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RESUMO:

Devido a pandemia do COVID-19 e os antncios de medidas de isolamento social no Brasil, varios estabelecimentos comerciais sofreram com as restrigdes,
inclusive os estabelecimentos gastrondmicos e com isso a necessidade de se ter contato com os clientes através das redes sociais, aumentaram. Esse trabalho traz o
estudo a respeito da forma que o conteido de antncios pagos pode influenciar no retorno sobre o investimento (ROI) de uma empresa, na cidade de Santa Maria,
Rio Grande do Sul, a Locomotiva Burger e Beer, durante a pandemia. Através da estratégia de marketing, foi escolhido o marketing digital para definir qual a
melhor opgdo para obter resultados mais satisfatérios. Os dados foram coletados na pagina da empresa, na rede social Facebook, através do gerenciador de
antincio e do fluxo de caixa da empresa. O estudo abordou a relagdo entre contetido das postagens, fatores externos, valor investido nas publicagdes, faturamento
diério, e o quanto foi obtido de retorno sobre o investimento (ROI). Foi feita uma variagdo de quatro tipos de contetido, sendo eles: promocional, institucional,
produto e engajamento, na qual teve duas postagens iguais, sendo uma delas veiculada em dias tteis, programado para quarta-feira e a outra no sabado.
PALAVRAS-CHAVE: Retorno sobre o investimento; Antincios pagos; Marketing digital; Covid-19; Facebook.

ABSTRACT:

Due to the Covid-19 pandemic and the announcements of social isolation measures in Brazil, several commercial establishments suffered from the restrictions,
including gastronomic establishments and with that the need to have more and more contact with customers through social networks. This work brings the study
of how the content of paid advertisements can influence the return on investment (ROI) of a company in the city of Santa Maria, Rio Grande do Sul, Locomotiva
Burger and Beer, during the pandemic. Through the marketing strategy, digital marketing was chosen to define the best option to obtain more satisfactory results.
Data were collected on the company's page, on the Facebook social network, through the ad manager, and on the company's cash flow. The study addressed the
relationship between post content, external factors, amount invested in publications, daily revenue, and how much return on investment (ROI) was obtained. Four
types of content were varied, namely: promotional, institutional, product and engagement, in which there were two identical posts, one of them being published on
weekdays, scheduled for Wednesday and the other on Saturday.

KEYWORDS: Return on investment; Paid ads; Digital marketing; Covid-19; Facebook
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INTRODUCAO

Na cidade de Wuhan, na China em dezembro de 2019 foi registrado o primeiro caso do virus COVID-19. O Coronavirus (COVID-19) é
caracterizado como um virus que provoca infecgdes respiratérias em seres humanos (MACEDO; ORNELAS; BOMFIM, 2020). A partir do grande nimero de
casos diagnosticados, em margo de 2020 a Organizagdo Mundial da Satide passou a considerar como uma doenga pandémica (BRASIL, 2020). Em decorréncia
disso, foi necessédrio uma série de mudangas e “adaptagdes ao novo normal”. Uma pratica ja adotada por algumas empresas, o home office, da continuidade na
manutencdo das atividades de uma parcela da populagdo mundial. Com a evolugdo da tecnologia, o isolamento social fica vidvel, porque é possivel realizar
encontros online, evitando a presenca fisica. Com essa forma de trabalho se reduz o contato social, e consequentemente, aumenta a prote¢do contra 0 novo
coronavirus, diminuindo a curva de contagio e evitando a superlotagdo dos sistemas de saiide (LOSEKANN, MOURAO, 2020).

O setor de gastronomia foi afetado, assim como muitos outros setores, em decorréncia do aumento do contigio do COVID-19. Uma estimativa da
Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL) em agosto de 2019 indicava uma movimentagdo do mercado em R$10 bilhdes anuais para 2020. Em

um primeiro momento o que afetou o mercado foi o fechamento dos estabelecimentos, e em seguida, ap6s a reabertura, a redugéo da capacidade de clientes local
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e as limitagdes de horarios para o funcionamento conforme os decretos municipais que foram implantados. Estas recomendagdes levaram o pais a interromperem
as atividades didrias da populacdo, devido a necessidade deste distanciamento social (OLIVEIRA; ABRANCHES; LANA, 2020).

Uma das solugdes por grande parte dos setores foi adotar ou expandir a prética de levar os produtos até seus clientes, ou seja, o delivery, uma palavra
de origem inglesa que passou a fazer parte do nosso vocabulario sobretudo por volta dos anos 2000 e tem como seu principal significado trazer agilidade,
comodidade e satisfagdo para seus clientes. Este servico se tornou uma solu¢do vidvel para minimizar a crise do setor alimenticio, porém, considerando as
diferengas socioecondmicas e territoriais brasileiras, sabe-se que essa tecnologia ndo estd acessivel a toda populagdo. Entretanto, isso parece ndo ser suficiente
para equilibrar as contas ao final do més. Isto porque, de acordo com Cristiano Melles, presidente da Associacdo Nacional de Restaurantes (ANR), o setor de
restaurantes fatura em torno de $400 bilhdes por ano, emprega cerca de 6 milhdes de pessoas, mas as receitas com entregas ndo chegam a 4% do total. Isso
demonstra que embora esteja em crescimento e auxilie neste momento de crise, o delivery pode ndo ser a solugdo para todos os problemas (ECONOMIA UOL,
2020; OLIVEIRA; ABRANCHES; LANA, 2020; QUINTINO & MENDES, 2020; SEBRAE, 2020).

Com a maioria das familias em isolamento a internet passa a ser o canal de vendas importante para manter as atividades das empresas, o delivery
que ja existe antes, passa ser essencial. Segundo a revista Meio e Mensagem (2020) em todo o mundo, os investimentos das marcas em anuncios nas midias
sociais aumentaram 26% em relacdo ao final do primeiro trimestre, pesquisa realizada pela Socialbakers, quando os orgamentos dos anunciantes foram mais
impactados. Sendo assim foi formulado o seguinte problema de pesquisa: De que forma o contetido de aniincios pagos pode influenciar no retorno sobre o
investimento (ROI) da empresa Locomotiva Burger e Beer?

Deste modo, o objetivo geral do artigo é analisar quais antincios pagos no Facebook, pela empresa Locomotiva Burger e Beer geram mais
ROL Em vista disso os objetivos especificos, foram definidos como: a) Classificar as postagens de acordo com as categorias criadas; b) Identificar o contetido das
postagens que geram maior retorno sobre o investimento ROI; c) Relacionar o investimento com contetido nas postagens; d) Compreender de que forma os fatores
externos e internos influenciam sobre o ROIL

Desse modo, o artigo analisara a hamburgueria Locomotiva Burguer e Beer, objeto de estudo dessa pesquisa, a qual fica localizada na cidade de
Santa Maria/RS. A ideia de pesquisar sobre este tema, é a de pode compreender melhor este mercado de trabalho, no qual teve uma ascensao nos ultimos 4 anos,
onde a cidade teve um nimero bem elevado de restaurantes se instalando.

A presente pesquisa, abordard a tematica do Facebook, rede social hoje, mais popular no mundo todo. Os usudrios desta plataforma, passam em
média 58,5 minutos dos seus dias acessando a rede, gerando assim, cerca de 4 milhdes de curtidas por minuto e 35 milhdes de visualizagdes em seus status
pessoais. Foi registrado também uma média de 80 milhdes de pequenas empresas em todo o mundo usando paginas de negécios (FACEBOOK, 2018). Portando, o
estudo é de suma importancia para entendimento sobre qual a melhor maneira de otimizar os resultados investindo na rede social. Através das técnicas aqui
desenvolvidas, a pesquisa ird ajudar em um melhor planejamento estratégico para a empresa, a fim de analisar se essas técnicas vao ser positivas. Para a area vai

ser importante, pois vai relatar um caso que pode ser usado como exemplo para outros estudantes e profissionais da drea.

2 ESTRATEGIAS DE MARKETING
O marketing abrange uma relagdo direta entre identificagdo e desejo na compra de algum produto, junto com a premissa de obter lucro para ter essa
necessidade suprida (KOTLER, KELLER, 2012). Esse desejo de compra muitas vezes por impulso, é o que empresas usam constantemente para estar vendendo

produtos pela qual, as pessoas podem continuar vivendo suas vidas sem ao menos saber da existéncia dos mesmos. A Figura 1,, proposta por Kotler, Kartajaya e
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Setiawan (2010) detalha, na visdo dos autores, como se sucedeu a evolugao do marketing no decorrer dos anos, chegando finalmente no marketing voltado para as

finangas.

Figura 1: Evolugdo do Marketing a partir da década de 1950.
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Fonte: Kotler, P., Kartajaya, H. & Setiawan, I. (2010).

Cada vez mais as empresas tendem a mudar o tipo de relacionamento com os clientes, pois para cativar os consumidores o marketing tradicional nao
é mais eficaz, a propaganda deve fazer com que os compradores estejam totalmente ligados a marcas (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010). Marketing
ainda carrega a forte premissa na qual seu proposito é a divulgagdo de produtos e ofertas, porém a necessidade de ter um planejamento estratégico é a verdadeira
fungdo do marketing. A criagdo de campanhas passa por uma série de etapas na qual é indispensavel ndo dar atengdo para cada umas delas. A figura 2 retrata um

modelo de passo a passo para a criagdo de um planejamento estratégico (KOTLER, KELLER, 2012)
Figura 2: Ciclo para criagdo do planejamento estratégico
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(andlise de oportunidades
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I

Fonte: KOTLER, KELLER, 2012, cap 2 pag 49.

A figura acima relata as etapas para criagdo de uma campanha, e exemplifica que apds a implementagdo é de suma importancia, realizar o Feedback e

controle, a fim de poder analisar possiveis falhas, ou &xitos na campanha criada, para que assim seja reajustado no préximo planejamento. Com a evolugdo do
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marketing, o digital esta cada vez mais presente, logo que a populacdo de todas as classes sociais, tém acesso a tecnologia, com uma média de 210 milhdes de

aparelhos celulares, a necessidade de uma comunicagéo digital é indispensavel. Marcas que ja tem a presenga digital, estdo procurando evolucdo, e as que estdo de

fora, tem um atraso gigantesco (TURCHI, 2012).

A expressdo estratégia deriva de outro campo fora da realidade do marketing, ela tem como bergo a drea militar, onde se refere a gerir a tropa da

maneira mais inteligente possivel, usando com maior aptiddo suas maiores virtudes no campo de batalha (LUPETTI, 2010). Esse conceito no universo do

marketing é compreendido como um conjunto de agdes elaboradas, que tém em vista atingir os objetivos almejados pelo planejamento. Para a autora Lupetti

(2010), criar estratégias quer dizer estruturar um grande e variado grupo de propostas a fim de que tenha éxito para conseguir alcangar os objetivos idealizados.

Desta forma, com uma estratégia bem elaborada, os resultados ficam cada vez mais proximos, diminuindo a margem de erro e, principalmente, evitando gastos

desnecessarios na hora de se investir em marketing. Segundo Keefe (2007):

"A American Marketing Association propde a seguinte defini¢do: o marketing ¢ a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos de criar,

comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo" (p.28).

2.1 MARKETING NA ERA DIGITAL

Marketing digital é uma ferramenta essencial para empresas se destacarem no mercado, pois com a ascensdo da internet como meio de comunicagéo,

é possivel fazer com que as marcas tenham um didlogo com o cliente, diferente de outros meios de comunicacdo em que muitas vezes a comunicagdo era

unidirecional (TURCHI, 2012)

Marketing digital é: conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a Internet, e ao novo comportamento do consumidor quando esta
navegando. Nao se trata de um ou outra agao, mas de um conjunto coerente e eficaz de agdes que criam um contato permanente da sua empresa com
seus clientes. O marketing digital faz com que os consumidores conhecam seu negécio, confiem nele, e tomem a decisdo de compra a seu favor

(TORRES, 2010, p.7).

A rede de internet dia apds dia vem contribuindo com as pessoas que estdo presentes no meio digital, conectando assim, elas e seus interesses. Junto

com esses usudrios, marcas estdo usufruindo do publico que esta conectado para fazer propaganda de diferentes formas (CINTRA, 2010). Segundo Torres (2010),

marketing digital é considerado cada vez mais relevante para as empresas, a maneira com que o publico estd presente na internet, e busca nas redes muitas vezes a

relevancia de produtos, marcas, servicos, e o feedback de outros consumidores. Os autores Turchi (2012) e Torres (2010) trazem exemplos de estratégias digitais:

Quadro 1: Exemplos de estratégias digitais:

Marketing de Entretenimento E o conjunto de agdes de marketing digital na qual marcas mesclam o entretenimento com produtos, além de gerar um contetido para o usudrio, a

publicidade fica mais suscita muitas vezes imperceptiveis.

E-mail marketing Considerado por marketing direto, pois estabelece um contato direto com o consumidor, informando contetido, promogdes, ou fazendo um marke-

ting de relacdo. A principal caracteristica é agilidade, para envio, resposta, e andlise dos resultados.

Marketing viral E a consequéncia de agdes de marketing, na qual as pessoas propagam o contetido de forma espontanea, que tendem a criar repercussdo. O marke-
ting viral € uma importante ferramenta que permite alcangar muitas pessoas na Internet e espalhar suas mensagens. Porém é muito dificil fazer um

marketing viral, pois quem realmente faz viralizar é os usudrios, e ndo as marcas, além do contetido ser positivo ou negativo para a empresa.

Pesquisa online Hoje é possivel encontrar tudo de informagdes na internet, e onde estdo inseridas lojas virtuais com uma variedade de produtos, praticamente como
ter um shopping, na tela da web. O cliente usa sites de pesquisas, para poder achar o produto que deseja, 0 Google lidera o ranking de pesquisas.
Para as empresas existe algumas ferramentas para se anunciar, investindo em melhor posicionamento na busca dos usudrios por links patrocinados,

ou buscando leads em blogs ou sites.

Marketing nas redes sociais Essa estratégia digital tem como objetivo obter uma relagdo entre empresas e usudrios dessas redes, é basicamente ter um relacionamento com seus

clientes através da Internet. O capitulo a seguir ira abordar as redes sociais.

Fonte: Turchi (2012) e Torres (2010)
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2.1.2 Redes sociais, Facebook e antincios pagos

Autores como Tomaél e Marteleto (2006) consideram que uma rede é uma representagdo formal de atores e suas relagdes e que uma rede social se
refere a um conjunto de pessoas, organizagdes ou outras entidades sociais “conectadas por relacionamentos sociais, motivados pela amizade e por relagdes de
trabalho ou compartilhamento de informacdes e, por meio dessas ligagdes, vio constituindo e reconstruindo a estrutura social” (TOMAEL; MARTELETO, 2006,
p.75). Da mesma forma, Silva e Ferreira (2007), caracterizam e consideram a rede social como um conjunto de pessoas, sejam elas formadas por empresas ou
entidades socialmente criadas, as quais se ligam por interesses em comum, sejam nas trocas entre amigos, nas relacdes de trabalho, trocas comerciais ou de
informagoes. As midias sociais sdo sites na internet que permitem a criagdo e o compartilhamento de informacdes e contetidos pelas pessoas e para as pessoas, nas
quais o consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da informagdo (TORRES, 2009, p.113).

As redes sociais vém se tornando uma ferramenta importante para a estratégia ou agdo de marketing, pois 80% dos internautas brasileiros participam
de alguma rede social, fazendo com que elas sejam consideradas indispensaveis para as atividades empresariais (TORRES, 2009). Mesmo que vocé ndo queira
divulgar sua empresa em uma rede social, vai ter alguém repassando informagdes sobre seu negécio para amigos ou comparando seu servigo com a concorréncia.
Segundo Furlan e Marinho a grande popularidade das redes sociais permite que as empresas tenham respostas comunicacionais imediatas e eficientes, uma vez
que elas retinem um grande nimero de clientes num mesmo lugar e a0 mesmo tempo de modo que todos podem participar tirando suas dividas ou até mesmo
dando sugestdes que podem ser aproveitadas pela empresa. Furlan e Marinho acreditam que outra vantagem de utilizar o marketing digital seria o baixo custo,
uma vez que a internet é um dos meios de divulgagdo de mais baixo custo que existe.

O Facebook foi langado em fevereiro de 2004, por Mark Zuckerberg um estudante de Harvard, importante Universidade dos EUA. Hoje em dia é
considerado um dos maiores sites de relacionamento do mundo. No inicio, 0 Facebook era restrito aos estudantes de Harvard e se tornou aberto a todos somente
dois anos depois. Ele é também uma ferramenta que vem sendo utilizada pelas empresas para divulgar seus produtos e servigos de forma rapida e sem custos,
conseguindo atingir um grande nimero de pessoas, a0 mesmo tempo em que torna sua marca conhecida. A rede possui cerca de 2,60 bilhdes de usudrios ativos
mensais. Atingindo a marca de 1 bilhdo de usudrios ativos por més pela primeira vez em outubro de 2012 e ultrapassando a marca de 2 bilhdes de usuérios ativos
quase 5 anos depois, em junho de 2017 (FACEBOOK FOR BUSINESS, 2021).

A rede social possui varias fun¢des voltadas para agdes comerciais e ndo comerciais, uma delas sdo as reagdes aos posts que demonstram a opinido
do publico, sem precisar que a pessoa comente na publicagdo. Emogdes como “curti”, “uau”, “amei”, “raiva” sdo medidores de relevancia de um post de uma
empresa e através deles é mais facil saber o que deixa o publico satisfeito e o que ndo tem tanta repercussdo positiva. Porém essas métricas sdo apenas de
“vaidade”, ou seja, servem para medir o relacionamento dos consumidores com a marca, se estdo ou ndo engajados com o contetido que é publicado

Para uma empresa ndo basta ter uma boa fan page, com uma frequéncia de postagens, trazendo contetidos relevantes, respondendo com agilidade os
clientes, visto que segundo o Facebook For Business (2021), apenas 5,5% dos seguidores da fan page recebem, ou visualizam os contetidos publicados de maneira
orgdnica. Com isso € essencial um investimento em anuncios pagos para que a empresa consiga alcangar seus objetivos de marketing.

O Facebook For Business (2021) disponibiliza uma ferramenta dentro da plataforma chamada Gerenciador de Antncios, na qual tem como proposito
criar, veicular, e mensurar os resultados das postagens pagas. Esses antincios podem ser criados em diversos formatos e posi¢oes no Facebook, tais como na lateral
da timeline, no feed de postagens, em grupos fechados e outras diversas opgdes que a ferramenta disponibiliza. Além disso, o gerenciador de antncios permite

escolher sua estratégia de conversdo, ou seja, qual agdo que o cliente ird executar, sendo elas:



Quadro 2: Exemplos de conversdo para os antincios pagos.
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Reconhecimento

Consideracdo

Conversao

Reconhecimento da marca:
O antincio sera direcionado para pessoas que tem maior
probabilidade de tem um recall de marca nos proximos 2 e

3 dias;

Trafego:
O antincio tem como objetivo fazer com que o usudrio seja
direcionado para algum link, seja site, ou pagina dentro do

Facebook;

Conversoes:
O antincio tem como objetivo direcionar o usudrio para algum
site ou app, afim que de ele execute alguma acdo seja ela,

preencher um formulario ou qualquer outra;

Alcance:
O antincio tem como objetivo ser direcionado para o
maximo de pessoas possiveis, diante da regido e ptiblico-

alvo selecionados;

Envolvimento:
O antincio sera direcionado para o ptiblico que é mais
propenso a ter reagdes com a publicagdes, seja elas,

curtidas, comentarios, compartilhamentos;

Venda do catalogo:
O objetivo é criar antincios automaticos com baseado na sua
audiéncia preciso ter um catélogo de produtos para que o

Facebook possa direcionar;

Instalagdes de Aplicativo:
O antincio tem como objetivo direcionar o usudrio para sua

loja para fazer o download do app;

Trafego para estabelecimento:
O antincio tem como objetivo fazer com que os usuarios
tenham um direcionamento para a loja fisica, sendo através da

procurar de rotas até o local, ou através de ligacéo;

Visualizagdes de video:
O antincio tem como objetivo promover o video para

usudrios;

Geragdo de cadastros:
O antincio tem como objetivo
gerar novos leads, fazendo com que usuarios preencham

formulérios de dados pessoais dentro do Facebook;

Mensagens:
O Antincio tem como objetivo fazer com que o usudrio
gere uma conversa, seja ela no Messenger, WhatsApp ou

Direct do Instagram;

Fonte: Facebook for Bussines (2021)

Conforme o Facebook For Business (2021), é necessdrio a escolha da ferramenta de conversdo, na qual para esta pesquisa foi escolhido a ferramenta

de conversao, trafego, direcionando os consumidores para o site de delivery da empresa. A partir dessa escolha o gerenciador de antincios determina a escolha do

publico na qual ira receber em formato de “publicacdo paga” os antincios criados, onde esse ptiblico pode ser defino através da sua localizacdo, idade, género e

pesquisas recentes na busca do google.

2.2 ROI PARA MARKETING DIGITAL

ROI é uma métrica financeira baseada na relagdo entre o dinheiro ganho e o dinheiro aplicado em um investimento. ROI significa “Return over

Investment”, ou “Retorno sobre Investimento”. Esse célculo de retorno é muito usado no marketing para validar os investimentos realizados (CORDEIRO, 2020).
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No marketing é uma ferramenta que ajudou a descomplicar o trabalho de profissionais, principalmente na hora de apresentar para seus clientes os resultados que o
investimento trouxe para seus negécios (ANDRADE, 2017).

A importancia do célculo é poder mensurar o quanto de retorno a empresa estd obtendo e responder questdes de qual a melhor maneira de se obter
lucro, quais tipos de comunicagdo sdo mais eficientes, descobrir se estd sendo lucrativo para os cofres da empresa e onde investir (CORDEIRO, 2020). Para
calcular o ROI no marketing digital usamos a féormula (Figura 3) onde é contabilizado toda a receita arrecada pela empresa por conta das vendas, e subtraindo do
quando foi investido em marketing, apés encontrado o valor da subtracdo, dividimos pelo valor do investimento e multiplicamos por cem, afim de se obter o

resultado em forma de porcentagem (RESULTADOS DIGITAIS, 2021).

Figura 3: Férmula do ROI

(Retorno Obtide = Custo do Investimento)
Ql = X100
Custo do Investimento

Fonte: Resultado digitais (2021).

Seja qual for resultado analisado do ROI, sendo ele negativo ou positivo, o importante é mensurar as estratégias, seja elas foram alcancadas e o
retorno foi positivo, é hora de continuar o trabalho e tragar metas para continuar ou aumentar esse retorno. Ja se ndo foi como o esperado é o sinal de parar e
analisar qual foi o problema desta campanha (ANDRADE, 2017). Para isso, essa métrica foi criada com a intencdo de evitar a perda financeira que maus

investimentos podem gerar, e fazer com que os empreendimentos atentem para seus gastos e ganhos dos investimentos feitos. (ANDRU, BOTCHKAREYV, 2011).

3 METODOLOGIA

3.1 A LOCOMOTIVA BURGER & BEER

A marca Locomotiva Burger & Beer nasceu a fim de prestar uma homenagem para a cidade de Santa Maria/RS, onde a tradigdo ferrovidria esta
presente na regido, e na qual o avd dos dois socios da empresa Lucas Medeiros do Nascimento e Marcos Medeiros do Nascimento, trabalhou durante 10 anos na

linha de frente da Viagdo Férrea do Rio Grande do Sul (VFRGS).

Figura 4: Logo da empresa em 2021

st % ——

LOCOMOTIVA

Fonte: Acervo do autor

A empresa teve sua inauguragao na data de 4 de maio de 2016, o planejamento inicial comegou com a compra de um Food Truck, onde as operagdes

se davam no mesmo local onde a hamburgueria atualmente se encontra, na Avenida Medianeira niimero 522 esquina com a Rua Bardo do Triunfo, no bairro
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Medianeira. Em paralelo com as vendas em seu ponto fixo, a empresa usava do trunfo de poder se deslocar para ir a eventos, shows, festas, food parks, onde
abandonaram seu ponto fixo para a comercializagdo nesses espacos com maior aglomeragao de pessoas.

Com o maior nimero de possiveis clientes, a Locomotiva, tragou como objetivo investir nesses grandes eventos pela cidade e regido, onde teve um
grande retorno financeiro, porém, a empresa constantemente era procurada por clientes no ponto fixo, e que ao procurar pelo food truck, se frustraram ao saber que
a empresa, ndo estava no local. Surgiu entdo uma nova necessidade, poder atender clientes em 2 locais. Na data de 7 agosto de 2018, é inaugurada a Estagdo
Locomotiva, no mesmo local onde se localizava o Food Truck nos anos de 2016 e 2017, a empresa se instala com uma nova proposta, onde seus clientes
ganharam maior conforto com o local, amplo, coberto, e com mais opgdes em seu carddpio. Com o espago mais amplo, ampliou-se a variedade de produtos para
venda no local, a linha de hambtirgueres ganhou nove sabores extras, dentre eles opgdes vegetarianas e também diferentes estilos de cortes de carne bovina, além
de blends de proteinas de cordeiros e suina.

Atualmente a empresa tem uma presenca digital apenas em 2 redes sociais, Facebook e Instagram. Na data de 19 de novembro de 2020, a marca
registrava cerca de 9.533 pessoas seguindo a pagina no Facebook e 1.012 check-ins. Ja no Instagram o niimero de seguidores é de 2.671 e estd seguindo 4.600

pessoas, contendo 229 publicagdes.

3.2 NATUREZA, METODOS E TECNICAS

A natureza da pesquisa deste trabalho é quantitativa e qualitativa, que para Minayo (1993) é feita através de uma relacdo entre os dois estudos,
podendo ser realizda uma analise qualitativa sobre um resultado quantitativo e vice-versa. O estudo busca compreender melhor de que forma o contetido de
antincios pagos pode vir a influenciar no ROI da empresa.

Sendo assim, para o desenvolvimento deste estudo foi executada uma analise de contetido na qual foi recolhido dados na pagina da Hamburgueria
Locomotiva na rede social Facebook. A anélise de contetido de acordo com Bardin (2011) é caracterizada por ser um conjunto de técnicas utilizadas para avaliar
as comunicagdes. Esta pesquisa busca obter informagdes a partir do que foi encontrado nos resultados e também no que foi observado pelo pesquisador. Para
Bardin (2011), esse conjunto de técnicas para andlise de contetido da-se em trés etapas, sendo elas: pré-andlise, exploragdo do material ou codificacdo e
interpretagdo. A primeira etapa, de pré-analise, destina-se a leitura, formulagdo e reformulagdo das hipéteses de pesquisa. Na segunda, o pesquisador busca avaliar
o material coletado e também categorizar o contetido. Por tltimo, o pesquisador interpreta os dados coletados.

A partir disso, foi escolhido para este estudo, analisar os antncios pagos no Facebook da empresa Locomotiva Burger e Beer no intervalo
de 28 de abril de 2021 até 22 de maio de 2021. Ao total foram veiculados oito antincios, no formato card/foto no valor de R$ 50,00 reais por antincio, totalizando
R$ 400,00 de investimento. No Gerenciamento de antncios do Facebook foi escolhido para todos os oito antincios, um direcionamento para o publico masculino e
feminino, na faixa etdria entre 25 e 45 anos. Na localizagdo foi optado por limitar um raio de cinco quilémetros em torno do endereco da Locomotiva. Além disso
foi estipulado como critério pessoas que pesquisaram no Facebook pelas seguintes palavras: Mc Donald’s, Burguer King, Hamburguer, Artesanal, Fast-Food e
lanche, afim de filtrar um possivel ptiblico comprador.

Foi feita variagdo de quatro tipos de contetido, sendo eles: promocional, institucional, produto e engajamento, na qual teve duas postagens iguais,
sendo uma delas veiculada em dias uteis, programado para quarta-feira e a outra no sabado, contemplando o final de semana. No
contetido promocional foram veiculagdes divulgando uma promogao ofertando 10% de desconto nas compras realizadas no site da empresa. O conteudo

institucional teve como contetido acelebragiodos 5 anos da empresa Locomotiva Burger eBeer. O terceiro tipo de contetido
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foi de produto, divulgando um hambuirguer que é o carro chefe da empresa, o “Locomotiva”, com a frase “Grande e Saboroso”. Por fim, o ultimo tipo de
contetido que foi postado no Facebook foi o de engajamento, onde foi feita uma pergunta no card: “quem merece comer esse burgdo contigo hoje?”.

O estudo a fim de entender melhor o ROI da empresa, buscou citar os fatores externos que podiam ter influéncia no resultado, visto que o célculo que

1

resulta no ROI acaba trazendo uma andlise focada no investimento e no retorno bruto . Dentre os fatores externos que foram investigados, o principal foi o
modelo de distanciamento que o governo do Rio Grande do Sul implementou, na qual o controle foi feito em quatro estagios. Nomeado em “bandeiras”, sdo elas:
a) amarela; b) laranja; c) vermelha e; d) preta. A amarela possuindo uma situagdo controlada com poucas restricdes, a vermelha com restricdes de horarios e
capacidade e a preta sendo de medidas rigidas de distanciamentos social. Esses estdgios sdo balizados de acordo com o nimero de casos de COVID-19, leitos de
Unidade de Terapia Intensiva disponiveis e mortes registradas nas 20 regides do estado, na qual cada regido ap6s informar sua situagdo foi estipulada a cor de uma

bandeira (KANNENBERG,2021).

4 ANALISE DOS ANUNCIOS

Neste capitulo sdo analisados os oito antncios pagos que foram veiculados no Facebook da empresa Locomotiva Burguer e Beer no periodo de 28 de

abril até 22 de maio de 2021 sendo mantido uma periodicidade em postagens nas quartas e aos sabados. Sendo os antncios representados nas Figuras (5, 6, 7 e 8):

Figura 5: Primeiro antincio Figura 6: Segundo aniincio Figura 7: Terceiro aniincio
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Para um melhor entendimento e andlise de cada tipo de divulgacdo, os anincios foram divididos em quatro categorias de publicagdes de contetdos,
sendo elas: duas promocionais (Figura 5), duas institucionais (Figura 6), duas de produto (Figura 7) e duas de engajamento (Figura 8). A partir disto foi feita uma

andlise de contetido do retorno do ROI que cada antincio gerou, e se ocorreu alteragdo de algum fator externo.

4.1.1 ANUNCIOS PROMOCIONAIS

O primeiro antincio pago publicado foi no dia 28 de abril de 2021, numa terca-feira, que tem como caracteristica se tratar de um post promocional,
assim como o segundo, na qual em um periodo de curta duracédo os clientes que realizaram a primeira compra no site da empresa tiveram 10% de desconto no
valor de produtos (Figura 9). No dia da veiculagdo do post, o retorno do ROI foi de 93%. Nesse dia a situagdo pandémica no Rio Grande do Sul (RS) com base
nos niimeros de casos e mortes era de bandeira preta (maior risco), registrando 962.667 mil casos de COVID-19 e 147 mortes nesse dia, segundo o site do G1 RS

(2021). As Circunstancias meteoroldgicas eram de céu limpo, com minima de 5° e maximas de 22°, como fator externo.

1 Os fatores externos, tais como a cor da bandeira durante a pandemia e a temperatura foram citados nas analises para o pesquisador compreender se teriam interferéncia no ROI, mas o valor
calculado foi o valor bruto, ou seja, foi levado em consideragdo apenas o valor investido nos antincios e o retorno das vendas. Custos extras que envolvem um empreendimento, tais como aluguel,

pagamento funcionarios, etc., ndo foram considerados no ROI, pois ndo faziam parte dos objetivos do trabalho.
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O segundo antincio pago que foi veiculado no Facebook também de carater promocional foi no dia 01 de maio de 2021 (Figura 9), em um sabado,

feriado do dia do trabalhador. No final do dia o faturamento da empresa a partir do ROI foi de 167%. O cendrio da pandemia do RS ainda era de bandeira preta
1

(maior risco), na qual segundo o site do G1 RS (2021) superava 979.667 mil casos da doenga e 135 mortes no estado nas tltimas 24 horas. As condigdes

metrolégicas seguiam com o céu limpo, e com minima de 10° e maxima de 25°.

Figura 9: Antincio 1 e 2 no feed, relacionado ao

desconto na primeira compra pelo site da empresa

LOCOROTIVAEM COMBR

s e

A marca Locomotiva Bunger B

Fonte: Acervo do autor

4.1.2 ANUNCIOS INSTITUCIONAIS

O terceiro antincio pago publicado foi alusivo a celebracdo dos 5 anos da empresa Locomotiva Burger e Beer (Figura 10), que foi ao ar no dia 05 de
maio de 2021, uma quarta-feira. Neste dia o faturamento foi correspondendo a um ROI de 100,5%. Na data da publicagdo o cenario pandémico no RS teve uma
melhora, passando para bandeira vermelha, um grau abaixo do maior risco, com um nimero de 992.471 casos confirmado de COVID-19 e 127 mortes diarias

2

registradas pelo G1 RS (2021). A situagdo meteoroldgica no dia era de tempo fechado com minima de 6° e maxima de 19°.

No sabado, dia 08 de maio de 2021, foi publicado o quarto antincio pago, com o mesmo contetido que foi postado dia 05 de junho celebrando o
aniversario da empresa (Figura 10). O governo do RS manteve as restrigdes seguidas pela mudanga da bandeira preta para a bandeira vermelha no estado.

3

Segundo o G1 RS (2021) o niimero de casos confirmados atingiu a marca de 1.013.486 milhdes e 94 de mortes confirmadas neste dia. Ao final do dia o retorno

do ROI foi de 161,3% e como fator externo, o cendrio meteoroldgico continuava com o tempo fechado, tendo minima de 5° e méaxima de 18°.
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Figura 10: Antincio 3 e 4, referente ao local e o

aniversdrio de 5 anos da empresa
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4.1.3 ANUNCIOS DE PRODUTO

Os dois antincios com caracteristicas de produto comegaram no dia 12 de maio de 2021, para esse post foi usado o hambirguer carro chefe da
empresa o “Locomotiva”, com a frase “Grande e Saboroso”, a fim de divulgar principalmente o seu tamanho e seus ingredientes (Figura 11). Os fatores externos
que balizam as restri¢des de restaurantes no RS seguiam em bandeira vermelha com um nimero de casos de 1.013.486 milhdes e 142 de mortes no dia, segundo o

4

G1 RS (2021). No dia 12 de maio de 2021 o ROI foi de 152% ao final do dia. As condi¢des meteorolégicas na quarta-feira eram de céu limpo, com minima de 3°
e méaxima de 17°.

Na data de 15 de maio de 2021 com minima de 10° e maxima de 22°, o sdbado teve predominancia de tempo aberto com poucas nuvens, ainda em

5

bandeira vermelha em grande parte do estado, foi registrado a marca de 1.03 milhdes de casos de corona virus e 107 ¢bitos diarios, conforme publicado no G1
RS (2021). O faturamento seguido do ROI foi de 171,3%, o mais alto registrado. O mesmo contetido do dia 12 de maio de produto foi replicado neste dia (Figura

11).
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Figura 11: Antincio 5 e 6, com caracteristicas de

produto, referente ao hambtirguer de mais vendas na

empresa, caracterizado como "carro chefe"
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4.1.4 ANUNCIOS DE ENGAJAMENTO

Por fim, os dois dltimos antincios pagos que foram ao ar, tem como caracteristica serem de engajamento, na qual foi proposto uma interagdo com o
publico fazendo o seguinte questionamento: “Quem merece comer esse burgdo contigo hoje?” (Figura 12). No dia 19 de maio de 2021 dia do antincio, o ROI foi

6

de 43,3%. De acordo com G1 RS (2021) o estado do Rio Grande do Sul seguia com a restricdes de bandeira vermelha, com o nimero de casos de coronavirus
chegando na marca de 1.043.927 milhdes e a 130 mortes registradas neste dia. Os fatores externos de temperatura de uma minima de 6° e maxima de 20°, o tempo
foi de céu fechado.

O ultimo antncio foi veiculado do dia 22 de maio de 2021 (Figura 12), em um sébado, onde o a empresa teve um faturamento de 96,6% de ROI. Com
a situagdo meteoroldgica se mantendo em céu fechado com minimas de 6° e maximas de 19° a bandeira de restri¢des na qual o estado se encontrava seguia
vermelha. O nimero de pessoas que registraram a contaminacdo do virus do Covid 19 bateu a marca de 1.059.068 milhdes, com 113 mortes no dia segundo o site

7
doG1 RS (2021).
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Figura 12: Antincio 7 e 8, referente ao engajamento,

onde faz uma interagdo com o publico através de uma

frase
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Em meio a pandemia do COVID-19 o setor de restaurantes sofreu com restrigdes para a abertura dos locais fisicos e com instabilidade financeira da
populagdo, além de UTIs lotadas e milhares de mortes causadas pelo virus. Com a implantacdo do isolamento social, investir em midias sociais se tornou
necessario para que empresas obtivessem o minimo de lucro para conseguir se manter no mercado, visto que a grande maioria da populagdo se encontrava em suas
residéncias aumentando o nimero de pessoas conectadas nas redes sociais. Com isso o estudo optou por fazer uma relagdo entre marketing digital e retorno sobre
o investimento (ROI) da empresa Locomotiva Burger e Beer.

Diante disso a pesquisa teve como objetivo inicial classificar as postagens de acordo com seus contetidos, posteriormente relacionar o valor investido
com o contetido dos antincios e por fim identificar quais postagens geraram maior ROI. Ap6s ser feita a analise, pode-se observar que diante de uma padronizagao
de valores para todos os contetidos postados, o anuncio que obteve maior retorno financeiro foi o de produto, seguido por antincios com caracteristicas
promocionais, institucionais e de engajamento, respectivamente. Sendo esse tltimo o que teve menor retorno monetario para a empresa. Conforme exposto neste
trabalho, aos finais de semana o engajamento e lucro foram superiores que os dos dias de semana, visto que aos finais de semana os consumidores em sua grande
maioria dedicam maior tempo ao lazer, o que consequentemente atrai um fluxo maior de pedidos. J4, sobre a situagdo pandémica e climatica ndo se obteve
nenhuma conclusdo relevante para a pesquisa, ja que a situagdo pandémica demonstrou pequena elevacdo no periodo analisado e o clima ndo teve grande
alteragdo.

Assim, pode-se concluir que um investimento maior em antincios em dias titeis deve e pode ser feito, para que assim, o fluxo de pedidos se mantenha

igual ou superior aos finais de semana. Ja sobre o contetido é imprescindivel que se tenha fotos de qualidade dos produtos, assim como frases que chamem uma
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maior atengdo do consumidor, pois geram maior desejo e influenciam na hora da compra. Consequentemente antncios com essa caracteristica obtém maior ROI, e
uma empresa satisfeita com seus retornos financeiros, tem uma maior qualidade e incentivo para continuar no mercado e pela busca eficiente de trazer a melhor

experiéncia gastrondmica para o seu cliente.
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	RESUMO:
	Devido à pandemia do COVID-19 e os anúncios de medidas de isolamento social no Brasil, vários estabelecimentos comerciais sofreram com as restrições, inclusive os estabelecimentos gastronômicos e com isso a necessidade de se ter contato com os clientes através das redes sociais, aumentaram. Esse trabalho traz o estudo à respeito da forma que o conteúdo de anúncios pagos pode influenciar no retorno sobre o investimento (ROI) de uma empresa, na cidade de Santa Maria, Rio Grande do Sul, a Locomotiva Burger e Beer, durante a pandemia. Através da estratégia de marketing, foi escolhido o marketing digital para definir qual a melhor opção para obter resultados mais satisfatórios. Os dados foram coletados na página da empresa, na rede social Facebook, através do gerenciador de anúncio e do fluxo de caixa da empresa. O estudo abordou a relação entre conteúdo das postagens, fatores externos, valor investido nas publicações, faturamento diário, e o quanto foi obtido de retorno sobre o investimento (ROI). Foi feita uma variação de quatro tipos de conteúdo, sendo eles: promocional, institucional, produto e engajamento, na qual teve duas postagens iguais, sendo uma delas veiculada em dias úteis, programado para quarta-feira e a outra no sábado.
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	ABSTRACT:
	Due to the Covid-19 pandemic and the announcements of social isolation measures in Brazil, several commercial establishments suffered from the restrictions, including gastronomic establishments and with that the need to have more and more contact with customers through social networks. This work brings the study of how the content of paid advertisements can influence the return on investment (ROI) of a company in the city of Santa Maria, Rio Grande do Sul, Locomotiva Burger and Beer, during the pandemic. Through the marketing strategy, digital marketing was chosen to define the best option to obtain more satisfactory results. Data were collected on the company's page, on the Facebook social network, through the ad manager, and on the company's cash flow. The study addressed the relationship between post content, external factors, amount invested in publications, daily revenue, and how much return on investment (ROI) was obtained. Four types of content were varied, namely: promotional, institutional, product and engagement, in which there were two identical posts, one of them being published on weekdays, scheduled for Wednesday and the other on Saturday.
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	INTRODUÇÃO
	Na cidade de Wuhan, na China em dezembro de 2019 foi registrado o primeiro caso do vírus COVID-19. O Coronavírus (COVID-19) é caracterizado como um vírus que provoca infecções respiratórias em seres humanos (MACEDO; ORNELAS; BOMFIM, 2020). A partir do grande número de casos diagnosticados, em março de 2020 a Organização Mundial da Saúde passou a considerar como uma doença pandêmica (BRASIL, 2020). Em decorrência disso, foi necessário uma série de mudanças e “adaptações ao novo normal”. Uma prática já adotada por algumas empresas, o home office, da continuidade na manutenção das atividades de uma parcela da população mundial. Com a evolução da tecnologia, o isolamento social fica viável, porque é possível realizar encontros online, evitando a presença física. Com essa forma de trabalho se reduz o contato social, e consequentemente, aumenta a proteção contra o novo coronavírus, diminuindo a curva de contágio e evitando a superlotação dos sistemas de saúde (LOSEKANN, MOURÃO, 2020).
	O setor de gastronomia foi afetado, assim como muitos outros setores, em decorrência do aumento do contágio do COVID-19. Uma estimativa da Associação Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL) em agosto de 2019 indicava uma movimentação do mercado em R$10 bilhões anuais para 2020. Em um primeiro momento o que afetou o mercado foi o fechamento dos estabelecimentos, e em seguida, após a reabertura, a redução da capacidade de clientes local e as limitações de horários para o funcionamento conforme os decretos municipais que foram implantados. Estas recomendações levaram o país a interromperem as atividades diárias da população, devido à necessidade deste distanciamento social (OLIVEIRA; ABRANCHES; LANA, 2020).
	Uma das soluções por grande parte dos setores foi adotar ou expandir a prática de levar os produtos até seus clientes, ou seja, o delivery, uma palavra de origem inglesa que passou a fazer parte do nosso vocabulário sobretudo por volta dos anos 2000 e tem como seu principal significado trazer agilidade, comodidade e satisfação para seus clientes. Este serviço se tornou uma solução viável para minimizar a crise do setor alimentício, porém, considerando as diferenças socioeconômicas e territoriais brasileiras, sabe-se que essa tecnologia não está acessível a toda população. Entretanto, isso parece não ser suficiente para equilibrar as contas ao final do mês. Isto porque, de acordo com Cristiano Melles, presidente da Associação Nacional de Restaurantes (ANR), o setor de restaurantes fatura em torno de $400 bilhões por ano, emprega cerca de 6 milhões de pessoas, mas as receitas com entregas não chegam a 4% do total. Isso demonstra que embora esteja em crescimento e auxilie neste momento de crise, o delivery pode não ser a solução para todos os problemas (ECONOMIA UOL, 2020; OLIVEIRA; ABRANCHES; LANA, 2020; QUINTINO & MENDES, 2020; SEBRAE, 2020).
	Com a maioria das famílias em isolamento a internet passa a ser o canal de vendas importante para manter as atividades das empresas, o delivery que já existe antes, passa ser essencial. Segundo a revista Meio e Mensagem (2020) em todo o mundo, os investimentos das marcas em anúncios nas mídias sociais aumentaram 26% em relação ao final do primeiro trimestre, pesquisa realizada pela Socialbakers, quando os orçamentos dos anunciantes foram mais impactados. Sendo assim foi formulado o seguinte problema de pesquisa: De que forma o conteúdo de anúncios pagos pode influenciar no retorno sobre o investimento (ROI) da empresa Locomotiva Burger e Beer?
	Deste modo, o objetivo geral do artigo é analisar quais anúncios pagos no Facebook, pela empresa Locomotiva Burger e Beer geram mais ROI. Em vista disso os objetivos específicos, foram definidos como: a) Classificar as postagens de acordo com as categorias criadas; b) Identificar o conteúdo das postagens que geram maior retorno sobre o investimento ROI; c) Relacionar o investimento com conteúdo nas postagens; d) Compreender de que forma os fatores externos e internos influenciam sobre o ROI.
	Desse modo, o artigo analisará a hamburgueria Locomotiva Burguer e Beer, objeto de estudo dessa pesquisa, a qual fica localizada na cidade de Santa Maria/RS. A ideia de pesquisar sobre este tema, é a de pode compreender melhor este mercado de trabalho, no qual teve uma ascensão nos últimos 4 anos, onde a cidade teve um número bem elevado de restaurantes se instalando.
	A presente pesquisa, abordará a temática do Facebook, rede social hoje, mais popular no mundo todo. Os usuários desta plataforma, passam em média 58,5 minutos dos seus dias acessando a rede, gerando assim, cerca de 4 milhões de curtidas por minuto e 35 milhões de visualizações em seus status pessoais. Foi registrado também uma média de 80 milhões de pequenas empresas em todo o mundo usando páginas de negócios (FACEBOOK, 2018). Portando, o estudo é de suma importância para entendimento sobre qual a melhor maneira de otimizar os resultados investindo na rede social. Através das técnicas aqui desenvolvidas, a pesquisa irá ajudar em um melhor planejamento estratégico para a empresa, a fim de analisar se essas técnicas vão ser positivas. Para a área vai ser importante, pois vai relatar um caso que pode ser usado como exemplo para outros estudantes e profissionais da área.
	
	2 ESTRATÉGIAS DE MARKETING
	O marketing abrange uma relação direta entre identificação e desejo na compra de algum produto, junto com a premissa de obter lucro para ter essa necessidade suprida (KOTLER, KELLER, 2012). Esse desejo de compra muitas vezes por impulso, é o que empresas usam constantemente para estar vendendo produtos pela qual, as pessoas podem continuar vivendo suas vidas sem ao menos saber da existência dos mesmos. A Figura 1,, proposta por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) detalha, na visão dos autores, como se sucedeu a evolução do marketing no decorrer dos anos, chegando finalmente no marketing voltado para as finanças.
	Cada vez mais as empresas tendem a mudar o tipo de relacionamento com os clientes, pois para cativar os consumidores o marketing tradicional não é mais eficaz, a propaganda deve fazer com que os compradores estejam totalmente ligados a marcas (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010). Marketing ainda carrega a forte premissa na qual seu propósito é a divulgação de produtos e ofertas, porém a necessidade de ter um planejamento estratégico é a verdadeira função do marketing. A criação de campanhas passa por uma série de etapas na qual é indispensável não dar atenção para cada umas delas. A figura 2 retrata um modelo de passo a passo para a criação de um planejamento estratégico (KOTLER, KELLER, 2012)
	
	A figura acima relata as etapas para criação de uma campanha, e exemplifica que após a implementação é de suma importância, realizar o Feedback e controle, a fim de poder analisar possíveis falhas, ou êxitos na campanha criada, para que assim seja reajustado no próximo planejamento. Com a evolução do marketing, o digital está cada vez mais presente, logo que a população de todas as classes sociais, têm acesso a tecnologia, com uma média de 210 milhões de aparelhos celulares, a necessidade de uma comunicação digital é indispensável. Marcas que já tem a presença digital, estão procurando evolução, e as que estão de fora, tem um atraso gigantesco (TURCHI, 2012).
	A expressão estratégia deriva de outro campo fora da realidade do marketing, ela tem como berço a área militar, onde se refere a gerir a tropa da maneira mais inteligente possível, usando com maior aptidão suas maiores virtudes no campo de batalha (LUPETTI, 2010). Esse conceito no universo do marketing é compreendido como um conjunto de ações elaboradas, que têm em vista atingir os objetivos almejados pelo planejamento. Para a autora Lupetti (2010), criar estratégias quer dizer estruturar um grande e variado grupo de propostas a fim de que tenha êxito para conseguir alcançar os objetivos idealizados. Desta forma, com uma estratégia bem elaborada, os resultados ficam cada vez mais próximos, diminuindo a margem de erro e, principalmente, evitando gastos desnecessários na hora de se investir em marketing. Segundo Keefe (2007):
	"A American Marketing Association propõe a seguinte definição: o marketing é a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo" (p.28).
	2.1 MARKETING NA ERA DIGITAL
	Quadro 1: Exemplos de estratégias digitais:
	Fonte: Turchi (2012) e Torres (2010)
	2.1.2 Redes sociais, Facebook e anúncios pagos
	Autores como Tomaél e Marteleto (2006) consideram que uma rede é uma representação formal de atores e suas relações e que uma rede social se refere a um conjunto de pessoas, organizações ou outras entidades sociais “conectadas por relacionamentos sociais, motivados pela amizade e por relações de trabalho ou compartilhamento de informações e, por meio dessas ligações, vão constituindo e reconstruindo a estrutura social” (TOMAÉL; MARTELETO, 2006, p.75). Da mesma forma, Silva e Ferreira (2007), caracterizam e consideram a rede social como um conjunto de pessoas, sejam elas formadas por empresas ou entidades socialmente criadas, as quais se ligam por interesses em comum, sejam nas trocas entre amigos, nas relações de trabalho, trocas comerciais ou de informações. As mídias sociais são sites na internet que permitem a criação e o compartilhamento de informações e conteúdos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da informação (TORRES, 2009, p.113).
	As redes sociais vêm se tornando uma ferramenta importante para a estratégia ou ação de marketing, pois 80% dos internautas brasileiros participam de alguma rede social, fazendo com que elas sejam consideradas indispensáveis para as atividades empresariais (TORRES, 2009). Mesmo que você não queira divulgar sua empresa em uma rede social, vai ter alguém repassando informações sobre seu negócio para amigos ou comparando seu serviço com a concorrência. Segundo Furlan e Marinho a grande popularidade das redes sociais permite que as empresas tenham respostas comunicacionais imediatas e eficientes, uma vez que elas reúnem um grande número de clientes num mesmo lugar e ao mesmo tempo de modo que todos podem participar tirando suas dúvidas ou até mesmo dando sugestões que podem ser aproveitadas pela empresa. Furlan e Marinho acreditam que outra vantagem de utilizar o marketing digital seria o baixo custo, uma vez que a internet é um dos meios de divulgação de mais baixo custo que existe.
	O Facebook foi lançado em fevereiro de 2004, por Mark Zuckerberg um estudante de Harvard, importante Universidade dos EUA. Hoje em dia é considerado um dos maiores sites de relacionamento do mundo. No início, o Facebook era restrito aos estudantes de Harvard e se tornou aberto a todos somente dois anos depois. Ele é também uma ferramenta que vem sendo utilizada pelas empresas para divulgar seus produtos e serviços de forma rápida e sem custos, conseguindo atingir um grande número de pessoas, ao mesmo tempo em que torna sua marca conhecida. A rede possui cerca de 2,60 bilhões de usuários ativos mensais. Atingindo a marca de 1 bilhão de usuários ativos por mês pela primeira vez em outubro de 2012 e ultrapassando a marca de 2 bilhões de usuários ativos quase 5 anos depois, em junho de 2017 (FACEBOOK FOR BUSINESS, 2021).
	Quadro 2: Exemplos de conversão para os anúncios pagos.
	Reconhecimento
	Consideração
	Conversão
	Reconhecimento da marca:
	O anúncio será direcionado para pessoas que tem maior probabilidade de tem um recall de marca nos próximos 2 e 3 dias;
	Tráfego:
	O anúncio tem como objetivo fazer com que o usuário seja direcionado para algum link, seja site, ou pagina dentro do Facebook;
	Conversões:
	O anúncio tem como objetivo direcionar o usuário para algum site ou app, afim que de ele execute alguma ação seja ela, preencher um formulário ou qualquer outra;
	Alcance:
	O anúncio tem como objetivo ser direcionado para o máximo de pessoas possíveis, diante da região e público-alvo selecionados;
	Envolvimento:
	O anúncio será direcionado para o público que é mais propenso a ter reações com a publicações, seja elas, curtidas, comentários, compartilhamentos;
	Venda do catálogo:
	O objetivo é criar anúncios automáticos com baseado na sua audiência preciso ter um catálogo de produtos para que o Facebook possa direcionar;
	Instalações de Aplicativo:
	O anúncio tem como objetivo direcionar o usuário para sua loja para fazer o download do app;
	Tráfego para estabelecimento:
	O anúncio tem como objetivo fazer com que os usuários tenham um direcionamento para a loja física, sendo através da procurar de rotas até o local, ou através de ligação;
	Visualizações de vídeo:
	O anúncio tem como objetivo promover o vídeo para usuários;
	Geração de cadastros:
	O anúncio tem como objetivo
	gerar novos leads, fazendo com que usuários preencham formulários de dados pessoais dentro do Facebook;
	Mensagens:
	O Anúncio tem como objetivo fazer com que o usuário gere uma conversa, seja ela no Messenger, WhatsApp ou Direct do Instagram;
	Fonte: Facebook for Bussines (2021)
	A importância do cálculo é poder mensurar o quanto de retorno a empresa está obtendo e responder questões de qual a melhor maneira de se obter lucro, quais tipos de comunicação são mais eficientes, descobrir se está sendo lucrativo para os cofres da empresa e onde investir (CORDEIRO, 2020). Para calcular o ROI no marketing digital usamos a fórmula (Figura 3) onde é contabilizado toda a receita arrecada pela empresa por conta das vendas, e subtraindo do quando foi investido em marketing, após encontrado o valor da subtração, dividimos pelo valor do investimento e multiplicamos por cem, afim de se obter o resultado em forma de porcentagem (RESULTADOS DIGITAIS, 2021).
	Seja qual for resultado analisado do ROI, sendo ele negativo ou positivo, o importante é mensurar as estratégias, seja elas foram alcançadas e o retorno foi positivo, é hora de continuar o trabalho e traçar metas para continuar ou aumentar esse retorno. Já se não foi como o esperado é o sinal de parar e analisar qual foi o problema desta campanha (ANDRADE, 2017). Para isso, essa métrica foi criada com a intenção de evitar a perda financeira que maus investimentos podem gerar, e fazer com que os empreendimentos atentem para seus gastos e ganhos dos investimentos feitos. (ANDRU, BOTCHKAREV, 2011).
	3 METODOLOGIA
	3.1 A LOCOMOTIVA BURGER & BEER
	
	A empresa teve sua inauguração na data de 4 de maio de 2016, o planejamento inicial começou com a compra de um Food Truck, onde as operações se davam no mesmo local onde a hamburgueria atualmente se encontra, na Avenida Medianeira número 522 esquina com a Rua Barão do Triunfo, no bairro Medianeira. Em paralelo com as vendas em seu ponto fixo, a empresa usava do trunfo de poder se deslocar para ir a eventos, shows, festas, food parks, onde abandonaram seu ponto fixo para a comercialização nesses espaços com maior aglomeração de pessoas.
	Com o maior número de possíveis clientes, a Locomotiva, traçou como objetivo investir nesses grandes eventos pela cidade e região, onde teve um grande retorno financeiro, porém, a empresa constantemente era procurada por clientes no ponto fixo, e que ao procurar pelo food truck, se frustraram ao saber que a empresa, não estava no local. Surgiu então uma nova necessidade, poder atender clientes em 2 locais. Na data de 7 agosto de 2018, é inaugurada a Estação Locomotiva, no mesmo local onde se localizava o Food Truck nos anos de 2016 e 2017, a empresa se instala com uma nova proposta, onde seus clientes ganharam maior conforto com o local, amplo, coberto, e com mais opções em seu cardápio. Com o espaço mais amplo, ampliou-se a variedade de produtos para venda no local, a linha de hambúrgueres ganhou nove sabores extras, dentre eles opções vegetarianas e também diferentes estilos de cortes de carne bovina, além de blends de proteínas de cordeiros e suína.
	Atualmente a empresa tem uma presença digital apenas em 2 redes sociais, Facebook e Instagram. Na data de 19 de novembro de 2020, a marca registrava cerca de 9.533 pessoas seguindo a página no Facebook e 1.012 check-ins. Já no Instagram o número de seguidores é de 2.671 e está seguindo 4.600 pessoas, contendo 229 publicações.
	3.2 NATUREZA, MÉTODOS E TÉCNICAS
	A natureza da pesquisa deste trabalho é quantitativa e qualitativa, que para Minayo (1993) é feita através de uma relação entre os dois estudos, podendo ser realizda uma análise qualitativa sobre um resultado quantitativo e vice-versa. O estudo busca compreender melhor de que forma o conteúdo de anúncios pagos pode vir a influenciar no ROI da empresa.
	Sendo assim, para o desenvolvimento deste estudo foi executada uma análise de conteúdo na qual foi recolhido dados na página da Hamburgueria Locomotiva na rede social Facebook. A análise de conteúdo de acordo com Bardin (2011) é caracterizada por ser um conjunto de técnicas utilizadas para avaliar as comunicações. Esta pesquisa busca obter informações a partir do que foi encontrado nos resultados e também no que foi observado pelo pesquisador. Para Bardin (2011), esse conjunto de técnicas para análise de conteúdo dá-se em três etapas, sendo elas: pré-análise, exploração do material ou codificação e interpretação. A primeira etapa, de pré-análise, destina-se a leitura, formulação e reformulação das hipóteses de pesquisa. Na segunda, o pesquisador busca avaliar o material coletado e também categorizar o conteúdo. Por último, o pesquisador interpreta os dados coletados.
	A partir disso, foi escolhido para este estudo, analisar os anúncios pagos no Facebook da empresa Locomotiva Burger e Beer no intervalo de 28 de abril de 2021 até 22 de maio de 2021. Ao total foram veiculados oito anúncios, no formato card/foto no valor de R$ 50,00 reais por anúncio, totalizando R$ 400,00 de investimento. No Gerenciamento de anúncios do Facebook foi escolhido para todos os oito anúncios, um direcionamento para o público masculino e feminino, na faixa etária entre 25 e 45 anos. Na localização foi optado por limitar um raio de cinco quilômetros em torno do endereço da Locomotiva. Além disso foi estipulado como critério pessoas que pesquisaram no Facebook pelas seguintes palavras: Mc Donald’s, Burguer King, Hambúrguer, Artesanal, Fast-Food e lanche, afim de filtrar um possível público comprador.
	Foi feita variação de quatro tipos de conteúdo, sendo eles: promocional, institucional, produto e engajamento, na qual teve duas postagens iguais, sendo uma delas veiculada em dias úteis, programado para quarta-feira e a outra no sábado, contemplando o final de semana. No conteúdo promocional foram veiculações divulgando uma promoção ofertando 10% de desconto nas compras realizadas no site da empresa. O conteúdo institucional teve como conteúdo a celebração dos 5 anos da empresa Locomotiva Burger e Beer. O terceiro tipo de conteúdo foi de produto, divulgando um hambúrguer que é o carro chefe da empresa, o “Locomotiva”, com a frase “Grande e Saboroso”. Por fim, o último tipo de conteúdo que foi postado no Facebook foi o de engajamento, onde foi feita uma pergunta no card: “quem merece comer esse burgão contigo hoje?”.
	O estudo a fim de entender melhor o ROI da empresa, buscou citar os fatores externos que podiam ter influência no resultado, visto que o cálculo que resulta no ROI acaba trazendo uma análise focada no investimento e no retorno bruto. Dentre os fatores externos que foram investigados, o principal foi o modelo de distanciamento que o governo do Rio Grande do Sul implementou, na qual o controle foi feito em quatro estágios. Nomeado em “bandeiras”, são elas: a) amarela; b) laranja; c) vermelha e; d) preta. A amarela possuindo uma situação controlada com poucas restrições, a vermelha com restrições de horários e capacidade e a preta sendo de medidas rígidas de distanciamentos social. Esses estágios são balizados de acordo com o número de casos de COVID-19, leitos de Unidade de Terapia Intensiva disponíveis e mortes registradas nas 20 regiões do estado, na qual cada região após informar sua situação foi estipulada a cor de uma bandeira (KANNENBERG,2021).
	4 ANÁLISE DOS ANÚNCIOS
	Neste capítulo são analisados os oito anúncios pagos que foram veiculados no Facebook da empresa Locomotiva Burguer e Beer no período de 28 de abril até 22 de maio de 2021 sendo mantido uma periodicidade em postagens nas quartas e aos sábados. Sendo os anúncios representados nas Figuras (5, 6, 7 e 8):
	Para um melhor entendimento e análise de cada tipo de divulgação, os anúncios foram divididos em quatro categorias de publicações de conteúdos, sendo elas: duas promocionais (Figura 5), duas institucionais (Figura 6), duas de produto (Figura 7) e duas de engajamento (Figura 8). A partir disto foi feita uma análise de conteúdo do retorno do ROI que cada anúncio gerou, e se ocorreu alteração de algum fator externo.
	4.1.1 ANÚNCIOS PROMOCIONAIS
	O primeiro anúncio pago publicado foi no dia 28 de abril de 2021, numa terça-feira, que tem como característica se tratar de um post promocional, assim como o segundo, na qual em um período de curta duração os clientes que realizaram a primeira compra no site da empresa tiveram 10% de desconto no valor de produtos (Figura 9). No dia da veiculação do post, o retorno do ROI foi de 93%. Nesse dia a situação pandêmica no Rio Grande do Sul (RS) com base nos números de casos e mortes era de bandeira preta (maior risco), registrando 962.667 mil casos de COVID-19 e 147 mortes nesse dia, segundo o site do G1 RS (2021). As Circunstâncias meteorológicas eram de céu limpo, com mínima de 5º e máximas de 22º, como fator externo.
	O segundo anúncio pago que foi veiculado no Facebook também de caráter promocional foi no dia 01 de maio de 2021 (Figura 9), em um sábado, feriado do dia do trabalhador. No final do dia o faturamento da empresa a partir do ROI foi de 167%. O cenário da pandemia do RS ainda era de bandeira preta (maior risco), na qual segundo o site do G11 RS (2021) superava 979.667 mil casos da doença e 135 mortes no estado nas últimas 24 horas. As condições metrológicas seguiam com o céu limpo, e com mínima de 10º e máxima de 25º.
	4.1.2 ANÚNCIOS INSTITUCIONAIS
	
	
	O terceiro anúncio pago publicado foi alusivo a celebração dos 5 anos da empresa Locomotiva Burger e Beer (Figura 10), que foi ao ar no dia 05 de maio de 2021, uma quarta-feira. Neste dia o faturamento foi correspondendo a um ROI de 100,5%. Na data da publicação o cenário pandêmico no RS teve uma melhora, passando para bandeira vermelha, um grau abaixo do maior risco, com um número de 992.471 casos confirmado de COVID-19 e 127 mortes diárias registradas pelo G12 RS (2021). A situação meteorológica no dia era de tempo fechado com mínima de 6º e máxima de 19º.
	No sábado, dia 08 de maio de 2021, foi publicado o quarto anúncio pago, com o mesmo conteúdo que foi postado dia 05 de junho celebrando o aniversário da empresa (Figura 10). O governo do RS manteve as restrições seguidas pela mudança da bandeira preta para a bandeira vermelha no estado. Segundo o G13 RS (2021) o número de casos confirmados atingiu a marca de 1.013.486 milhões e 94 de mortes confirmadas neste dia. Ao final do dia o retorno do ROI foi de 161,3% e como fator externo, o cenário meteorológico continuava com o tempo fechado, tendo mínima de 5º e máxima de 18º.
	
	4.1.3 ANÚNCIOS DE PRODUTO
	Os dois anúncios com características de produto começaram no dia 12 de maio de 2021, para esse post foi usado o hambúrguer carro chefe da empresa o “Locomotiva”, com a frase “Grande e Saboroso”, a fim de divulgar principalmente o seu tamanho e seus ingredientes (Figura 11). Os fatores externos que balizam as restrições de restaurantes no RS seguiam em bandeira vermelha com um número de casos de 1.013.486 milhões e 142 de mortes no dia, segundo o G14 RS (2021). No dia 12 de maio de 2021 o ROI foi de 152% ao final do dia. As condições meteorológicas na quarta-feira eram de céu limpo, com mínima de 3º e máxima de 17º.
	Na data de 15 de maio de 2021 com mínima de 10º e máxima de 22º, o sábado teve predominância de tempo aberto com poucas nuvens, ainda em bandeira vermelha em grande parte do estado, foi registrado a marca de 1.03 milhões de casos de corona vírus e 107 óbitos diários, conforme publicado no G15 RS (2021). O faturamento seguido do ROI foi de 171,3%, o mais alto registrado. O mesmo conteúdo do dia 12 de maio de produto foi replicado neste dia (Figura 11).
	
	Fonte: Acervo do autor
	4.1.4 ANÚNCIOS DE ENGAJAMENTO
	Por fim, os dois últimos anúncios pagos que foram ao ar, tem como característica serem de engajamento, na qual foi proposto uma interação com o público fazendo o seguinte questionamento: “Quem merece comer esse burgão contigo hoje?” (Figura 12). No dia 19 de maio de 2021 dia do anúncio, o ROI foi de 43,3%. De acordo com G16 RS (2021) o estado do Rio Grande do Sul seguia com a restrições de bandeira vermelha, com o número de casos de coronavírus chegando na marca de 1.043.927 milhões e a 130 mortes registradas neste dia. Os fatores externos de temperatura de uma mínima de 6º e máxima de 20º, o tempo foi de céu fechado.
	O ultimo anúncio foi veiculado do dia 22 de maio de 2021 (Figura 12), em um sábado, onde o a empresa teve um faturamento de 96,6% de ROI. Com a situação meteorológica se mantendo em céu fechado com mínimas de 6º e máximas de 19º, a bandeira de restrições na qual o estado se encontrava seguia vermelha. O número de pessoas que registraram a contaminação do vírus do Covid 19 bateu a marca de 1.059.068 milhões, com 113 mortes no dia segundo o site do G17 RS (2021).
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