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RESUMO

Este projeto apresenta o desenvolvimento de um dashboard utilizando o Power Bl para anélise
de desempenho de campanhas de trafego pago no Meta Ads. O objetivo é oferecer uma
ferramenta para profissionais de marketing digital, que facilita a visualizacdo e interpretacéo de
métricas. Além de auxiliar na otimizacdo das campanhas, o dashboard também serve como um
recurso estratégico, permitindo uma apresentacdo intuitiva e profissional dos resultados aos
clientes. Isso contribui para aumentar a transparéncia, fortalecer a confianca e melhorar o

processo de tomada de decisdo com base em dados confiavelis.

Palavras—Chave: Dashboard, Trafego pago, Meta Ads, Power BI, Marketing digital.



ABSTRACT

This project presents the development of a dashboard using Power Bl for performance analysis
of paid traffic campaigns on Meta Ads. The goal is to provide a tool for digital marketing
professionals, facilitating the visualization and interpretation of relevant metrics. In addition to
aiding campaign optimization, the dashboard also serves as a strategic resource, enabling an
intuitive and professional presentation of results to clients. This contributes to increased
transparency, strengthened trust, and improved decision-making processes based on reliable
data.

Keywords: Dashboard, Paid Traffic, Meta Ads, Power BI, Digital Marketing.
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1 INTRODUCAO

O marketing digital surgiu como um componente das estratégias de negdcios,
apresentando um crescimento ao longo dos anos. Dados estatisticos revelam um aumento nos
gastos com divulgacdo digital, investindo cerca de 680 bilhdes de dolares mundialmente em
2023, com um aumento de 10% ao ano anterior, com chance de chegar a aproximadamente 970
bilhGes em 2027. Este crescimento reflete ndo apenas a mudanca das empresas para 0 meio
digital, mas para o aumento da preferéncia dos consumidores por interacBes online e
experiéncias personalizadas (Abrasel, 2024).

Na &rea do e-commerce houve um aumento em seu faturamento, com as vendas globais
passando de 1,3 trilhdo de ddlares em 2014 para mais de 2 trilhGes de ddlares em 2020,
incrementadas especialmente pela pandemia do COVID-19 que acelerou a ado¢do do e-
commerce como meio principal de vendas por varias empresas mundialmente (Arbex,2021).

Essa evolucgdo do marketing digital é evidenciada pela diversificacdo de plataformas dos
meios de publicidade ao longo dos anos. Enquanto o Google AdWords era 0 meio de divulgacao
mais utilizado no inicio dos anos 2000, apds a pandemia do COVID-19 o cenario incluiu uma
variedade de opcdes, desde antncios em midias sociais a marketing de influéncia e otimizacéao
de mecanismos de busca (Agéncia kaizen).

A preferéncia por dispositivos méveis também se destaca, com a divulgacdo movel
projetada para representar uma parte consideravel dos gastos com marketing digital. A
importancia do Search Engine Optimization, Otimizacao de Motor de Busca (SEQO), é analisada
pelo fato de que o trafego organico ter a sua importancia como fonte de trafego na web,
contribuindo com cerca de 53% do total do trafego online. Essa diversificacdo reflete a
necessidade das empresas de se adaptarem aos habitos de consumo em constante mudanca dos
usudrios digitais (Redacdo e-commerce brasil, 2023).

O trafego no marketing digital refere-se ao volume de visitantes que acessam um site,
blog ou plataforma online, sendo colocado em duas categorias: organico e pago. O trafego
organico é feito de forma natural, sem investimentos diretos, por meio de estratégias como SEO,
producéo de contetido e engajamento em redes sociais. Por outro lado, o trafego pago é gerado
a partir de investimentos em anudncios, proporcionando um alcance mais rapido e segmentado.

O trafego pago constitui uma estratégia utilizada para empresas que buscam aumentar a
visibilidade de suas marcas, produtos ou servigos de maneira eficiente. Plataformas como
Google Ads, Meta Ads e Instagram possibilitam a criagdo de campanhas direcionadas com base

em dados demograficos, interesses e comportamentos. Essa abordagem permite controle sobre



0 orcamento, analise em tempo real e ajustes estratégicos, sendo uma estratégia muito utilizada
para atrair leads qualificados (Silveira, 2024).

Dentre as ferramentas de trafego pago, o Meta Ads destaca-se como uma das mais
usadas. A plataforma permite a criagdo de campanhas segmentadas, alcancando publicos
especificos com base em interesses e localizagdo. De acordo com o State of Marketing 2024,
estudo da HubSpot em parceria com Litmus, Rock Content e Search Engine Journal, a Meta
lidera com dos maiores valores de Return over Investiment, Retorno sobre o Investimento
(ROI), com 29% e é utilizado por mais de 3 milhdes de empresas para publicidade. Trata-se,
portanto, de uma ferramenta para otimizar resultados e ampliar a presenca digital de maneira

assertiva (Santos, 2024).

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho é desenvolver dashboards no Power Bl para analise de
desempenho de campanhas de anincio do Meta Ads.

1.1.2 Obijetivos especificos

«  Estabelecer a integracdo com a APl do Meta for Developers para acessar dados
relevantes das campanhas;

»  Organizar os dados obtidos em um modelo de dados no Power Bl, para facilitar a
andlise e a visualizacdo;

«  Desenvolver graficos e tabelas interativas no Power Bl que apresentem meétricas,

desempenho por campanha e resultados segmentados por trafego organico e pago.

1.2 Procedimentos metodoldgicos

Esta pesquisa € um estudo pratico, pois envolve a aplicacdo direta de conceitos ja
estabelecidos no mercado de marketing digital, com o objetivo de propor solugdes para desafios
enfrentados por profissionais na area de analise de desempenho de campanhas publicitarias. O
trabalho concentra-se na criacdo de um dashboard utilizando o Power BI, integrando dados
extraidos do Meta Ads disponibilizada pelo Meta for Developers.



Segundo 0s seus objetivos, esta pesquisa € descritiva. A pesquisa descritiva visa detalhar
como esses dashboards séo utilizados, coletando dados sobre sua aplicabilidade, eficiéncia e
impacto na tomada de decisGes no marketing.

Os procedimentos técnicos desta pesquisa sdo experimentais. A pesquisa experimental
foca na criacdo e teste de um protétipo de dashboard, no qual as varidveis podem ser
manipuladas e testadas para avaliar a usabilidade da ferramenta em um ambiente controlado.
Este método permitira validar as funcionalidades projetadas no dashboard com base no

feedback e nos resultados obtidos.

1.3 Estrutura da monografia

Este trabalho e dividido em 7 capitulos.

Capitulo 1 é apresentado a introducdo sobre o tema do trabalho, sendo composto por
objetivos gerais, especificos e procedimentos metodoldgicos.

Capitulo 2 apresenta uma introducéo sobre o marketing digital e seus conceitos.

Capitulo 3 apresenta a como a tecnologia da informacao pode ser utilizado nesta area
além das métricas de anélise de desempenho, que podem ser utilizadas no desenvolvimento do
projeto.

No capitulo 4 descreve o objetivo do projeto, a introducao as ferramentas utilizadas para
seu desenvolvimento, descreve o layout do trabalho feito a origem dos dados utilizados e o
caminho para o resultado final além das fases de testes e resultados obtidos com o projeto,
incluindo uma andlise detalhada do projeto final.

O capitulo 5 apresenta as consideracdes finais, contendo os resultados a importancia e
0s ensinamentos obtidos com este trabalho, além de seus desafios e obstaculos, é uma parte
para sugestdes de projetos futuros.



2 CONCEITUALIZACAO DO MARKETING

O marketing é uma ciéncia voltada para explorar, criar e entregar valor com o objetivo
de satisfazer as necessidades de um mercado-alvo através de produtos e servi¢cos que despertem
interesse. Essa pratica estratégica atende as expectativas dos consumidores, mas também gera
valor que beneficia clientes e as empresas, promovendo o lucro e a sustentabilidade

organizacional (Pecanha,2020).
2.1 Marketing: do tradicional ao digital

O desenvolvimento das estruturas de poder na sociedade moderna é marcado pela
transicdo de métodos tradicionais por abordagens mais inclusivas e horizontais, intensificado
pela Internet e pela globalizacdo. Esta mudanga é exemplificada na historia de Charlie Frost,
um teérico, cuja narrativa reflete a substituicdo do poder vertical pelo poder horizontal,
redefinindo o entretenimento, a comunicacdo e a politica através de plataformas de
comunicagéo.

Essa nova era é caracterizada por transparéncia e influéncia das opinides coletivas nas
decisbes de compra, com empresas mundialmente conhecidas, como a Sephora reconhecendo
as comunidades online como ativos de midia valiosos (Kotler, 2017).

A conectividade traz paradoxos desafiadores para os profissionais de marketing. A
integracdo das experiéncias online e offline torna-se indispensavel, pois os consumidores
iniciam suas compras na Internet e as complementam em lojas fisicas.

O paradoxo do consumidor informado versus o consumidor distraido destaca como o
acesso a uma vasta quantidade de informacGes pode sobrecarregar os consumidores, fazendo-
0s buscar cada vez mais por opinides e avaliagdes em plataformas online.

No contexto do marketing digital as marcas enfrentam o desafio de administrar as
avaliacOes de seus produtos e nem sempre sdo positivas decorrente da facilidade de se expressar
a insatisfacdo dos produtos que necessita ser equilibrada com a criacdo estratégias para gerar
avaliagOes positivas dos clientes (Kotler, 2017).

Essa interseccao entre a descentralizacdo do poder e os desafios do marketing mostra as
dificuldades trazidas pela nova era digital. Adaptar-se e aceitar a mudanca ndo é apenas
benéfico, mas essencial para as empresas que desejam obter sucesso no mercado digital (Kotler,
2017).



2.2 Evolucao do marketing com meio virtual

O marketing passou por diversas mudancgas ao longo das décadas, acompanhando as
mudancas de acordo com as necessidades dos consumidores e 0s avancos tecnoldgicos.
Inicialmente, na era do Marketing 1.0, predominava o enfoque no produto, destacando suas
caracteristicas e qualidades. Posteriormente, com o surgimento do Marketing 2.0, houve uma
transicdo para uma abordagem mais centrada no consumidor, visando compreender suas
necessidades e desejos. A ascensdo do Marketing 3.0 trouxe consigo um novo paradigma, no
qual o foco se voltou para a construcdo de marcas fortes e conexdes emocionais com 0s
consumidores. Na era do Marketing 4.0, a digitalizagdo e a tecnologia permitem a
personalizagdo em massa, a automacéo e a interacdo em tempo real com os consumidores. Essas
distintas gerac6es do marketing refletem ndo apenas mudancas nas estratégias comerciais, mas
também transformacdes sociais e tecnoldgicas que moldaram o ambiente empresarial ao longo
do tempo (Kotler, 2017).

O Marketing 5.0 representa uma evolucao nas estratégias de marketing, combinando as
abordagens centradas no ser humano do Marketing 3.0 com as inovagdes tecnoldgicas do
Marketing 4.0. Este método é antropocéntrico, valorizando as necessidades emocionais, e as
necessidades materiais dos consumidores, com 0 objetivo de gerar um impacto positivo na
sociedade (Kotler, 2021).

A utilizacdo de tecnologias, como inteligéncia artificial e aprendizado de maquina,
permitem a otimizacdo das campanhas de marketing e personalizacdo da experiéncia do cliente.
Para isso, é utilizado um ecossistema de dados que proporciona insights sobre comportamentos,
preferéncias e necessidades do publico, possibilitando marketing preditivo e ajustes em tempo
real das estratégias (Kotler, 2021).

Com o desenvolvimento da area no meio digital, foram oferecidas uma série de
vantagens para as empresas, as quais podem ser citadas (Pecanha,2020):

» Interatividade: focado na experiéncia do consumidor ao longo da jornada de
compra. H4 um aumento no engajamento com as marcas que atendem as
necessidades do publico;

« Andlise e mensuracdo: a obtencdo de dados permite uma andlise dos valores
utilizados em campanhas, utilizando métricas como ROI e Custo de Aquisigéo por
Cliente (CAC) para a avaliagdo do desempenho das estratégias abordados;

«  Oportunidades para empresas: proporciona oportunidades para empresas de todos

0s tamanhos, ampliando seu alcance e conhecimento do consumidor;



« Direcionamento: empresas podem direcionar suas estratégias para atrair as pessoas
certas, para o publico que possui o perfil ideal para consumir os produtos de suas

marcas.

2.3 Pilares do marketing digital

O Marketing digital possui conceitos que direcionam as estratégias e acées da empresa
no ambiente online. Estes principios sdo usados para alcancar e envolver o publico de maneira
eficiente, as quais podem ser citados (Pecanha,2020):

« Persona: perfil ficticio para representar o cliente ideal de uma empresa, marca ou
produto, construido com base em dados obtidos a partir de clientes reais. E
construido por meio de uma andlise detalhada do consumidor e utiliza informagdes
como, interesses, objetivos, motivacOes, profissdes e dentre outros, como é

mostrado no exemplo da Figura 1;

Figura 1: Exemplo de persona

Desenvolvendo a persona

Produto: App para guardar dinheiro

Nome e bio Objetivos

Crescer ¢ assumir mais
respensabilidades para aumentar sua
renda e sensacdo de poder.

Joana, 33, casada. £ gestora de RH em uma empresa de tecnologia.
Tem medo de ficar sem dinheiro como aconteceu com seus pais
quando foram demitidos quando ela era adolescente,

Historico Relacionamento Barreiras Interesses diversos

com a empresa S ) ) = 3 .
Sempre tem dinheiro guardado para Nao ha barreiras Carreira e produtividade. Alimentagdo
emergéncias. Nunca precisou de um Inexistente. relevantes, saudavel. Mercado de tecnologia. E
app. Guardar é o padrdo. correcora. Gosta de ir a parques.
Motiva¢oes e insegurancas Consumo de informacoes
Sera que estou guardando o suficiente? Para o que mais devo Engaja com contelidos sobre tipos de investimento e

guardar dinheiro, e quando devo fazer isso? Precisc me sentir segura, organizagdo financeira. Heavy user de Instagram e Linkedin.
ndo quero nunca passar um perrengue de nao ter grana,

7:
N

Fonte: (3PM3, 2022).

» Leads: representa um potencial cliente que demonstra interesse nos produtos ou
servicos de uma empresa, indicando uma possivel disposi¢do para uma futura

compra;
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Funil de Vendas: segundo Sobral (2023) “O funil de vendas é uma 6tima estratégia
para ser aplicada na sua empresa, podendo trazer grandes retornos em produtividade
e melhora na conversao dos seus clientes.” Representa as etapas que um consumidor
passa desde o primeiro contato com uma marca até a finalizacdo de uma compra.
Este processo é dividido em trés etapas: topo, meio e fundo do funil, cada uma
representando uma fase distinta na jornada de compra do consumidor, como é

apresentado na Figura 2;

Figura 2: Funil de vendas

Aprendizado e
descoberta

Reconhecimento
do problema

Topo de funil

Consideracao

Meio do funil itz

Oportunidades

Decisao

Fundo do funil de compra

Clientes

—

Fonte: (Sobral, 2023).

Customer Relationship Management, Gerenciamento do Relacionamento com o
Consumidor (CRM): é um sistema utilizado por empresas para o gerenciamento de
suas interagdes com os clientes e potenciais clientes. Este sistema proporciona uma
organizacdao de informac@es, automatizacdo de processos e suporte as areas de
vendas, marketing e atendimento ao cliente;

Landing page: sdo paginas web desenvolvidas para conversdo de uma determinada
acdo, com o objetivo de capturar informagdes de visitantes e converté-los em leads;
SEOQ: sdo praticas desenvolvidas para aprimorar o posicionamento de um site nos
resultados de buscas orgénicas, com o intuito de ampliar a visibilidade e a
relevancia em mecanismos de busca;

Content Management System, Sistema de Gestdo de Contetdo (CMS): representam
ferramentas para a criacdo, edicdo e publicacdo de contetdo online, eliminando a
necessidade de habilidades técnicas avancadas em programacéo. E uma ferramenta
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que facilita a administracéo e a atualizagdo de websites, blogs e outras plataformas
digitais;

Chamada para Ac¢do (CPA): sdo elementos, como botbes, ou formularios, que
incentivam 0s usuarios a executarem uma acdo especifica, como efetuar uma

compra ou se inscrever em algo.

2.4 Tipos de trafego em marketing digital

No marketing digital, & importante reconhecer a presenca de dois tipos de trafego: o

organico e o pago. Cada um deles possui caracteristica distintas, desempenhando papéis

especificos nas estratégias de marketing online. As quais pode-se citar (Patel):

Trafego organico: sdo visitas que um site obtém, sem investimentos em publicidade.
Este trafego é gerado por meio de mecanismos de busca, em que 0s usuarios
encontram o site ao pesquisar por termos especificos na rede;

Trafego pago: este tipo de trafego depende de investimentos financeiros para gerar
visitas, utilizado em plataformas de criacdo de anuncios de divulgacdo, como o
Google Ads e o Meta Ads.

2.5 Estratégias de engajamento online

No marketing digital, o engajamento é definido pela interacdo ativa de um usuério com

um contetdo em uma plataforma de rede social. Essas interacGes podem variar desde cliques e

comentarios até curtidas e compartilhamentos. Analistas de midias sociais atribuem maior

relevancia as acdes que sinalizam aos algoritmos o interesse do usuario pelo conteldo, pois isso

influencia diretamente a visibilidade e o alcance das publicacdes nas plataformas (\VVolpano,

2023).

As estratégias de marketing sdo diversificadas, mas todas compartilham o objetivo

comum de alcancar e converter o publico-alvo em clientes fiéis. Dentre as estratégias utilizadas,

as que se destacam sdo (Pecganha, 2020):

Inbound marketing: tem como foco em atrair clientes por meio de contetdo

relevante, em vez de estratégias publicitarias tradicionais, envolvendo entender as
dores e necessidades do publico-alvo. Desta forma, comunica-se com eles pela oferta
de solucGes que atendam as suas necessidades, em um ciclo que abrange as fases de

atrair, converter, fechar e encantar. A primeira etapa, "atrair”, envolve o uso de



12

conteldo e técnicas de SEO para captar a atengdo de potenciais clientes. Na fase de
"converter", o foco é transformar visitantes em leads por meio de landing pages
otimizadas, formularios e ofertas de conteudo relevante que exigem uma acéo por
parte do visitante. A fase de "fechar" usa estratégias como e-mail marketing e
automacdo de marketing para engajar leads para que estejam prontos para realizar a
compra. A Ultima fase, "encantar", visa transformar clientes em promotores da marca,
conteudo e engajamento, estabelecendo uma relacdo de longo prazo e incentivando

a lealdade a marca, como € mostrado na Figura 3 (Augusto, 2021).

Figura 3: As 4 etapas do Inbound Marketing

4>

ATRAIR CONVERTER FECHAR ENCANTAR

A l
I Blogs Call-to-Action E-mail Midias Sociais I
: Redes Sociais Landing Pages Lead Scoring CRM Calls-Actions Influentes :
1 Palavras-Chave Formularios Atendimento Offline Compartilhamentos 1
: Gtimizacao Contatos Nutrigéo de Leads :
1 1

Fonte: (Augusto, 2021).

« Marketing de contetdo: é uma area do Inbound Marketing que trata de criar e
distribuir contetdo, para atrair um publico definido. Este conteldo pode ser
divulgado através de plataformas de comunicagdo como blogs, sites ou perfis em
redes sociais, locais em que a publico-alvo se encontra;

« Blog: uma plataforma online onde individuos ou empresas podem publicar
contetidos sobre temas especificos. ¢ uma ferramenta eficaz para a melhora do SEO,
aumento na visibilidade da marca e para gerar credibilidade e autoridade sobre o
tema;

« Site institucional: € uma presenca online que representa uma empresa e fornece

informac@es pertinentes para o pablico a respeito da organizac&o. E projetado para
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transmitir credibilidade e profissionalismo aos visitantes, estabelecendo a

identidade e a imagem da empresa na web.
2.6 Os Cinco As do Marketing 4.0

No marketing 4.0, a jornada do consumidor € descrita por meio da Awareness, Appeal,
Ask, Act e Advocacy, Assimilacdo, Atracdo, Arguicdo, Acdo e Apologia (5As), como €
apresentado na Figura 4. Essa abordagem detalha a evolugdo do engajamento do consumidor

com a marca, desde a primeira interacdo até a recomendacdo da marca (Mesquita, 2019).

Figura4: Os 5 A’s do marketing

OS CINCO A’S

ASSIMILACAO  ATRAGAO ARGUICAO cAo APOLOGIA

ESTOU ESTOU EU
CONVENCIDO Ja COMPRANDO | RECOMENDO

Fonte: (Mesquita, 2019).

Para que o consumidor passe por cada etapa, 0 Marketing 4.0 se apoia em trés fontes de
influéncia (Kotler, 2017):
« Influéncia prépria: credibilidade e a autoridade da marca;
« Influéncia dos outros: aproveitamento do poder das recomendacfes e opinides de
outros consumidores e influenciadores;
» Influéncia externa: contexto externo, como tendéncias de mercado, eventos e
noticias, que podem impactar como os consumidores interagem com a marca.
Estas estratégias, quando implementadas, podem aumentar a eficacia das iniciativas de
marketing digital, promovendo ndo apenas a atracdo e conversdo, mas também a fidelizacdo do

cliente sobre a marca.
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3 TECNOLOGIA NO MARKETING DIGITAL

O marketing digital cresceu com o0 avango da tecnologia, proporcionando novas
oportunidades e desafios para os profissionais de envolvidos. Neste contexto, a integracdo da
tecnologia desempenha um papel importante na criacdo de estratégias eficazes de marketing.
Desde 0 uso de analise de dados até a implementagdo de automacao de marketing, as empresas
estdo aderindo as inovagdes tecnoldgicas para melhorar a segmentacdo de mercado,
personalizar experiéncias de clientes e otimizar o ROl em marketing digital. Essa convergéncia
entre tecnologia e marketing redefine as praticas comerciais e exige um entendimento das

ferramentas digitais disponiveis e suas aplicacdes estratégicas (Kotler, 2021).

3.1 Big data e andlise de dados

A desenvolvimento da tecnologia trouxe consigo uma inovac¢do na forma como as
empresas interagem com seu publico. Com o Big Data e os avangos em tecnologias como a
Inteligéncia Artificial (1A) e Internet of Things, Internet das Coisas (IoT), o marketing digital
entrou em um novo patamar no qual a personalizacdo e a eficiéncia se tornaram um elemento
importante no Marketing 5.0 (Kotler, 2021).

A capacidade de analisar grandes volumes de dados mudou a forma de segmentacéo de
mercado. Antes do advento do Marketing 5.0, os profissionais de marketing estavam limitados
a segmentacdes de publico mais amplas, muitas vezes imprecisas. No entanto, o advento do Big
Data possibilita uma segmentacdo de publico mais detalhada, que é conhecido como
"segmentacdo individualizada", em que cada consumidor é considerado como um segmento
unico.

Essa transformacédo se ocasionou devido a disponibilidade de uma série de fontes de
dados, contemplando (Kotler, 2021):

« Dados de midias sociais: fornecem informagdes sobre as interacGes e preferéncias

dos usuarios nas redes sociais;

« Dados da web: engloba o comportamento de navegacdo na Internet;

« Dados de pontos de venda: capturam as transacdes e interacdes no mercado, tanto

fisico quanto online;

« loT: dados coletados de dispositivos conectados a Internet;

« Dados de engajamento: registram as respostas e as interacdes do publico com as

campanhas de marketing.
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A andlise de dados no contexto do marketing ultrapassa ndo apenas a compreensao do
perfil dos consumidores, mas engloba também a compreensdo de suas necessidades. A 1A
permite que as empresas realizem pesquisas de mercado ajustando ofertas e interacdes de
acordo com as emocgdes do consumidor. 1sso ndo apenas aumenta a relevancia da mensagem
transmitida, mas também aumenta a experiéncia do cliente (Kotler, 2021).

Apesar das oportunidades proporcionadas pela Big Data, sua chegada traz desafios
significativos, principalmente relacionados a sobrecarga de informacdes. Identificar quais
dados séo verdadeiros torna-se um desafio. Por isso, devem ser abordadas estratégias para a

analise destas informagdes (Kotler, 2021).

3.2 Métricas em marketing digital

Uma das vantagens do marketing digital estd na habilidade de medir e avaliar o
desempenho das estratégias de maneira detalhada e precisa. 1sso ndo apenas proporciona uma
visdo clara do que esta funcionando e do que precisa ser ajustado, mas também facilita a tomada
de decisdes de acordo com dados obtidos. Algumas delas séo (Peganha,2020):

» ROI: estabelece uma relacao entre o lucro obtido e o investimento realizado. O
calculo do ROI oferece uma perspectiva da eficacia das acoes de marketing em
termos de geracéo de receita;

»  Custo de aquisi¢éo por cliente (CAC): mensura quanto a empresa necessita
investir para conquistar cada novo cliente. Estd métrica € usada para avaliar a
eficiéncia do investimento em marketing;

«  Custo por lead (CPL): auxilia na compreensao do custo gerado para a geracdo de

um lead.

A implementacdo e monitoramento dessas métricas de forma eficaz requer ferramentas
adequadas, tais como softwares de automacao de marketing, plataformas de analise de dados e
sistemas de CRM, para melhor anélise dos dados e o desenvolvimento de estratégias.

3.3 Ferramentas e plataformas

Na era digital, a publicidade online tornou-se um recurso para aumentar o trafego online.
Com isso plataformas de anuncios pagos estdo disponiveis para auxiliar na divulgacdo de

produtos e empresas para 0 consumidor, as quais pode-se citar (Patel):
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« Google Ads: possibilita a exibicdo de anuncios tanto nos resultados de busca no
Google quanto em sites parceiros, permitindo direcionar anncios para publicos
especificos com base em localizacdo, idade, interesses, dentre outros critérios;

* Meta Ads: possibilita a criacdo de anuncios dentro da plataforma do Meta, assim
como no Instagram e permite o aumento da visibilidade da marca e atrair trafego
qualificado para o site do negdcio;

« Instagram Ads: permite a criacdo de anuncios em diversos formatos, como fotos,
videos, feed e stories, eficaz para empresas que buscam se envolver visualmente

seu publico-alvo.

Cada plataforma proporciona ferramentas e opc¢des Unicas que podem ser adaptadas para
atender as necessidades especificas de um negacio, possibilitando a exploracao do potencial do

trafego pago.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1 Ambiente de testes

Para o desenvolvimento do projeto e analise de desempenho de trafego pago, é

necessario configurar um ambiente de testes, que incluiu tanto o hardware quanto os softwares

utilizados.

4.1.1 Softwares utilizados

Os softwares utilizados neste projeto foram:

1.

Meta Ads: é um software de acesso online utilizado na criacdo e gestdo das
campanhas publicitarias que, nesse trabalho, forneceu os dados sobre o desempenho
das campanhas;

Meta for Developers: € um software de acesso online com o objetivo de configurar
e acessar a Application Programming Interface, Interface de Programacdo de
Aplicacdo (API) do Meta Ads e permitir a extragdo automética de dados das
campanhas para alimentar o Power Bl,

Power BI: foi o software utilizado na importacdo automatica dos dados
provenientes do Meta for Developers, sua visualizacdo e andlise dos dados para
criacdo dos dashboards e calculos para interpretacao das métricas. A versao de teste
€a2.138.728.0;

WhatsApp Business: € um software mobile que empregado na troca de mensagens
de texto com os clientes;

Microsoft Excel: € um software de planilha eletrdnica para registro das informac6es
adicionais das vendas que complementaram os dados de trafego pago na criagdo do
dashboard.

4.1.2 Hardware

Marca: Lenovo;
Processador: Intel(R) Core (TM) i5-10300H CPU 2,50 GHz;
Memoria Random Access Memory, Memoria de Acesso Aleatorio (RAM): 8 GB;

Arquitetura: Sistema operacional de 64 bits.
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4.1.3 Interacdo entre hardware e software

O notebook permite a execucdo dos softwares em conjunto, possibilitando a

manipulacdo de dados e a criacdo de visualizagdes, como:

« Coleta de dados: o Meta for Developers, atraves de sua API, acessa os dados da
conta de andncio do Meta Ads, e o hardware processa essas informacdes,
armazenando-as em planilhas que podem ser utilizadas para criagédo de dashboards
na plataforma Power BI,

» Processamento e analise: no Power Bl, o processador e a memdria RAM do
notebook trabalham juntos para realizar calculos e gerar gréficos interativos.

« Interatividade com usuérios: o0 WhatsApp Business, permite a comunicagcdo com 0s
clientes, em que Meta Ads pode contabilizar estas conversas que serdo utilizadas
para analise de desempenho no dashboard.

Essa integracéo entre hardware e software garante que o as funcionalidades do projeto,

em que permite a criacdo de dashboards e uma analise visual dos dados de trafego pago das

contas de andncio do Meta Ads, como é apresentado na Figura 5.

Figura 5: Hierarquia de hardware e software

Campanhas de
Trafégo Pago For Developers

Dashboard

3

B URL de acesso aos

dados geradaa
Pardmetros partir do Facebook

adquiridos através das

campanhas de antincio

Atendimento no
WhatsApp
Business

Trafégo
Organico

Usuarios que
visualizaram o antincio
: é expressaram
Registro de . P
intresse no produto
Vendas no Excel

Fonte: (Autoria propria)
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4.2 Ferramentas Utilizadas
4.2.1 Meta Ads

O Meta Ads € uma plataforma de publicidade paga oferecida pela Meta for Business que
permite que empresas e individuos criem e gerenciem campanhas publicitarias exibidas no
Facebook, Instagram e outras plataformas da Meta. Essa ferramenta proporciona opgdes para
atingir publicos desejado com base em dados demogréaficos, comportamentos, interesses e
localizacd@o geografica, permitindo uma entrega de anuncios personalizada (Diniz, 2023).

Através do Meta Ads, é possivel monitorar e otimizar métricas como alcance,
engajamento, cliques e conversdes, facilitando os ajustes estratégicos em tempo real, em que
fornece os dados das campanhas de trafego pago, que séo utilizados para o desenvolvimento e
analise do dashboard proposto.

O software possui uma hierarquia de elementos que compdem o processo de publicacao
de um andncio pago, como é apresentado na Figura 6, entre estes elementos temos (Cardozo,
2024):

4.2.1.1 Conta Empresarial (Business Manager)

E a estrutura mais alta na hierarquia de gerenciamento do Meta Ads. Essa conta
centraliza o controle de todos os ativos de marketing digital da empresa dentro do sistema da
Meta, incluindo o Facebook e o Instagram.

4.2.1.2 Conta de Anuncio

Constitui a estrutura base de qualquer campanha nas plataformas de andncios. Funciona
como um local, onde todas as campanhas, conjuntos de anincios e anuncios sdo organizados e
gerenciados. Dentro de uma conta de anuncio, é possivel criar varias campanhas simultaneas,

cada uma com configuragdes proprias.
4.2.1.3 Campanha

Neste nivel sdo definidos os objetivos principais do andncio, esses objetivos orientam
as configuracdes nos niveis subsequentes da estrutura publicitaria, guiando os anuncios para

que atendam a estratégia desejada, como:
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«  Trafego: direcionar usuérios a uma pagina especifica, como um site ou uma landing
page,

« Leads: incentivar o usuario a realizar uma acéo especifica, como um cadastro;

« Engajamento: aumentar o nimero de visualizacdes, ou de mensagens e compras por

ligacGes.
4.2.1.4 Conjunto de Anancio

E o nivel onde s&o configuradas opg¢des do conjunto, que incluem:

«  Segmentacdo: escolha das caracteristicas como faixa etaria, localizacdo, interesses;

« Posicionamento: selecdo das plataformas digitais onde 0s andincios serdo exibidos,
como feed do Facebook, stories do Instagram ou sites parceiros;

«  Orcamento e calendario: defini¢do do valor investido no conjunto de anuncios, seja

diario ou total e o periodo que o andncio sera exibido.
4.2.1.5 Anuncio

O anuncio representa o Gltimo nivel da hierarquia de campanhas pagas, define o
contetdo visual que é exibido ao publico. Em cada conjunto de anuncios, é possivel criar
diversos anuncios, cada um com diferentes imagens e textos. Esse processo permite testar quais
combinag0es visuais e de mensagens sao mais eficazes em gerar os resultados esperados, como

é apresentado na Figura 6.

Figura 6: Hierarquia de elementos de anuncios pago
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Fonte: (Autoria propria)

4.2.1.6 Métricas para analise de desempenho

Para medir o sucesso e a eficiéncia de cada campanha, métricas sao utilizadas, em que

permitem uma visualizacdo do desempenho dos anincios e nas mudangas de estratégias com

base nos resultados, entre as métricas presentes neste projeto incluem (Souza, 2024):

Alcance: nimero de usuarios Unicos que visualizaram o anincio a0 menos uma vez
durante o periodo da campanha. Essa metrica é utilizada para entender a extensdo
do publico que foi impactado pela campanha;

Cliques Totais (Interacdes): representa 0 numero total de cliques que um anuncio
recebeu, incluindo todos os tipos de cliques, como curtidas, comentarios, cliques
no link, entre outros. Essa métrica indica o nivel de engajamento geral do publico
com o anuncio, usado para avaliar a capacidade de atracdo do contetdo;

Cliques no Link (Saiba Mais): refere-se aos cliques diretamente no link que
direciona o usuario para uma pagina de destino, como um site, landing page,
aplicativo de mensagens. Essa métrica é utilizada para campanhas focadas em gerar
trafego para péginas especificas, pois ajuda a entender quantas pessoas foram
efetivamente direcionadas ao destino final pretendido;

Custo por Clique (CPC): representa o valor médio pago cada vez que um usuario
clica no anuncio. Essa métrica indica o custo para atrair visitantes ao site ou pagina
especifica. Um CPC mais baixo pode sinalizar uma boa relagcdo entre custo e
cliques, enguanto um valor mais alto pode indicar a necessidade de ajustes no
anuncio ou na segmentacéo do publico do anlncio;

CPL.: é utilizada como métrica em campanhas de geracdo de leads, pois permite
avaliar a eficiéncia do orgamento em atrair novos potenciais clientes. Um CPL
baixo significa que a campanha esta conseguindo atrair leads com um custo
relativamente menor;

Valor investido: valor total gasto na campanha naquele periodo, esse dado é usado
para monitorar o orcamento da campanha e garantir que os recursos estdo sendo
usados de forma eficiente. Além disso, ajuda a avaliar a proporcao do investimento
em relagéo ao retorno ganho;

ROI: a eficécia do investimento em relag&o aos resultados gerados. E calculado com
base na receita gerada pela campanha em comparacao ao custo investido. Um ROI
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positivo sugere que a campanha esta gerando mais receita do que o valor investido,
sendo usado para avaliar o lucro e eficiéncia da campanha criada para a empresa.

« Taxa de cliques por impressao (CTR): mede o percentual de cliques em relacdo ao
numero total de impressdes do andncio;

« Taxa de cliques por alcance (CTA): similar a CTR, a CTA mede o percentual de
pessoas que clicaram no anuncio em relacdo ao alcance total, ou seja, 0 nimero de
usuarios anicos que visualizaram o anuncio. Essa métrica € utilizada para entender
0 engajamento efetivo do publico-alvo, considerando o alcance em vez das
impressdes totais ajuda a identificar o nivel de interesse do publico;

« CAC: é o valor médio gasto para adquirir um novo cliente, abrangendo todos os
custos de marketing e vendas necessarios para converter um lead em cliente,
utilizada para avaliar a rentabilidade da campanha e para entender quanto custa, em

média, conquistar um novo cliente.

4.2.2 Meta for Developers

O Meta for Developers é um portal desenvolvido pela Meta que oferece ferramentas e
recursos para desenvolvedores e profissionais de marketing. Ele permite que 0S USuarios
integrem os servicos do Meta em sites, aplicativos e outras plataformas, para automatizar e
personalizar os resultados das campanhas do Meta Ads atraves do uso de API (Ferreira, 2024).

A plataforma Meta for Devolopers foi utilizado, nesse trabalho, para configurar a API
do Meta Ads e coletar dados de campanhas publicitarias diretamente da plataforma. 1sso
possibilitou a integracdo e a automatizagdo na extracdo dos dados, proporcionando um fluxo de
informagdes que posteriormente foram analisados no dashboard.

Para o desenvolvimento do projeto foi utilizada a APl de marketing e sua ferramenta
interna a Graph API. Essas APIs sdo um conjunto de rotinas que facilitam a comunicacéo entre
sistemas e o compartilhamento de dados. A API de marketing permite o gerenciamento e a
coleta de métricas de campanhas de anuncios, enquanto a Graph API oferece uma interface
para acessar e interagir com os dados da Meta, como anuncios, paginas e perfis, integrando

funcionalidades de diferentes produtos da plataforma (Diniz, 2024).
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4.2.2.1 API de marketing

A API de marketing permitiu coletar e gerenciar dados de campanhas de andncios do
Meta e extrair métricas como cliques, impressdes, alcance e CPC. O acesso a API é garantido
por um Access Token, uma chave de seguranca que autentica o usuario ou aplicativo e define
as permissdes, assegurando a seguranca e o controle sobre os dados sensiveis das campanhas
(Diniz, 2024).

4.2.2.2 Graph API

A Graph API foi a interface para interagir com os dados do Meta, oferecendo uma forma
unificada de acessar informacOes e funcionalidades de diferentes produtos da plataforma,
incluindo andncios, paginas e perfis e permitiu buscar e manipular dados de posts, comentarios,
curtidas, eventos e anuncios. O uso da Graph APl também requer um Access Token, que
autentica a aplicacdo e define as permissdes concedidas, garantindo o acesso seguro e

autorizado aos recursos solicitados, como é apresentado na Figura 7 (Meta, 2024).

Figura 7: Interface da Graph API
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Fonte: (Capturado pelo autor deste trabalho a partir da Meta, 2024)
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4.2.3 Power Bl

O Power BI € uma ferramenta de Business Intelligence, Inteligéncia de Negdcios (BI)
da Microsoft que permite a analise de dados e a criacdo de visualizacdes interativas. Ele suporta
a importacdo de dados de multiplas fontes e oferece funcionalidades para transformar, modelar
e visualizar dados de maneira gréfica e intuitiva, facilitando a interpretacdo de grandes volumes
de informagdes.

Com o Power BI, é possivel construir dashboards personalizados, gerar relatorios e
realizar analises aprofundadas para apoiar a tomada de decisdes. O Power Bl é a ferramenta
principal utilizada para consolidar os dados de trafego pago e gerar visualizagdes que auxiliam
na analise e interpretacdo dos resultados das campanhas no Meta Ads, oferecendo insights sobre
o desempenho e a eficiéncia das estratégias de marketing.

O software permiti a integracdo dos dados extraidos da Graph APl do Meta para
visualizagdes interativas. A conexdo com a Graph foi feita por meio de conex&o usando scripts
personalizados para chamadas a API.

Apds a importacdo, o Power Bl permite a criacdo de visualizacdes dinamicas para as

métricas das campanhas de andncio (Diniz, 2024).
4.2.4 WhatsApp Business

O WhatsApp Business é uma versdo do WhatsApp voltada para empresas, oferecendo
funcionalidades especificas para o atendimento ao cliente e a comunicacdo empresarial. Ele
permite que empresas criem um perfil comercial, automatizem mensagens, organizem contatos
e compartilhem informac6es de produtos ou servicos diretamente com os clientes (Meta, 2024).

Os leads gerados através das campanhas pagas através do WhatsApp Business sdo
obtidos por meio das campanhas do Meta Ads e de planilhas do Excel.

4.2.5 Microsoft Excel

E uma ferramenta de planilhas da Microsoft amplamente utilizada para organizagéo,
analise e manipulagdo de dados. Suas funcionalidades incluem calculos, criagdo de graficos,
tabelas dindmicas e gerenciamento de informagdes (Silva, 2024).

O Excel foi empregado como uma ferramenta de armazenamento e manipulagéo de

dados brutos provenientes de fontes alternativas, ndo extraidos diretamente do Meta Ads, como
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faturamento, valor investido e nimero de clientes adquiridos. Atuou como um repositorio,
facilitando o pré-tratamento dos dados, como ajustes de formatacdo e correcdo de
inconsisténcias. Além disso, o Excel foi integrado ao Power BI, permitindo a importacdo das

informacdes para criacdo de visualizagdes dinamicas.

4.3 Planejamento do dashboard

4.3.1 Layout

O layout do dashboard foi planejado para proporcionar uma experiéncia intuitiva e uma
analise efetiva dos dados, equilibrando clareza visual e informativa. A estrutura do design foi
pensada em trés areas: indicadores de métricas, graficos de desempenho e uma tabela das
campanhas. Essa organizacdo permite que o usuario tenha uma visdo geral dos Key
Performance Indicator, Indicador-Chave de Desempenho (KPIs) no topo, como CTA, Alcance,
CPC e CPL, facilitando a compreensdo da performance das campanhas.

O uso de cores foi escolhido para criar um contraste que facilite a leitura. O fundo
escuro, combinado com elementos em azul, verde e laranja, destaca as métricas mais
importantes e ajuda a guiar o olhar do usuéario, os quais podemos citar:

«  Verde: utilizado para destacar resultados financeiros (Total Investido, Faturamento,

ROI, CAC);

« Laranja: indica progresso em graficos de meta e desempenho.

Os gréficos incluidos no layout, como o medidor de meta de vendas e o funil de
desempenho, foram escolhidos para facilitar a analise visual. O medidor de meta de vendas
permite uma visdo do progresso em relacdo aos objetivos financeiros, enquanto o funil de
desempenho mostra as conversdes da jornada do cliente, divido em:

« InteracOes: qualquer forma de contato que o usuério tiver com o andncio, incluindo

curtidas, comentarios ou visualizagGes;

«  Saiba Mais: contabiliza os cliques no link através do botdo para entrar em contato;

« Conversas: quantidade de leads que tiveram interesse e enviaram uma mensagem

para saber mais sobre o produto/servico.

A tabela de campanhas foi colocada para complementar a analise, apresentando dados
como alcance, interagOes e custos de cada campanha, em que pode ser visto de ainda mais
segmentada, onde pode selecionar a campanha e visualizar os dados a nivel de conjunto de

anuncio. Essa secdo permite uma analise granular e facilita a identificacdo de pontos que
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precisam de ajustes ou otimizagdes. Além disso, os indicadores financeiros, foram colocados
para oferecer uma visao clara da performance econémica, ajudando a tomar decisfes baseadas

em dados.

4.3.2 Origem dos dados do dashboard

Os dados utilizados neste dashboard sdo provenientes de dados reais de uma clinica
odontolégica, cujas informagdes foram extraidas de campanhas publicitarias ativas. Por
questdes de confidencialidade, o0 nome da clinica ndo serd mencionado, mas € importante
destacar que todas as informacdes refletem os resultados de campanhas voltadas para o publico

especifico da clinica.

4.3.3 Configuractes de campanha

As campanhas desenvolvidas tém como objetivo gerar conversas no WhatsApp
Business com potenciais pacientes, voltadas para o nicho de odontologia. Essas campanhas
estédo posicionadas no topo e meio do funil de vendas, com foco em atrair a atengéo de novos
leads e nutri-los para convers@es futuras. A segmentacdo foi planejada para atingir usuarios
localizados na cidade onde a clinica esta situada, garantindo a proximidade geografica. O
publico-alvo foi definido para pessoas na faixa etaria de 35 a 65+ anos, de ambos 0s géneros,
considerando que essa faixa representa o perfil mais propenso a buscar tratamentos
odontolégicos, tanto estéticos quanto de salde bucal. Os andncios direcionavam os leads
diretamente para conversas no WhatsApp do estabelecimento, maximizando a interacdo e o

engajamento.

4.3.4 Dados coletados

Para a construgdo e andlise deste dashboard, foram utilizados dados extraidos da
plataforma do Meta Ads, de bases de dados da propria clinica e inseridos no Microsoft Excel e
com a obtengdo destas informacdes foram feitos calculos no Power Bl para adquirir as métricas,

em que podemos citar as KPI's de cada plataforma respectivamente:
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4.3.4.1 Meta Ads

As métricas obtidas a partir do Meta Ads séo utilizadas para a analise do desempenho
de campanhas, que oferece dados que permitem avaliar a efetividade das campanhas
implementadas, que inclui:

« Dados de campanha e andncios: incluem os nomes das campanhas e conjuntos de

anuncios, caracteristicas dos anuncios e estratégias utilizadas;

« Alcance: quantidade total de pessoas que visualizaram os andncios;

« InteracBes: abrange todas as acOes realizadas nos anuncios, como curtidas,

comentarios e compartilhamentos;

« Total investido (Custo): valor total gasto nas campanhas publicitérias.

4.3.4.2 Microsoft Excel

Os dados sdo inseridos manualmente no Excel para facilitar a integracdo com a
plataforma de desenvolvimento de gréficos, incluindo:
»  Faturamento: resultados financeiros da campanha;
«  Saiba mais: quantidade de cliques nos links dos andncios, indicando o interesse do
publico-alvo e o nivel de engajamento inicial;
«  Conversas iniciadas: total de interacfes iniciadas a partir dos anincios;
»  Meta de faturamento: valor objetivo de receita definido para a campanha.

4.3.4.3 Power BI

Algumas das métricas apresentadas no Power Bl sdo calculadas com base em outras
KPIs, incluindo:

* ROI: (Faturamento - [Custo]) / [Custo]*100;

» CAC: [Custo]/N° de contratos fechados;

« CPC: [Custo]/ [Saiba Mais];

« CPL: [Custo]/[Conversas];

« CTA: ([Saiba Mais] / [Alcance]).

Para o desenvolvimento deste projeto, 0 processo envolve o uso do Meta Ads para

configuracdo e coleta de dados, integracdo com a Graph API (via Meta for Developers) para
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extracdo de informagdes e a criacdo do dashboard no Power Bl para visualizacao e analise dos

dados. A seguir, sera detalhado o processo de criacdo do dashboard.

4.4 Criando o aplicativo de acesso

Em um primeiro momento, é necessario criar um Aplicativo (APP), significa criar uma
interface que permite se conectar com os servigos do Meta. Este aplicativo funciona como um
"canal™ para interagir com os servigos do Meta, onde possibilita 0 uso de funcionalidades e

API’s, ou integracdo com o Meta Ads, como é mostrado na Figura 8.

Figura 8: Interface do Meta for Developers

Q) Pesquise pelo nome ou identificagdo do aplicative

Usados recentemente

Informacdes censuradas

VINY_MKT [ e para preservar a
[ ieon I confidencialidade
\J
com a empresa

[*] Administradar

Fonte: (Capturado pelo autor deste trabalho a partir da Meta, 2024)

Na Figura 9, pode-se selecionar o caso de uso do APP, sera a opgao “Outro”, utilizado

para permissdes de dados e acesso a contas de anuncios:



Figura 9: Selegéo de caso de uso

Adicionar casos de uso

Gere um ID do app para promoveé-lo nas tecnologias da Meta, como Facebook e Instagram

s comum. Uma maneira répida e segura ps

T NO Seu app ou

Procurando outra coisa?
Se precisar de algo que n&o foi mostrado acima, vocé pode ver mais opgdes selecionando "Outro”.

Outro

Explore outros produtos e permissdes de dados, como gerenciamento de anudncios, WhatsApp e muito mais. Vocé
devera selecionar um tipo de app e, em seguida, podera adicionar as permissdes e os produtos de que seu app
precisa.

Fonte: (Capturado pelo autor deste trabalho a partir da Meta, 2024)

Em seguida, seleciona-se o tipo de aplicativo, que para este projeto é utilizado o

Business, para finalizar a criacdo do aplicativo insere-se um nome de identificacdo, e-mail de

contato do aplicativo e a conta empresarial, mas sendo algo opcional, como é apresentado nas

Figuras 10 e 11, respectivamente:

Figura 10: Selecdo do tipo de aplicativo
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Selecione um tipo de aplicativo
Apos a criagao do aplicativo, ndo é possivel alterar-lhe o tipo. Saiba mais

Consumer

n Connect consumer products and permissions, like Facebook Login to your app.

Business b
ﬁ Create or manage business assets like Pages, Events, Groups, Ads, Messenger, WhatsApp, and
Instagram using the available business permissions, features and products.

Fonte: (Capturado pelo autor deste trabalho a partir da Meta, 2024)

Figura 11: Preenchimento de dados do APP

Adicione um nome para o app
E 0 nome do app que aparecera na pagina "Meus apps" e que estd associado ao seu D do app. Vocé pode mudar esse nome depois nas
Configuragdes.

VINY_MKT 8/30

Email de contato do aplicativo
F o enderego de email que usaremos para entrar em contata com vocé sobre seu app. Insira um enderego que consulte regularmente. Podemos
falar sobre politicas, restrigbes ou recuperagdo do seu app se ele for excluido ou comprometido.
L
[ i R
——— =

Portfélio empresarial - Opcional
A conexdo de um portfdlio empresarial ao seu app s6 é obrigatoria para alguns produtos e permissdes. Vocé precisard conectar um portfélio
empresarial se solicitar acesso a esses produtos e permissdes.

——

J — ) b

Cancelar Voltar Criar aplicativo

Fonte: (Capturado pelo autor deste trabalho a partir da Meta, 2024)

4.5 Geragao de Access Token

Dentro do APP criado, é feita a configuracdo da APl de Marketing, em seguida ap6s a
configuracdes é acessar a area de ferramentas da API para geragdo do token de acesso, como é

apresentado as Figuras 12 e 13, respectivamente:



Figura 12: Interface inicial do APP instalado

Adicionar produtos ao seu aplicativo

Simplificamos o processo de criac8o de aplicativos alinhando os produtos e permissdes necessdrios para criar o tipo de aplicativo selecionado.

©

Messenger

Personalize sua maneira de interagir com as
pessoas no Messenger.

Ler documentagio Configurar

APl de Marketing

Integre a APl de marketing do Facebook ao seu

®

Instagram

Fermita que criadores de conte(do e empresas
gerenciam mensagens e comentarios, publiquem

conteldo e rastreiem insights, hashtags e mengdes.

Ler documentagdo Configurar

App Events

Entenda como as pessoas se engajam com o seu

S

WhatsApp

Integre-se com o WhalsApp

Ler documentago Configurar

Audience Network

Manetize seu aplicatvo & aumente a receita com
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negdcio nos aplicatives, dispositivos, plataformas e

anuncios de anunciantes da Mela,
sites.

aplicative

Ativar o Windows
Ler documentagdo Configurar

Ler documentagao Configurar Ler documentagao Configurar

Fonte: (Capturado pelo autor deste trabalho a partir da Meta, 2024)

Figura 13: Acesso a aba de Access Token

Obter token de acesso

Selecionar permissdes do token saibamais

ads_management ads_read read_insights

Fonte: (Capturado pelo autor deste trabalho a partir da Meta, 2024)

Ao estar na area de token de acesso, seleciona-se as permissdes do token, como mostrado
na Figura 13 tem-se as opg¢des de “ads_management”, esta permissdo permite ao app gerenciar
campanhas publicitarias, a “ads_read”, permite ler a campanhas de antincio sem poder altera-
las e a “read_insights”, que permite a leitura dos dados analiticos das campanhas. Para as
finalidades do projeto € feita a permissdo para “ads_read” e “read-insights”, ap6s selecionadas

é possivel obter o token de acesso.
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4.6 Obtencéo dos dados com Graph API

Na aba de ferramentas pode-se acessar a Graph API para a extracdo dos dados da conta

de anuncio através de um script de obtencdo de dados, como é apresentado na Figura 14:

Figura 14: Aba de acesso das ferramentas

Ferramentas para desenvolvedores

Explorador da Graph API

Teste, crie e autentique chamadas de APl e
depure as respostas.

&
Depurador de Compartilhamento

Veja uma prévia de como ficara o seu
contetdo quando ele for compartilhado no

7

Depurador de token de acesso

Veja informagdes detalhadas para um token
de acesso.

Facebook.

Outras ferramentas para desenvolvedores Ferramentas para Empresas

Ferramenta Token de Acesso B: Gerenciador de Anlincios

Gere tokens de acesso do usuério e do aplicativo para teste. R " -
@) Gerenciador de Monetizagéo
Console do SDK do JS E=] Gerenciador de Negécios

Um ambiente de teste para o SDK do Facebook para JavaScript.

Fonte: (Capturado pelo autor deste trabalho a partir da Meta, 2024)

Em seguida, na interface da aplicacdo é adicionado o script para extracdo dos dados,

como é mostrado na Figura 15:

Figura 15: Script de acesso gerado com o Meta for Developers

Informacdes censuradas
para preservar a
Ve - confidencialidade
com a empresa

act /insights?time_increment=1

&time_range={"since":"2024-08-01","until":"2024-08-30"}&level=-adset&fields=ca
paign_name,adset_name.spend,clicks.cpc.reach&limit=3000

Fonte: (Capturado pelo autor deste trabalho a partir da Meta, 2024)

Na estrutura deste codigo, utilizado para a extracdo dos dados, inclui:
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« ID da conta de anuncio (act_numerodacontadeanuncio): indica qual conta de
anuncios é consultada. O prefixo “act_” é necessario para especificar que se trata
de uma conta de anuncios no Meta, acompanhado do nimero de identificacdo da
conta de anuncio utilizada para obter os dados, sendo que este ID é obtido através
da conta de anuncio do Meta Ads;

*  “Insights?”: permite coletar relatorios sobre campanhas, conjuntos de anuncios e
anuncios;

«  “Time_increment”: determina o intervalo de tempo que os dados serdo mostrados,
sendo o parametro igual a 1 significa que os dados serédo retornados diariamente, ou
seja, separados por dia;

«  “Time_range”: determina o intervalo de datas que os dados serdo mostrados, o
intervalo € de ("since": "2024-08-01") até ("until™: "2024-08-30"). Since, data de
inicio, (no formato AAAA-MM-DD) e Until, data de término, (no formato AAAA-
MM-DD);

«  “Level”: define o nivel de detalhamento dos dados retornados, no caso deste projeto
level=adset significa que os dados agrupados por conjunto de andncios;

«  “Fields”: especifica os campos de dados que vocé deseja incluir no relatério:
campaign_name = Nome da campanha, adset name = Nome do conjunto de
anuncios, spend = valor total gasto, clicks = namero de cliques, cpc = Custo por
clique, reach = Alcance.

Desta forma € possivel extrair os dados da conta de anuncio pela Graph APl como é

apresentado na Figura 16:



34

Figura 16: Dados obtidos com o script na Graph API

~
- | uiogw o resighis Fina_ineremini= 18 lma_range=Psins M-08-017 ini™ SO0 4-08-AM MRl Sar et AT akds =sampagn_rame abs_name spend dicks ipe 0 < I
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“raach® 2117,
"date_start™: "2a24-oR-a1", VNN _NET
“dale_sTop™: TaMd-gd-nlT
1, - Usisifio o Pdging
[ Token 4o usuari
“cangssgn_vavs I
“adsat name™: “GUALTUmE DE VIDA 564",
"spend™: "B.TI, ) :
melicke": "1a°, Penmissions Coalgurations
et 7S,
"reach®i 117,
“date start™: “2oad-08-917 Permlsades -
“data_stop®: 2670.88-01" Informaces censuradas
H - = read_jraighls
s
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“epend”i ME.ST,

"clicks": "3", =
1 [ 1 " Adioonar ura permssdi

confidencialidade
COM a empresa

= Dlis M _maredament

Fonte: (Capturado pelo autor deste trabalho a partir da Meta, 2024)

Para obter os dados através do Power Bl, precisa-se transformar o script em um Uniform
Resource Locator, Localizador Uniforme de Recursos (URL), para isso adiciona-se antes do
codigo “graph.facebook.com/v20.0/”, que € o link do site da Graph API e a versdo que é
utilizada, que no caso deste trabalho € a versao 20.0. No final do codigo adiciona-se a token de
acesso obtido anteriormente, com a escrita “access_token=numerodotokenobtido”, obtendo-se

a URL de extragdo de dados, como é mostrado na Figura 17.

Figura 17: URL de acesso aos dados

Informacdes censuradas
para preservar a
confidencialidade
COMm a empresa

https://graph.facebook.com/v20.0/act | /insights?time_increment=
1&time_range={%22since’%22:%222024-08-01%22,%22until%22:%222024-08-30%
22}&1level=adset&fields=campaign_name,adset name,spend,clicks,cpc,reach&limit=
3000
&access_tokens=

Informac@es censuradas

para preservar dados
do autor

Fonte: (Capturado pelo autor deste trabalho a partir da Meta, 2024)
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4.7 Conexdo do Meta Ads com o Power Bl

Com o cddigo obtido via API, é realizada a consulta dos dados no Power BI. O Power
Bl oferece diferentes métodos para adquirir informac@es, porém, neste caso, utiliza-se a opgéao
de obtencédo via Web, em que permite inserir a URL, em seguida os dados provenientes do Meta

Ads podem ser utilizados para o dashboard, como é mostrado nas Figuras 18, 19 e 20:

Figura 18: Aba de inserir URL

Da Web

@ Basico () Avangadas
URL

oK Cancelar

Fonte: (Capturado pelo autor deste trabalho a partir da Microsoft, 2024)

Figura 19: Opc0es para obter os dados pelo Power Bl

Obter dados

Mais Comum
Pasta de trabalho do Excel
ﬂn@ Modelos semanticos do Power BI
[E‘_x; Fluxos de dados
E% Banco de dados do SQL Server

[‘% Banco de dados do Azure Analysis Services

l‘E Texto/CSV
[?@ Web
[‘% Feed OData

[E: Consulta Nula

Bz Aplicativos de Modelo do Power Bl

Fonte: (Capturado pelo autor deste trabalho a partir da Microsoft 2024)



Figura 20: Dados extraidos pelo Power Bl
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AB- data.adset_name E| 123 data.spend El 123 data.clicks El 123 data.cpc El 123 data.reach Ell
ALTO VALOR 50+ 859 2 4295 211
QUALIDADE DE VIDA 50+ 873 12 7275 152
ALTO VALOR 50+ 85 3 2833333 174
QUALIDADE DE VIDA 50+ 832 1 &892 184
QUALIDADE DE VIDA 50+ 835 2 2783333 258
ALTO VALOR 50+ 837 4 22425 188
ALTO VALOR 50+ 4946 14 3532857 741
QUALIDADE DE VIDA 50+ 4868 21 2318095 810
ALTO VALOR 50+ 4813 22 2187727 842
QUALIDADE DE VIDA 50+ 4975 13 3826523 804
QUALIDADE DE VIDA 50+ 4756 20 2378 1113
ALTO VALOR 50+ 4687 19 2466842 1025
ALTO VALOR 50+ 4812 17 2830588 562
QUALIDADE DE VIDA 50+ 4879 21 2323233 539
ALTO VALOR 50+ 4959 20 1653 883
QUALIDADE DE VIDA 50+ 4742 26 1823846 1006
QUALIDADE DE VIDA 50+ 5028 21 16215935 1207
ALTO VALOR 50+ 5038 15 3358667 1148
ALTO VALOR 50+ 5463 15 3642 1040
QUALIDADE DE VIDA 50+ 5548 14 3962857 1224
ALTO VALOR 50+ 5426 22 1685625 1235
QUALIDADE DE VIDA 50+ 5364 22 167625 1358
QUALIDADE DE VIDA 50+ 5426 23 2260833 1150

Fonte: (Capturado pelo autor deste trabalho a partir da Microsoft, 2024)

Apds a conexao do software com os dados, é possivel realizar ajustes, como a conversao

de unidades de medida, agregacdo de valores, aplicacdo de formulas aritméticas e criacdo de

parametros. Essas acOes garantem flexibilidade para atender as necessidades do usuério e

personalizar as informacdes desejadas.

4.8 Obtencéo dos dados do Excel

Para garantir a obtencdo completa dos dados, € necessaria a integracdo do Power BI

com uma planilha Excel, como alguns dados ndo estdo disponiveis para extrair de forma

automatica via URL. As demais informacBes como faturamento, conversas iniciadas e

fechamentos s&o disponibilizadas pela empresa e posteriormente, inseridas manualmente como

variaveis na plataforma de criagdo de dashboards.

Portanto, todos os dados obtidos estdo prontos para a criagdo da interface gréfica,

conforme é mostrado na Figura 21.
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Figura 21: Medidas do dashboard

v [E) Medidas
] Alcance
[ @& cac
] Conversas
[ & cpc
[ @& cpcL
[ @& cpL
O & cra
] Custo
] Faturamento
] Interacdes
] Meta de Fatura..
[ & rol
[ &) saiba Mais

Fonte: (Capturado pelo autor deste trabalho a partir da Microsoft, 2024)

5 TESTES E RESULTADOS

Este capitulo apresenta o desenvolvimento do prototipo inicial até o resultado do
dashboard de analise de desempenho de anuncios de trafego pago. Neste, sdo discutidas as
estruturas do dashboard, os tipos de dados utilizados com a integracdo entre o Meta Ads e 0
Power Bl. Além disso, sdo analisadas as funcionalidades implementadas, destacando a
automacdo na aquisicéo dos dados e a utilizacdo de métricas para fornecer uma visdo intuitiva

do desempenho das campanhas.

5.1 Testes

Com os dados extraidos, pode-se identificar insights a serem incluidos, como alcance,
ROI, valor gasto, nimero de cliques e CPC, com o objetivo de evidenciar o desempenho das
campanhas na geragéo de leads. Dessa forma, foi desenvolvida a primeira verséo do dashboard,
que integra todas essas informac6es, conforme apresentado na Figura 22. No entanto, & medida

que o projeto avanga, novas métricas sdo incorporadas, resultando na versdo final do dashboard.
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Figura 22: Prototipo inicial do dashboard

DASHBOARD DE ANALISE DE TRAFEGO

W alkance (Total) ™ cema(Custo por mil ™ Chques = ©pC (custo por Clique) m cw ' investimento
alcances)

15.000 R$ 50 89 R$ 0.0 0.0% R$ 0.0

rol [l caAc

S

)

3 ——
0 200 400 600 1000 1200

Comparativo entre campanhas

Campanha Impres. CPM Cliques Total Gasto

Fonte: (Elaborado pelo autor deste trabalho em Canva, 2024)

5.2 Analise de resultados

O dashboard de desempenho de trafego tem como objetivo de apresentar as informacgdes
de forma clara e intuitiva, facilitando a analise dos resultados das campanhas. Tendo-se a
utilizacdo de diferentes tipos de visualizacdes, como graficos, tabelas e indicadores em
destaque, para oferecer uma visibilidade das principais métricas. A seguir, é apresentada uma
analise sobre a estrutura de cada elemento e as escolhas feitas para tornar o dashboard

funcional.

5.3 Indicadores — chave

No topo do dashboard, os indicadores de desempenho sdo destacados em caixas com
cores solidas, que inclui CPC, CPL, alcance, CTA e “Saiba mais”, tendo-se a visualizag¢do das
métricas relevantes. A escolha das cores contrastantes e a utilizacdo de valores absolutos e

percentuais permitem melhor assimilagdo das informagdes, tornando a anélise eficiente e
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intuitiva, como é apresentado na Figura 23. Esse formato visa otimizar a tomada de decisoes,

fornecendo uma viséo dos dados de desempenho para o acompanhamento das campanhas.

Figura 23: Métricas de desempenho

CTA Alcances Saiba Mais CPL

1,02% 243,7 Mil 2491 R$ 17,18

Fonte: (Elaborado pelo autor deste trabalho em Microsoft, 2024)

5.4 Meta de vendas

A meta de vendas é apresentada por meio de um grafico semicircular, que ilustra o
progresso em relacdo ao objetivo de faturamento. O preenchimento em tom laranja representa
o valor alcangado, enquanto o espago vazio em branco indica o valor restante. Essa escolha
grafica foi feita para proporcionar uma melhor visualizacdo do desempenho atual, tendo-se a
compreensdo do progresso em direcdo ao objetivo estabelecido, como € apresentado na Figura
24. A abordagem permite a contribuicdo para uma avaliacdo de desempenho de vendas de forma

intuitiva.

Figura 24: Grafico de progresso de vendas

Meta Tutg:l d_e Vendas

" R$ 330 Mil

RS 0 Mil

80,

Fonte: (Elaborado pelo autor deste trabalho em Microsoft, 2024)
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5.5 Funil de desempenho

O funil de desempenho € representado por um funil horizontal em barras, com a
progressao entre as etapas principais do processo. As métricas de alcance, interacfes, “Saiba
mais” e conversas sao apresentadas com seus respectivos valores absolutos e percentuais, em
que se destaca a diminui¢do do nimero de usuérios em cada fase, que evidencia o afunilamento

da jornada do cliente ao longo das etapas, como é mostrado na Figura 25.

Figura 25: Funil de desempenho

Funil de Desempenho
10056

Alcance

Interacoes 5081 (2,08%)

Saiba Mais 2491 (49,03%)
Conversas 547 (21,96%)

I
0,2%

Fonte: (Elaborado pelo autor deste trabalho em Microsoft, 2024)

5.6 Tabela de dados de campanhas

A tabela de detalhamento das campanhas fornece uma visdo do desempenho individual
de cada uma, com colunas que incluem nome da campanha, nome do conjunto de anuncio,
alcance, interacdes, CPC e custo total, que podem ser selecionadas pelo usuério para a
visualizacao de dados de campanhas e conjuntos de anincios especificos. Essa estrutura tabular
permite uma andlise de cada campanha, que destaca as que foram mais eficazes em termos de
alcance, interacdes e custo, como é mostrado na Figura 26, em que para os fins deste projeto o
nome das campanhas e conjuntos de anuncios foram censurados devido a confidencialidade

com a empresa.
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Figura 26: Tabela de campanhas

A F:-:ti:;n_n:lrlll"

14395

17019 RE 1.106 58

24011 RE 144393

Informacdes censuradas
para preservar a
confidencialidade

com a empresa

A% 2482 61

RS 1.2

B01 034 RS B52.81

J

Fonte: (Elaborado pelo autor deste trabalho em Microsoft, 2024)

5.7 Desempenho financeiro

No lado direito do dashboard, um painel vertical mostra as informagdes financeiras,
incluindo total investido, faturamento, ROl e CAC. Esses dados sdo apresentados em caixas
verdes com destaque, em que facilita a associacdo com resultados financeiros. O uso da cor
verde reforca a percepcdo de desempenho, proporcionando uma leitura clara, como é
apresentado na Figura 27. A exibicdo dessas métricas de forma destacada permite uma visao
estratégica do impacto financeiro das campanhas, auxiliando na analise da rentabilidade e

eficiéncia dos investimentos realizados.
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Figura 27: Parametros de desempenho financeiro

Total Investido

R$ 9,40 Mil

Faturamento

R$ 330 Mil

ROI

341 Mil%

CAC

R$ 303,21

Fonte: (Elaborado pelo autor deste trabalho em Microsoft, 2024)

5.8 Resultado orgénico + pago

No desenvolvimento deste dashboard, as métricas financeiras sdo compostas pelo valor
gerado tanto por midias organicas quanto por midias pagas, refletindo o impacto de ambas as
estratégias no desempenho financeiro geral. Esse detalhe, embora funcional, pode ser
aprimorado para proporcionar uma melhor compreensdo e distingdo entre os insights de

desempenho obtidos por cada tipo de midia.

5.9 Limitacoes

Em relacdo as limita¢6es do dashboard tem-se & forma como os leads sdo captados, que
no caso deste projeto € o WhatsApp. A jornada do cliente, segue etapas que nao podem ser
contabilizadas automaticamente nem adquiridas diretamente através das ferramentas de Meta
Ads, isso ocorre porque o movimento dos leads nas fases posteriores da jornada, como a
conversdo final ou o fechamento da venda, muitas vezes se desloca para plataformas externas,
0 que dificulta o rastreamento preciso dessas interacbes dentro do dashboard. Como
consequéncia, algumas meétricas, que seriam idealmente integradas ao sistema de
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monitoramento em tempo real, sdo coletadas apenas por meio de planilhas, que séo preenchidas
manualmente pela equipe responsével pelas vendas, como resultado certos dados séo estaticos
no dashboard, que néo alteram de acordo com as campanhas selecionadas pelo usuério para a
visualizacao de dados especificos. Além desse processo manual exigir um esforco adicional e
introduz a possibilidade de erros ou atrasos na atualizagdo dos dados.

Outro aspecto a ser aprimorado seria a defini¢do do intervalo de tempo para analise dos
dados. Seria melhor implementar uma funcionalidade que permita ao usuario selecionar datas
especificas para visualizar os dados desejados. Esse aprimoramento pode ser alcancado com
um maior dominio da plataforma, possibilitando uma experiéncia mais personalizada para o

usuario.

5.10 Analise Geral

O dashboard foi estruturado para fornecer uma visdo abrangente dos principais
indicadores de desempenho, permitindo uma analise clara dos resultados. O grafico
semicircular foi utilizado para representar o progresso em relacdo as metas estabelecidas,
permitindo uma visualizacdo do status atual. Esses graficos ajudam a monitorar o avango das
campanhas em tempo real, destacando a diferenca entre o valor alcancado e o objetivo final.

Os graficos de barra (funil) sdo empregados para ilustrar o fluxo de conversao entre as
diferentes etapas do processo. Cada barra representa uma fase do funil, com destaque para a
diminuicdo do numero de usuarios a medida que avancam pelas etapas. Esse formato permite
identificar visualmente o desempenho das campanhas.

As tabelas no dashboard proporcionam um detalhamento de cada campanha, com
informacdes especificas sobre o alcance, interagdes, custos e outros parametros de desempenho.
As colunas organizadas permitem comparar rapidamente as métricas de diferentes campanhas,
facilitando a identificacdo de quais estdo gerando melhores resultados e quais necessitam de
ajustes. Essa analise tabular complementa os graficos ao fornecer dados mais segmentados,
permitindo uma avaliacdo do desempenho individual de cada campanha.

Além disso, as caixas de destaque sédo utilizadas para priorizar indicadores-chave, como
alcance, custo por clique, retorno sobre o investimento, entre outros. Esse formato de
apresentacdo proporciona uma visao rapida dos principais resultados, sem sobrecarregar o
dashboard com informacdes excessivas.

A interface gréfica reflete a combinagdo de resultados provenientes tanto de midia

organica quanto de midia paga, oferecendo uma visao integrada do impacto de cada estratégia
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nas campanhas. No entanto, o sistema enfrenta limitacdes em relagdo ao rastreamento de certos
estagios da jornada do cliente, especialmente quando as interacbes se deslocam para
plataformas como o WhatsApp, onde o acompanhamento automatico ndo é possivel. Além
disso, algumas metricas, como o0 acompanhamento detalhado do fechamento de vendas, sdo
preenchidas manualmente em planilhas pela equipe de vendas, o que pode afetar a preciséo e a
atualizagdo em tempo real dos dados no dashboard.

Em resumo, a interface do dashboard combina graficos de diferentes tipos, tabelas e
caixas de destaque para oferecer uma visdo detalhada dos resultados das campanhas, como é
mostrado na Figura 28. A estrutura adotada facilita a analise do desempenho de forma eficiente,
apresentando informacfes essenciais de maneira acessivel, o que possibilita a tomada de
decisbes baseadas em dados concretos. No entanto, sdo necessarios ajustes para permitir uma

analise mais segmentada e detalhada dos dados.

Figura 28: Verséo final do projeto

CTA Alcances Saiba Mais CPL CPC

1,02% 243,7 Mil 2491 R$ 1718 3,77

Meta Total de Vendas ( campaign_name Ml 510 ] Total Investido

R$ 9,40 Mil

Faturamento

R$ 330 Mil

RS 0 Mil 380,00 M R 0 19 100 RS248261 Informacdes censuradas
NG Bl para preservar a
Funil de D h o —— confidencialidade
unil de Desempenho 21068 w0 03 mEE 341 Mil%

SNN—— com a empresa

100%

403 058 R$144393

17 002 R§3EM

CAC

w o wen | R$ 303,21

Fonte: (Elaborado pelo autor deste trabalho em Microsoft, 2024)



45

6 CONSIDERACOES FINAIS

A criacdo de dashboards no Power Bl para a analise de desempenho de campanhas de
anuncio proporciona uma abordagem estratégica na interpretacdo de dados. Essa pratica permite
transformar informac6es complexas em visualizacdes intuitivas, que facilita a identificacdo de
padr@es, a avaliagdo do retorno sobre o investimento e tomada de decis6es. Além disso, a
centralizacdo de métricas relevantes, como custo por clique, aquisicdo por cliente e alcance,
oferece maior agilidade no monitoramento e otimizacao de resultados, que contribui para a
eficiéncia das acdes de marketing e a maximizacéo da performance em plataformas digitais.

Os objetivos iniciais foram alcangados com sucesso, a proposta de desenvolver uma
interface para a extracdo de dados das campanhas de antncios do Meta Ads e apresenté-1os no
Power BI foi cumprida. Além disso, o projeto foi desenvolvido para oferecer uma forma
intuitiva de visualiza¢do, permitindo que tanto clientes que contratam servicos de trafego
quanto agéncias de marketing possam compreender rapidamente os investimentos em trafego
pago estdo gerando os resultados esperados.

A pesquisa possibilitou uma exploracdo de um tema consolidado, fornecendo uma base
solida para solucionar desafios enfrentados por profissionais de marketing. A abordagem
permitiu uma andlise detalhada dos dados obtidos, enquanto a metodologia experimental,
utilizando as APIs da Meta, garantiu a obtencdo precisados insights, tornando a geracao de
relatorios no Power Bl mais eficiente.

Assim sendo, a metodologia foi efetiva na automacao da criacdo de relatorios, tendo-se
a andlise e 0 monitoramento das campanhas de forma agilizada, o que contribuiu para uma
tomada de decisdo mais fundamentada para se alcangar melhores resultados no marketing
digital.

Uma das dificuldades encontradas durante o processo foi relacionada a documentagéo
da Meta, que apresentou um certo nivel de complexidade. As informacdes disponibilizadas sdo
genéricas e apresentam informacdes pouco claras e confusas. Isso dificultou a compreensao das
etapas para a criagdo e implementacdo do script necessario para a extracdo de dados pela Graph
API. Dessa forma, foi necessario investir um tempo adicional na interpretagdo e pesquisa
complementar para superar este desafio e avangar no desenvolvimento.

Outro desafio foi a diferenca entre utilizar uma campanha de anincios com destino
direcionado para um aplicativo de mensagens, em vez de um site ou landing page tradicional.
Isso dificultou a obtencdo de certos dados, pois as informagOes geradas pelas interagcbes em

aplicativos ndo sdo facilmente acessiveis ou integradas da mesma forma que em plataformas
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web. Além disso, houve o desafio de extrair dados provenientes de diferentes fontes, o que
exigiu uma abordagem mais trabalhosa, pois requer o preenchimento correto da planilha de
Excel pelo profissional de atendimento ao cliente. O ideal seria capturar todos os dados de
forma dinamica e automatizada, sem necessidade de intervencdo humana, o que se configura
como uma possivel melhoria a ser considerada em futuros desenvolvimentos.

Apesar dessas limitagdes, o dashboard desenvolvido tem foco na venda de produtos de
alto valor agregado na area da saude, mas com algumas adaptacdes, pode ser utilizado para
outros nichos. Ele pode ser ajustado para integrar dados de outras fontes, por exemplo para o
setor de infoprodutos, permitindo a aquisicdo de dados através de plataformas como por
exemplo, a Hotmart ou 0 Eduzz. I1sso amplia a versatilidade da ferramenta, tornando-a Gtil para
diferentes areas de atuacao.

Logo, este projeto proporcionou o aprendizado de conceitos importantes sobre o uso da
do Meta Ads, suas APIs e a criagdo de relatorios com o Power Bl. Embora haja ainda outras
partes a serem exploradas nessa area, 0s insights e conhecimentos adquiridos serdo valiosos
para projetos futuros e para o uso no ambiente profissional, contribuindo para o avanco das

estratégias de marketing digital e analise de dados.

6.1 Sugestdes de trabalhos futuros

Com o desenvolvimento deste projeto, surgem novas oportunidades para estudos
futuros, que podem aprimorar tanto as funcionalidades do dashboard quanto a andlise de
métricas e estratégias de marketing digital. Entre as ideias para o futuro, destacam-se:
« Automatizacdo de métricas e dados de vendas: facilitar a integracdo e analise de
desempenho ao permitir que informacdes sejam extraidas diretamente via APl ou
URL, eliminando a necessidade de inser¢do manual;

« Estudo comparativo entre nichos: analisar como o investimento em marketing
digital varia entre produtos de alto valor e infoprodutos, avaliando diferengas no
ROI e no impacto de campanhas de trafego pago;

«  Segmentacdo de dados no dashboard: separar resultados de trafego organico e pago

para uma analise mais precisa do desempenho de cada estratégia, permitindo ajustes

mais eficazes nos investimentos.
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impressao pela internet, a titulo de divulgagdo da producéo cientifica gerada nos cursos

de graduacdo da PUC Goias.

Goiania, 18 de setembro de 2024.

Documento assinado digitalmente

ub VINICIUS FERREIRA DE SOUZA
Data: 18/09/2024 18:37:15-0300

Assinatu ra do autor Verifique em https://validar.iti.gov.br

Nome completo do autor: Vinicius Ferreira de Souza

Documento assinado digitalmente

ub ANGELICA DA SILVA NUNES
g Data: 21/12/2024 07:12:25-0300
Verifique em https://validar.iti.gov.br

Assinatura do professor—orientador:

Nome completo do professor-orientador: _ Angelica da Silva Nunes
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