das outras duas linhas de seus concorrentes.

Com o intuito de melhorar esse panorama, o Site_x promoveu uma campanha, no periodo
de 24/08/11 a 22/09/11, para elevar seu nivel de envolvimento com os usuarios do Facebook por
meio do sorteio de um aparelho de videogame a todos os usuarios 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 usuarios da web: Concorréncia X Site_x (Fonte:
http://www.alexa.com/siteinfo/site_x.com.br#).
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5 Apresentacao e Analise dos Dados

Este capitulo apresenta o registro dos dados estudados, assim como a descricdo dos

comportamentos e relacdes entre as variaveis de acordo com a metodologia ja apresentada.

5.1 Evolucéo dos Indicadores

Esta secdo da pesquisa busca encontrar alguma variacdo no comportamento dos
indicadores ja definidos a fim de identificar qualquer possivel impacto da campanha estudada.
Para tanto, foram calculadas as médias de cada indicador referente aos 30 dias precedentes a
campanha, aos 30 dias de duracdo da campanha e aos 30 dias posteriores, como pode ser Visto
nas tabelas 3, 4 e 5. Os dados diarios registrados que serviram de base para o calculo das médias

estdo disponiveis nos Apéndices A e B deste trabalho.

25/07/11até [24/08/11até [23/09/11até | yocsy S -
Periodos 23/08/11 22/09/11 22/10{11 Pré pf W’fi"*, Cmpanis W’:‘i"‘i P‘:m W’fi"*,
Pré Campanha Campanha Pés Campanha | Campanha 229 pf o =e=a . ==e
Curtir 154 182 55 A 18%| w T0%| - -64%
Alcance Total _ L
8.217 34.037 32.949| A 314%| W -3% 301
Visualizagdes da
Pégina 395 1.274 g76| & 223 . 31%| & 122
Visitantes Unicos 144 396 353 A 175%| W 11%| A 1458
o 376 1.526 2.947] A 306%| A 93%| & 634

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

A Tabela 2 evidencia o crescimento de todos os indicadores do Facebook relativos ao
engajamento de seus usudrios, principalmente na transicdo do periodo pré-campanha para a
execucao da campanha. O estimulo da campanha para o0 aumento do nimero de seguidores da fan
page do Site X elevou a média diaria de novos “Curtir” em 18%, 0 que, devido ao poder de
conexd@o entre usuarios da rede social, impulsionou o alcance da fan page em uma propor¢éao

muito maior. E possivel observar essa variacdo em maior proporcdo principalmente pelos KPIs
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“Alcance Total” e “Falando Sobre”, que denotam o nimero de pessoas que visualizaram e

interagiram, respectivamente, com qualquer contetdo da fan page num periodo a cada 7 dias.

E notavel a queda nos KPIs diarios no Pds-Campanha se comparado ao periodo da
campanha, o que pode ser justificado pela auséncia de um fator motivador para interagdes como o
sorteio de um produto. Apesar disso, se observado a comparacéo direta entre o pre-campanha e o
pos-campanha, pode-se afirmar que o Site_x alcangou resultados positivos, pois conseguiu
incrementar todos os seus KPIs de engajamento, com grande destaque novamente para “Alcance
Total” e “Falando Sobre”. A média diaria de novos “Curtir” mostrou queda, mas vale lembrar

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

25/07/11 ate |24/08/11atée |23/09/11 ate Variagio Variagio .
i - % de % de Variacio % de
Periodos 23/08/11 22/09/11 22/10/11 Prép/ | oo [compannal o e | Varso
Pré Campanha Campanha Pds Campanha | Campanha pf Pos
Numero total de
visitas didrias 466 677 462 & 45%| w -32% e -1%
% de novas visitas 12,96% 27,81% 17,18%| <& 115%| W -38% £ 33%
Conclusdes da meta 18 13 8 — -28% v “3g% - e

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 numero total de visitas diarias e a porcentagem de novas
visitas ao website da empresa. E possivel afirmar que o impacto é direto, pois esses indices sdo
gerados exclusivamente pelas visitas oriundas do Facebook para a pagina do Site_x. Do periodo
pré-campanha para a execugdo da campanha houve grande crescimento destes indicadores, o que
n&o se repetiu para o periodo seguinte, mas se observado o comparativo entre o pré-campanha e o
pos-campanha, nota-se apenas ligeira queda do numero total de visitas, mas consideravel

crescimento da porcentagem de novas visitas.

Com relagdo ao indicador de conclusdes da meta, que se traduz em ndmero de acessos a
pagina de finalizagbes de compra, percebe-se que ndo segue uma linha crescente conforme a

evolucéo dos indicadores de engajamento do Facebook, de onde é proveniente. Isso pode mostrar
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que o poder de conversdo das visitas em vendas do Site_x ndo esta exclusivamente relacionado a
fonte de acesso ou grau de interagcdo com seus usuérios. Ha outros fatores determinantes para a
capacidade de conversdo de vendas, como a qualidade das ofertas publicadas, visto que sites de
compra coletiva ndo possuem um portfolio pré-definido de produtos, servicos ou fornecedores;

além de variagdes do mercado (retracdo ou expansdo); sazonalidades; ou elasticidade da

demanda.
25/07/11até [24/08/11até [23/09/11até | variacio Variagio -
Periodos 23/08/11 22/09/11 22/10/11 prépf | 98 | ompanha| Code | Veriagdo | Shde
Variagao . Variagdo | Prépf Pds Variagao

Pré Campanha Campanha Pas Campanha | Campanha pf Pds

Niamero total de

visitas didrias 13.682 12.796 9.944 ~ -6% ~ -22% ~ -27%

% de novas visitas 26,66% 30,85% 25,58%| 4 16%| W -17% - 4%

Conclusbes da meta 625 291 168 w -53%| W A% W -73%

Tabela 4 - KPIs do Google Analytics definidos pelas visitas originadas a partir de todas as
fontes de acesso (Fonte: Autor).

Da observacdo da Tabela 4, o destaque € o fato de que o Unico indicador geral do Site_x
(proveniente da soma de todas as fontes, inclusive o Facebook) que apresentou crescimento na
transicdo de algum periodo foi a porcentagem de novas visitas, justamente o que teve maior
crescimento quando da analise 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 concluido da observacao das tabelas 3 e 4 € que, na comparacao entre o
periodo pré-campanha e o pos-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 sobressairem aos indices gerais do

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

Esta subsecédo busca relacionar os KPIs medidos pelo Facebook aos KPIs medidos pelo
Google Analytics que sdo impactados exclusivamente pelos acessos gerados pelo Facebook ao
Site_x. Para tanto, como mencionado anteriormente, optou-se por adotar o calculo do coeficiente
de correlacdo de Pearson, que, segundo Malhotra et al. (2005, p. 365), “¢ um indice empregado
para determinar se existe uma relacdo linear ou de linha de reta entre X e Y”. Malhotra et al.
(2005, p. 365) explica que o coeficiente de correlacdo mostra o qudo intenso € a relacdo da

variacdo de uma variavel com a variacdo da outra e se elas caminham ou ndo para a mesma

direcéo.
5.2.1 Curtir
Curtir
Namero total de visitas 0,153510058
% de novas visitas 0,035366025
Conclustes da meta 0,228215786

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

A Tabela 5 revela que a evolugdo da opgdo “Curtir” no periodo estudado de 90 dias
possui uma relagdo positiva com a evolucdo dos trés KPIs definidos no mesmo periodo. As
principais relacfes observadas s&o com o nimero total de visitas e as conclusfes da meta. Apesar
de a relacdo ndo ser tdo forte, ou seja, proximo de +1, por ser positiva pode-se supor que quanto

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

Alcance Total
Mumero total de visitas 0,269292743
% de novas visitas 0,411102427
Conclusties da meta -0,361140517

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

A Tabela 6 revela que o KPI “alcance total” da fan page esta positivamente relacionada
com a evolu¢do do nimero total de visitas e porcentagem de novas visitas geradas pelo Facebook
a pagina do Site_x. Isso pode sugerir que quanto maior for o nimero de pessoas a visualizarem
conteddos da fan page no Facebook, maior sera 0 numero total de visitas e maior serd a
porcentagem de novos visitantes a pagina do Site x, sobretudo relativo a este Gltimo que

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

Sobre a relacdo negativa com o KPI “conclusdo da meta™, ndo é possivel garantir que tais
variaveis sejam grandezas opostas (quanto maior um menor 0 outro), isso porque, conforme ja
descrito anteriormente, as conversdes de compras sdo dependentes de muitos outros fatores

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

5.2.3 Visualizagdes da fan page

Visualizagdes da
fan page
Mumero total de visitas 0,142965997
% de novas visitas 0,028241483
Conclusties da meta -0,131782921

Tabela 7 - Visualizac6es da fan page X KPIs do Google Anaytics (Fonte: Autor).
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A Tabela 7 sinaliza que, apesar de fracas, as relagdes do nimero de visualiza¢es da fan
page sdo positivas com o nimero total de visitas a pagina do Site_x e sua porcentagem de novas
visitas, sendo esta quase irrelevante (+0,02), o que tende a ndo ser uma relacdo linear. Quanto ao
numero total de visitas a pagina do Site_x, pode-se supor que aumentem a medida que cres¢a o

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

5.2.4 Visitantes Unicos da fan page

Visitantes Unicos

Mumero total de visitas 0,178136765
% de nowvas visitas 0,088392056
Conclusdes da meta -0,155684803

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

A Tabela 8 mostra que o nimero de pessoas Unicas (diferentes) que visitam a fan page do
Site_x no Facebook, mesmo que em baixa intensidade, esta positivamente relacionada ao nimero
total de visitas e a porcentagem de novos visitantes a pagina do Site_x. Isso sugere que quanto
maior for o nimero de pessoas visitantes da fan page no Facebook, maior sera o nimero total de
visitas e maior sera a porcentagem de novos visitantes a pagina do Site_x, sendo este ultimo

indicador com menor intensidade, tendendo a uma relacéo nao linear (+0,08).
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Falando Sobre

Muamero total de visitas

-0,008813276

% de novas visitas

0,176952731

Conclusties da meta

-0,306260567

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

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

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

visitas a sua pagina, de forma que quanto maior o numero de pessoas tecendo comentarios,

curtindo ou compartilhando seus conteddos, maior sera 0 ndmero de novos visitantes a sua

pagina. Quanto a relacdo do KPI “falando sobre” com o numero total de visitas a pagina do

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

baixissima (-0,008), resultando em uma relacao praticamente ndo linear.
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6 Conclustes

Esta pesquisa possibilitou, por meio da coleta e analise de dados, identificar como as
atividades desenvolvidas por um site de compra coletiva no Facebook podem impactar em

indices primordiais para 0 sucesso nesse segmento de mercado.

Com a ideia de que atualmente qualquer tipo de empresa deve se atentar para sua
reputacdo 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 alcangar resultados positivos
sobre suas metas desde que a elas alinhem-se suas a¢des. Assim, buscando alcangar os objetivos
especificos e tendo por base o referencial tedrico, 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 periodos antes, durante e apds uma campanha para
aumentar o nimero de seguidores da fan page no Facebook.

Constatou-se que dentro dos indices da rede social, a campanha teve um resultado
positivo, sobretudo durante o periodo da campanha, justamente por ser quando 0s usuarios da
rede mais se interessam em interagir com a fan page para poderem concorrer no sorteio do
prémio. Na andlise geral do intervalo de 90 dias, comparando-se o “antes” (30 dias) e 0 “depois”
(30 dias), verificou-se impacto positivo da acdo de forma efetiva, ou seja, 0 engajamento dos

usuarios da rede continuou crescendo apos o0 sorteio.

Sobre os indicadores-chave de desempenho (KPIs) do site de compra coletiva definidos
para este trabalho, aqueles que sdo originados direta e exclusivamente pelo Facebook foram
impactados positivamente pela acdo, haja vista o crescimento de 45% do numero total de visitas
diarias e de 115% das novas visitas ao Site_x, na transicdo do periodo pré-campanha para a
execucdo da campanha. Para um site que deseja incrementar seu poder de alcance, aumentar seu
namero de cadastros e trazer mais compradores potenciais para sua pagina, esse tipo de acdo
mostra-se eficaz. O periodo pos-campanha apresenta retracdo em todos os indicadores se
comparado ao periodo de execuc¢do da campanha, o que é perfeitamente justificavel pela auséncia
de um fator motivador para os usuarios. Mas, entre o “antes” e o “depois”, registrou-sSe

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 eficicia desse tipo acdo para a consecucdo de possiveis novos

cadastros e compradores.

A pesquisa registrou também, no mesmo periodo, os indicadores-chave de desempenho
com origem em todas as fontes de acesso do Site_X, ou seja, os dados gerais do site para
compara-los aos originados apenas pelo Facebook. A partir disso, identificou-se uma tendéncia
de retracdo em todos os trés KPIs do Site_x de forma geral, com quedas de 27% para 0 nimero
total de visitas, 4% para novas visitas e 73% para conclusdes da meta, na comparagdo entre
“antes” ¢ “depois”. J& com relacdo aos KPIs originados pelo Facebook, notaram-se quedas bem
menos acentuadas, com -1% para 0 ndmero total de visitas e -56% para conclusdes da meta, e
inclusive, observou-se o crescimento de 33% nas novas visitas. Isso revela que, dentro do
contexto de tendéncia de retracdo mostrada no periodo estudado, a acdo no Facebook fez seus
indicadores terem resultados superiores aos indicadores gerais do Site_X.

Este trabalho visou também descobrir como indices do Facebook se relacionam com
alguns dos principais KPIs de um site de compras coletivas, por meio da analise dos coeficientes
de correlacdo. Verificou-se que o indice “Curtir” estd positivamente relacionado, e até com
relativa forga (+0,22), ao KPI “conclusdo da meta”, o que pode indicar que quanto maior o
namero de seguidores da fan page, maior sera 0 niUmero de pessoas que atingirdo a pagina de

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

Outro destaque foi a relagdo positiva de +0,41 entre o indice “Alcance total” e o KPI de
novas visitas, da qual se pode sugerir que quanto maior for o nimero de pessoas atingidas pelo
conteddo da fan page no Facebook, maior sera a porcentagem de novos visitantes a pagina do

Site_x.

Para esta pesquisa foi identificada certa dificuldade quanto a analise do KPI “conclusdo
da meta”, tanto de sua evolugcdo quanto da correlacdo com os indices do Facebook. Isso é
explicado pelo fato de que a intengdo de compra dos consumidores ndo pode ser explicada
somente por fatores relacionados a fonte de acesso ao Site_x. 1sso quer dizer que as compras sdo
influenciadas por outros fatores relativos ao mercado e as especificacbes de cada produto ou

servigo ofertado, principalmente em um site de compra coletiva, que ndo possui um portfdlio
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definido, mas oferece uma grande variedade de produtos/servicos 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 fisicas com atividades na web), sobretudo sites de varejo, que podem

selecionar um unico produto ou servico para estuda-lo de forma separada.

Diante de todos os dados e analises, constatou-se que além de eficazes plataformas de
relacionamento com consumidores e usuarios, 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 questdo do engajamento de seus usuarios estiver sempre em pauta e for bem

trabalhada de acordo com as metas pré-definidas.
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Apéndice A — Evolucao diaria dos KPIs da fan page do Site_x no Facebook

Data Opcdes Curtir Alcance Visualli.zagﬁes \{is.itantes Falando
Total da Pagina Unicos 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| 32371 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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Apéndice B — Evolucéo diaria dos KPIs do Site_x no Google Analytics

TODAS AS FONTES DE ACESSO DO

SITE FONTE DE ACESSO: FACEBOOK
Data Numero | % de novas | ConclusGes Numero % de Conclusdes da
total de | visitas da meta total de novas meta
visitas visitas visitas

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%
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%
14/08/2011 7.477 26,40% 126 211 3,79%
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%
21/08/2011 8.523 33,40% 144 258 16,28%
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%
27/08/2011 9.070 35,83% 204 524 51,53%
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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%

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

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

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%

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%

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%

15/10/2011 6.525 26,38% 56 258 13,18%

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
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