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RESUMO

O objetivo deste artigo consiste em validar, a partir de um caso empirico, quais ferramentas digitais
produzem melhores resultados nas vendas de cursos online para ensino musical a distancia. Ainda é comum
as empresas ndo saberem aproveitar ferramentas digitais para aumento de vendas, mesmo que estas
apresentem oportunidades de ter resultados em menos tempo (DAY, 2011). A pesquisa se utiliza do estudo
de caso Unico, realizado em uma Microempresa Individual do ramo de infoprodutos educacionais, tendo a
coleta de dados realizada por meio de uma triangulacdo de dados documentais, entrevista e questionario.
Das analises realizadas e observadas, constatou-se que o modelo de langamento proposto por Erico Rocha
resultou em mais conversdes e um ROI de R$3,26, superior ao modelo anteriormente utilizado. Conclui-se
que o Trafego Pago, o Email Marketing, os Lembretes, o Evento Online e as Lives de Aquecimento, foram
as estratégias mais efetivas que fez com que o Langamento Classico obtivesse o resultado positivo.

Palavras-chave: Leads; Gerenciador de Anuncios; Lancamento.

ABSTRACT

The objective of this article is to validate, based on an empirical case, which digital tools produce better
results in the sales of online courses for distance music education. It is still common for companies not to
know how to take advantage of digital tools to increase sales, even if they present opportunities to have
results in less time (DAY, 2011). The research uses a single case study, carried out in an Individual
Microenterprise in the field of educational infoproducts, with data collection carried out through a
triangulation of documentary data, interview and questionnaire. From the analyzes carried out and observed,
it was found that the launch model proposed by Erico Rocha resulted in more conversions and an ROl of
R$3.26, higher than the previously used model. It is concluded that Paid Traffic, Email Marketing,
Reminders, Online Event and Warm Up Lives were the most effective strategies that made the Classic
Launch obtain a positive result.

Keywords: Leads; Ads Manager; Launch.
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1 INTRODUCAO

O Marketing Digital ¢ uma modulagdo do antigo marketing considerado tradicional, em que
se utilizam os meios mais classicos de comunicagdo para ofertar produtos e servigos. Assim, 0 que
o diferencia do tradicional, é que ele possui uma predisposicdo para a criagdo de campanhas de
marketing para publicos das redes sociais e internet (BARRETO, 2019).

Assim como ocorreram transicdes com o Marketing, o cenario da educacdo também passou
por mudancas significativas, principalmente durante a pandemia de Covid-19, momento em que o
ensino era predominantemente presencial e passou a adotar medidas de ensino a distancia, o0 que
possibilitou aos empreendedores atuarem no mercado digital com infoprodutos (WECKER, 2022).

De acordo com Pra (2018) os infoprodutos sdo conteudos organizados em uma sequéncia
I6gica em formatos de e-books, cursos online, podcasts e demais formatos. Assim, a infoproducédo
pode ser compreendida como uma forma de rentabilidade, vantagem competitiva e uma maior
visibilidade (LEONARDO et al., 2001), dado ao seu alto nivel de escala e consequentemente
lucratividade, o que promove chances de sucesso no seu nicho (WECKER, 2022).

Pesquisas anteriores mostraram que 0s negocios tendem a ser mais valorizados quando se
tem um plano de marketing digital para a captacdo de informacoes, permite uma tomada de decisdes
mais assertiva (SOUZA, 2018), ou ainda, quando se torna possivel aproveitar este publico que esta
inserido nas redes sociais para buscar novos clientes e ter um maior vinculo com o0s atuais
(BARRETO, 2019).

Neste trabalho, entende-se a importancia que o Marketing Digital tem para a venda de
infoprodutos educacionais e, consequentemente, como uma forma de alavancagem nas vendas da
empresa, além de sua capacidade de atrair novos clientes e para a gera¢ao de dados para tomada de
decisdo. Contudo, diferentemente do demais estudos, este procurar analisar o caso a partir do teste
de ferramentas digitais, concomitante com o acompanhamento do seu impacto direto nas vendas
de uma empresa de infoprodutos musicais.

Diante do apresentado, temos como pergunta de pesquisa: Quais as estratégias de
alavancagem de vendas sdo mais efetivas no marketing digital voltado a infoprodutos no
ensino musical a distdncia? Como forma de responder a pergunta, o objetivo geral estd em validar,
a partir de um caso empirico, quais ferramentas digitais produzem melhores resultados nas vendas
de cursos online para ensino musical a distancia. Assim, de maneira mais especifica, este artigo

propde a) identificar ferramentas de venda utilizadas como estimulos para cursos online; b)
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selecionar ferramentas que se apliqguem ao segmento de infoprodutos de ensino musical a distancia;
c) analisar os resultados produzidos por cada ferramenta em relacéo as vendas.

Além desta introducdo, na se¢éo seguinte encontra-se a base tedrica do Marketing Digital e
dos Infoprodutos. Na terceira secéo ja temos a Metodologia, que foi abordado como foi realizado
0 estudo de caso; na quarta secdo temos a analise dos dados vinculados com as etapas de um
lancamento e por ultimo, temos as consideracdes finais e as sugestdes para futuras pesquisas na

area.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING DIGITAL

Quando ouvimos falar em Marketing Digital, publicidade online, publicidade na internet ou
algo semelhante, estamos nos referindo a internet como um meio para o marketing, ou seja, um
meio para a comunicacdo, publicidade, propaganda e todas as teorias e estratégias necessarias
(TORRES, 2009).

Nos Ultimos tempos, o marketing digital mudou drasticamente a forma com que as
organizag0es se comunicavam com seus clientes, principalmente dado ao aumento das redes sociais
que originaram novos modelos de negocios baseados na comunicacdo entre a empresa e Seus
consumidores, gerando interatividade por ambas as partes (SAURA et al., 2020). Além de que, este
tipo de marketing acaba tendo uma maior variedade de segmenta¢des, maior alcance e um custo
inferior, se comparado com o tradicional (SOLOMON, 2011).

Os objetivos do Marketing Digital sdo a fidelizacdo e personalizacdo ao cliente, além as
diversas possibilidades de fortalecer a marca da empresa e a sua reestruturacdo de estratégias no
mercado (TRAININI; TORRES, 2021), assim, quando nos referimos ao marketing digital, estamos
também nos referindo as pessoas, seus gostos, suas historias e desejos, suas dores e necessidades
(TORRES, 2009).

Além disso, o mundo digital é responsavel por nos produzir diversos dados, como o fluxo de
cliques, tags, blogs, avalicdes de clientes, interacdes com postagens, seguidores, informacdes sobre
concorrentes e colaboradores (CAMPOS et al., 2021).

Conforme Cheffey e Patron (2012), cada acgdo utilizada, possui uma estratégia de
monitoramento especifica e sendo indispensavel a sua constancia neste monitoramento e as

otimizacGes de orcamentos para as acdes que melhor gerem resultados, devendo a empresa saber

Ciéncias Sociais Aplicadas em Revista, v. 25, n 45, p. 1-21, Edicéao especial, 2023.




quais métricas adequadas para o seu tipo de empreendimento (VICTORINO et al., 2020). Porém,
ainda € muito comum as empresas nao saberem aproveitar a seu favor essas ferramentas, visto que
a chance de ter resultados em menos tempo séo efetivas (DAY, 2011).

De acordo com Vaz (2011), o Marketing Digital apresenta 8p’s que sdo aplicados em sua
metodologia, sendo: Pesquisa (1) em que a empresa deve realizar estudos e pesquisas para conhecer
seu cliente, seus habitos e gostos; Planejamento (2), com base nas pesquisas feitas, esta etapa busca
fazer um planejamento e elaboracdo de uma estratégia de marketing; Producéo (3) que é a etapa de
execucdo do planejamento; Publicacdo (4), fase de liberagdo do material que agregue valor ao
cliente; Promocao (5) é a fase de criacdo de campanhas com promocdes, sejam elas monetarias ou
nédo; Propagacéo (6) com o uso de ferramentas online que auxiliem na propagacao entre os clientes;
Personificacdo (7) através de um canal de relacionamento com o cliente, que possibilite maior
divulgacdo de promocdes, como o e-mail marketing e as redes sociais; Precisdo (8), etapa de
mensuracao de resultados obtidos com o Marketing digital.

Jé& segundo Jarvinen e Karjaluoto (2015) as metodologias do Marketing Digital sdo divididas
em diferentes etapas, sendo a primeira (1) a coleta de leads, ou seja, a coleta de novos contatos por
meio de diversas acfes. Na segunda fase (2) temos a andlise e interpretacdo destes mesmos dados,
que serdo transformadas em estratégias de aces. Na terceira fase (3) temos o relatério destes dados
coletados e mensurado quais as acdes a serem tomadas, e por fim, na ultima fase (4), temos a
tomada de decisdes para acBes que tendem a melhorar o sistema de métricas.

2.2 INFOPRODUTOS

O mercado digital surgiu nas Gltimas décadas como uma necessidade para as pessoas que se
veem cada vez mais conectadas com a internet e desejam satisfazer seus desejos (COSTA; SILVA,
2021). A Hotmart é um exemplo de negécio que aproveitou essa necessidade e entrou no mercado
em 2011, com a missdo de possibilitar que mais pessoas possam viverem daquilo que amam fazer,
uma vez que por meio da plataforma, os usuarios podem compartilhar seus conhecimentos e
capacitar diversas outras pessoas (HOTMART, 2021).

Com essa nova tendéncia temos a chegada dos Infoprodutos, que de acordo com Costa e Silva
(2021) sao produtos digitais, que precisam estar na internet e podem variar em diferentes modelos
de entrega. Para Junior e Ribeiro (2019), os infoprodutos tém a capacidade de trazer aos usuarios
da internet, a possibilidade de consumir novos contetidos a distancia, novas qualificacOes, anseios

e até negocios.
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Como ja mencionado, os infoprodutos podem variar em diferentes modelos de entrega, sendo
eles cursos online, video aulas, ebooks, podcasts ou contetdos exclusivos de sites. Sendo que todos
0s modelos séo formas de agregar algum conhecimento ao cliente (FONSECA; GIRARD, 2017).

Dentre as vantagens dos infoprodutos para os produtores, podemos destacar principalmente
a possibilidade de alcancar grandes mercados via internet e também ao baixo custo para producéo,
visto que tudo é disponibilizado nas plataformas digitais e acessado por meio de aparelhos
eletronicos (JUNIOR, 2020).

Outro ponto a se ressaltar que influenciou significativamente no mercado de Infoprodutos,
foi a mudanca na educacdo, que passou a ter uma grande adesdo a educacdo a distancia, que
apresentou avanco durante a Pandemia do Covid-19 (OLIVEIRA; SILVA; SILVA, 2020). As
possibilidades ofertadas pela educacdo online, oferecem aos consumidores uma maior
flexibilizacdo na hora do aprendizado, em qualquer hora e lugar que desejar. Além disso, a
construcdo e a entrega simples do conteido sdo consideradas rapidas e baratas, embora exija um

maior foco no suporte a estes alunos (HODGES et al., 2020).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto aos procedimentos adotados, foi realizado um estudo de caso Unico em uma
Microempresa Individual, no ramo de infoprodutos educacionais, mais especificamente, curso de
viola caipira. Que de acordo com Yin (2003), pode ser utilizado para compreender determinadas
situacOes, sendo estas em problematicas, bem-sucedidas, em dificuldades e obstaculos, ou ainda,
em situacdes de avaliacdo de modelos. Mas no quesito analise deste caso Unico, se é avaliado
diferentes niveis de analise (individual, organizacional e ambiente), sendo estes setores, atividades
ou fatores diversificados, podendo ter também critérios distintos para cada um ser analisado
(MARTINS, 2008).

Foi desenvolvida uma pesquisa descritiva, que visa descrever caracteristicas de populacéo,
fendmeno ou variaveis (GIL, 2010). Nesta fase, foram relatados todos os pontos reais observados
durante um periodo de tempo, de modo que estes foram descritos a partir da realidade do campo.
Os dados foram coletados de planilhas eletronicas disponibilizadas pela empresa do estudo,
entrevista com os clientes e entrevista com o proprietario, afim de atender a triangulacéo de dados
(YIN, 2003).
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Para a analise dos resultados, foi elaborada uma comparacéo, sendo o material de analise, 0s
dados coletados de um lancamento j& realizado em abril e maio de 2022. Estes resultados foram
comparados com os dados obtidos entre 15/01/23 até 15/02/23, dentre os quais se observaram
divergéncias nas metodologias e estratégias de negdcios.

A nova metodologia de langamentos, utilizada em 2023, é validada por Erico Rocha,
nominada de Formula de Langamentos, que consiste em um conjunto de estratégias de langamento
online para produtos digitais, que fomenta a ideia de que é possivel ganhar dinheiro com seus
hobbies, e mais, alcancar o almejado 6em7, que em outras palavras, significa fazer 6 digitos, em 7
dias, ou seja, mais de 100 mil reais em uma semana (PRA, 2018).

A respeito dos processos realizados para implantar a Formula do Lancamento de Erico Rocha,
mais especificamente o Lancamento Classico, esta foi dividida em 4 fases, sendo a primeira a
Construcdo da Lista de Inscritos, em seguida o Aquecimento dos Inscritos, o Pré-Lancamento e o
Lancamento. A extracdo dos dados foi realizada pelo gerenciador do Facebook Ads. A partir disso,
0s mesmos foram planilhados e analisados de maneira comparativa. Foram utilizadas estatisticas
descritivas para criacdo de parametros e indicadores comparativos. Apds os resultados, foi realizada
uma entrevista com o proprietario para avaliar o desempenho da metodologia testada. E, por fim,
para contemplar a triangulacdo dos dados, os alunos realizaram uma avaliacdo por meio de um

formulario do Google Forms. Dessa forma, a secdo 4 apresenta os resultados obtidos.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

As redes sociais vém nos possibilitando que haja mudangas nas formas de comunicagéo e
disseminacdo de informagdes, assim como também a forma com que atividades de ensino em
grupos caracterize novas formas de se relacionarem e aprenderem. Dentre as principais redes
sociais, podemos destacar o Instagram®, que apresenta elevada procura pelos usuarios, podendo
ser utilizada para uso pessoal e finalidades empreendedoras. No mesmo sentido, 0 Facebook® é
uma das mais usadas atualmente o qual também possui ferramentas comerciais e € aberto ao publico
em geral (SANTOS; SANTOS, 2014). Outra rede social que vale ser mencionada € 0 Youtube®,
conhecido por ser o maior aglutinador de midias de massa da internet, sendo assim, um espaco livre
para criacdo e postagem dos mais diversos contetidos, os quais devem seguir a politica da empresa
(GREEN; BURGESS, 2009).

Para que se obtivessem os resultados apresentados a seguir, 0 empresario que participou desta

pesquisa optou por utilizar algumas destas ferramentas como uma forma de alcancar seu publico
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desejado. Assim, ele utilizou o Instagram como principal rede social para interacdo com seus
possiveis clientes, por meio de stories, videos e imagens no feed e videos no reels. Outra rede social
também muito utilizado foi o Facebook, com 0 mesmo objetivo, ter um contato direto com o
publico-alvo. Dessa forma, aproveitando os mais variados pablicos que estdo inseridos nas redes
sociais, que vai ao encontro a Barreto (2019). Quanto ao Youtube, foi uma plataforma que néo foi
utilizada conforme o planejado, visto que suas configuracdes com o objetivo desejado sdo mais
complexas do que as demais ferramentas utilizadas, o que relacionado a fala de Day (2011), que
menciona que as empresas ainda ndo sabem aproveitar todas as plataformas e ferramentas a seu
favor.

A finalidade de se utilizar as redes sociais durante um Lancamento Classico, € mais do que
somente ter a interacdo com possiveis clientes, pois estando em contato com a pessoa, criando
conteudos de valor, a pratica é capaz de gerar empatia e valor ao consumidor de uma forma
agradavel e natural (SILVA; TESSAROLO, 2016). Além disso, tem como papel, relembrar a sua
existéncia e do seu comprometimento com o grande objetivo de ensino musical a distancia.

O "langamento” consiste em um evento online e gratuito, no qual sdo produzidos contetidos
de valor a audiéncia e mostrado que a persona tem uma dor, e que a solucdo para essa dor estd em
seu curso pago. Em seguida, sdo abertas as inscricBes para o curso online e a todo momento
utilizados gatilhos mentais, como € o caso da estratégia de escassez, utilizada de maneira limitante
referente a determinado aspecto que esta promovendo o item até o prazo final de uma oferta
(DIVINO, 2018).

Mas antes de chegar ao dia do evento, ha etapas que antecedem 0 mesmo, como € o caso da
Coleta de Leads, fase onde se é dedicado a chamar as pessoas que tem interesse no assunto, a
participarem do evento online e gratuito, sem comprometimento algum. Para isso, podem ser
utilizados diversos meios para captura, 0s usados em questdo sao os de forma organica, que € feito
0 convite para pessoas gque ja conhecem o profissional por meio das redes sociais e sem custo para
os inscritos. Ha também a forma paga, meio que mais proporciona maior retorno se usado
corretamente, neste caso, 0 empreendedor investe uma determinada quantia em dinheiro, e isso faz
com que ele apareca para as pessoas que possuem determinado interesse em assuntos semelhantes,
assim, ela conhece o trabalho do profissional e se inscreve para o evento se desejar. Desta forma,
considera-se que o processo de marketing digital adotado pela empresa do caso otimizou o
orcamento e os resultados por meio das métricas, sendo adequado ao tipo de empreendimento em
questdo (VICTORINO et al., 2020).
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Na Tabela 1, tem-se o planejamento inicial de investimentos realizado em cada etapa do
Lancamento Classico, comparando ao lado com o investimento realizado.

Tabela 1 — Investimentos realizados para a etapa de “langamento”

(P)REVIST CONVERSOES | CPL SEALIZAD CONVERSOES CPL
COLETA DE | R$ R$
LEADS 3.000,00 1000 3,00 R$3.959,07 | 1.793 R$ 2,20
LEMBRETE R$ 100,00 R$ 74,32
AVISO CPLS R$ 100,00 R$ 171,71

X R$ R$

CONVERSAO 1.000,00 R$ 729,53 4 148,02
REMARKETING R$ 250,00 R$ 106,91

R$
TOTAL 4.450,00 R$ 5.041,50

Fonte: dados da pesquisa (2023).

4.1 COLETA DE LEADS

A Coleta de Leads é considerada uma das etapas mais importantes de cada lancamento, é por
meio dela que se tem o planejamento da propor¢do que serd o evento e da propor¢do de retorno
financeiro ao final do processo, assim, o monitoramento didrio e suas otimiza¢fes s&o
indispensaveis para a coleta (CHEFFEY; PATRON, 2012).

Uma coleta eficiente acontece a partir de um bom planejamento. Antes de todo o processo,
foi necessario decidir quantos dias seriam destinados para a coleta de leads, o valor de investimento,
quantos leads era o objetivo alcancar, qual a média de leads diarias e, principalmente, o valor
maximo que estaria disposto a pagar por cada lead. ApoGs decididos estes pontos,
consequentemente, ja estava decidido quais as métricas que deveriam ser analisadas diariamente,
de acordo com o seu objetivo a ser alcancado (VICTORINO et al., 2020). E séo justamente estes

dados que foram listados na tabela 02, referente ao Langamento Classico:

Tabela 02 — Coleta de Leads do Langamento Classico

Periodo de Coletas 15/01/23 a 29/01/23
Total de Dias 15 dias

Valor Investido R$3.959,03
Numero de Leads Coletados 1.793 leads

Custo por Lead (CPL) R$2,20

Média de Leads por dia 119 leads/dia

Fonte: dados da pesquisa (2023).
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Partindo desse principio, na figura 1, tem-se um print da tela do gerenciador Facebook Ads,
para demonstrar a forma como sdo analisadas as campanhas e as principais métricas de analises
utilizadas para a tomada de decisdes. Para uma andlise eficiente, tem-se métricas indispenséaveis na
tomada de decisdes. Assim, acompanhar o valor que esta sendo gasto em cada campanha, se esta
dentro do valor estipulado e configurado para gastar diariamente. Se a campanha esta tendo poucos
cliques e a um valor muito alto por clique, significa que é necessario testar novos andincios ou até
mesmo novos publicos.

Figura 1 — Campanhas de Coleta de Leads no gerenciador - Lan¢camento Classico

Campanha Orgamento © Resultados Valor gasto Alcance Cliques no link Custo por

resultado
FEED - FRIO - COLETA DE LEADS] - LANGAMENTO ... RS 50,00 138@ RS 337,68 53.984 588 RS24501
FEED - QUENTE - COLETA DE LEADS] - LANCAME... R$ 35,00 ol R$ 229,71 19.024 353 B350
FEED - QUENTE - COLETA DE LEADS] - LANGAME. RS 35,00 e RS 29,98 3.200 21 RS42801
FEED - FRIO - COLETA DE LEADS] - LANGAMENTO RS 28,00 3u RS 16,86 4243 26
STORY - QUENTE- COLETA DE LEADS 01/23] - LA RS 40,00 33 RS 98,83 13.432 90 RS.2991
STORY - FRIO- COLETA DE LEADS 01/23] - LANGA._ R$ 70,00 289 i RS 582,41 136.575 632 RS 2021
FEED - FRIO - COLETA DE LEADS] - LANGAMENTO R$ 32,00 291 RS 76,13 15.720 148 RS.2631
FEED - FRIO - COLETA DE LEADS] - LANGAMENTO RS 32,00 1 RS 45,57 8618 60
FEED - QUENTE - COLETA DE LEADS] - LANGAME. RS 50,00 Bou RS191,04 15.352 255
Resultados de 11 campanhas @ 1.836 1@ RS 3.959,07 414.662 4.698

Fonte: dados do gerenciador (2023).

Em caso de se ter cliques e estes ndao estarem convertendo, significa que a pagina de destino
deve ser modificada e adaptada. Partindo destas principais métricas de analise, pode-se tomar as
decisdes diarias que uma campanha de Coleta de Leads necessita. Vale ressaltar que os detalhes
observados podem ser aquilo que esta impedindo de se obter grandes resultados, e isto somente é
possivel observar, pois 0 mundo digital produz diversos dados e informagcbes (CAMPOS et al.,
2021).

Ao realizar uma analise comparativa entre o Langamento Classico, que ocorreu entre janeiro
e fevereiro de 2023, e 0 Langamento 4, realizado entre abril e maio de 2022, tem-se alguns pontos

de divergéncia e que podem influenciar no resultad. A tabela 03 demonstra os dados comparativos
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Tabela 03 — Coleta de Leads — Lancamento Classico X Lancamento 4

Lancamento Classico Lancamento 04
Periodo de Coletas 15/01/23 a 29/01/23 03/05/22 a 10/05/22
Total de Dias 15 dias 7 dias
Valor Investido R$3.959,03 R$1.341,63
Numero de Leads Coletados 1.793 leads 405 leads
Custo por Lead (CPL) R$2,20 R$3,31
Meédia de Leads por dia 119 leads/dia 57 leads/dia

Fonte: dados da pesquisa (2023).
Observam-se periodos de coleta e investimentos diferentes, o que mais chama a atengéo é o

Custo por Lead. O profissional em gquestédo tinha planejado pagar no maximo R$3,00 por cada lead,
sendo que o lancamento 04 ficou um pouco acima na média, visto que foram feitas mudancas nas
campanhas, mas nao o suficiente para chegar ao objetivo. Por outro lado, no langamento cléassico,
0 custo por lead foi de R$2,20, superando as expectativas e deixando uma brecha para investir mais
e coletar ainda mais novos leads.

Visto que a Coleta de Leads tem o intuito de conseguir o contato da pessoa e ela se cadastrar
para seu evento online, é necessario que tenha uma pagina de destino. Para a etapa de langamento
interno foi utilizada a Pagina de Captura, que possuia um formulério de inscricdo e que apds
enviado os dados, redirecionava para a Pagina de Obrigado, a qual continha um botdo para entrar

no Grupo de WhatsApp® do evento.

4.2 AQUECIMENTO, LEMBRETE E EVENTO

O Lancamento de 2022 possuiu algumas etapas diferentes da realizada em 2023, como é o
caso da Entrega de Conteudos. Nessa fase, cria-se campanhas no gerenciador com o intuito de se
distribuir contetdo gratuito e que gere valor a audiéncia, geralmente usada para pessoas novas
conhecerem o trabalho do profissional e passarem a acompanhar as redes sociais, assim como
também aquecer os seguidores que ja possui. O que vai ao encontro com Costa e Silva (2021), que
salientam que as pessoas estdo cada vez mais conectadas na internet e que tem o desejo de estar
satisfazendo seus desejos por meio dela.

Partindo do pressuposto que as redes sociais ndo entregam os contetidos organicos a todos o0s
respectivos seguidores, utiliza-se a forma paga, a qual ¢ “forgada” e garante entrega a todos. Ja no
Lancamento de 2023, ndo foram realizadas campanhas de Entrega de Contetdo, foi trabalho no
aquecimento dos seguidores e novos seguidores de forma organica, por meio de lives durante duas

semanas consecutivas pelo Instagram®.
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O lembrete nada mais € do que um conjunto de notificacdes que é enviado a persona apds ter
se se inscrito no evento online, com o objetivo de causar antecipagéo e prevenir o esquecimento do
evento. Diversas sdo as formas de envio destes lembretes. As mais comuns e utilizada pelo
profissional foram o uso de e-mail marketing, mensagens no grupo de Whatsapp® e também as
campanhas no gerenciador somente para 0s inscritos no evento. Entdo sdo lembretes digitais, que
aparecem nas redes sociais, e que podem variar nos diferentes modelos de entrega, mas que
possuem por fim o mesmo objetivo (COSTA,; SILVA, 2021). Em ambos os langamentos, foram
utilizadas técnicas de lembrete, embora com algumas divergéncias.

No lancamento de 2022, o evento acontecia ao vivo e em apenas 1 dia, entdo as notificacdes
comecavam 5 dias antes e tinham como objetivo ficar relembrando que no dia 10/05/22 o professor
estaria ao vivo, utilizando principalmente as suas redes sociais e campanhas no gerenciador.

No langcamento de 2023 houve 7 dias de lembrete intensificados nos dias mais préximo ao
evento, mas a diferenca esta em que o0 evento era gravado e acontecia em 3 dias da semana, entao
no dia 30/01/23 as 20h foi liberada a Aula 01. Todos os lembretes eram destinados a este primeiro
dia do evento e apds liberado o contetdo, foram feitas notificagdes tanto para o pessoal assistir este
conteudo quanto também para a préxima aula que seria liberada no dia 02/02/23 e 0 mesmo para o
altimo dia de evento que foi 03/02/23. Para estes lembretes foram enviados e-mails marketing,
mensagens no grupo de WhatsApp®, campanhas no gerenciador e posts nas redes sociais. A tabela
4 demonstra um resumo comparativo das notificagoes.

Na entrevista realizada com o proprietario, ele expressou sua total aprovacdo ao uso dos
lembretes: “as pessoas hoje tém um acesso a informag¢do muito grande, entdo elas véem muita
coisa e se esquecem do que elas viram rapidamente. Entdo ter um lembrete que vai lembrar a
pessoa do evento, vai estar o tempo inteiro martelando na cabeca da pessoa, faltam cinco dias,
faltam quatro dias, faltam trés dias, ndo marca nada aquele dia que vocé ja marcou compromisso
comigo (...) cem por cento importante isso aqui”. Na Tabela 04, observam-se os principais pontos

de convergéncia e divergéncia durante os lancamentos.
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Tabela 04 — Comparacao das Notificacdes

Lancamento Classico Lancamento 04
Email Marketing X
Mensagem WhatsApp X X
Campanhas de gerenciador X X
Lembrete para rever as aulas X
Post nas Redes sociais X X
Aula ao Vivo X
Aula Gravada X
Unica dia de evento X
Mais dias de evento X

Fonte: dados da pesquisa (2023).
Conforme mencionado anteriormente, houve grandes divergéncias de um evento para o outro.

O evento do lancamento de 2022 foi realizado online mas entregue o conteido de forma ao vivo,
por meio de uma live transmitida pela plataforma do Youtube, sendo apenas 1 dia de evento e, logo
em seguida, foram abertas as inscri¢des para a nova turma do curso.

O lancamento de 2023, que partiu da nova metodologia, entregou o contetdo de forma
gravada por meio de videos também disponibilizados na plataforma Youtube. Contudo, para ter
acesso a eles foi necessario acessar pela pagina propria do profissional. Foram 3 dias de eventos e
consequentemente 3 videos de contedo, em que foram entregues cada um em seu respectivo dia e
horario, em dias consecutivos.

No primeiro dia de evento, o video liberado fala sobre os grandes problemas que nao te
ajudam a evoluir, no caso da persona do profissional, impedindo de tocar viola caipira nos
churrascos com confianca. No segundo dia, o video apresenta a forma correta de evoluir no
aprendizado do instrumento e o que se deve ter para alcancar com sucesso. No terceiro e Gltimo
dia, € disponibilizado o Mapa, no qual é detalhado passo a passo com orientac@es direcionadas e,
por fim, mostra que toda essa solugé@o se encontra dentro do curso online do professor de viola
caipira, de forma completa e simplificada.

De acordo com a fala do profissional, “quando a gente fazia os eventos ao vivo, no comego
da live até comecar o contetdo que eu tinha preparado, ele era um pouco enrolado, porque vocé
tinha que dar as boas-vindas ao pessoal, distrair um pouco a galera ali, até que as pessoas
realmente tivessem ali (...) 0 script que eu tinha feito de contetdo e coisa ele era muito dificil de
ser seguido a risca (...) a qualidade do evento ao vivo também pelos equipamentos que a gente
tinha era ruim (...) e acabava ficando muito longo, muito cansativo pra quem estivesse assistindo.

Ja mudando pro gravado, a gravacao foi feito cem por cento em cima do script (...) a qualidade de
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gravacao e audio muito melhor (...) o evento ficou muito mais enxuto, muito mais direto ao ponto.
O evento gravado ele tende a gerar muito mais resultado pra nés né? Porque esta tudo ali do jeito
que o Erico ensina a gente fazer”.

A metodologia citada pelo empreendedor, é referente ao Férmula de Lancamento, de Erico
Rocha, que consiste em um conjunto de estratégias de langcamento online para produtos digitais, e
que segue uma sequéncia rigorosa de etapas a serem seguidas para alcancar os objetivos e metas

propostas.

4.3 INSCRICOES ABERTAS, VENDAS E SATISFACAO

ApOs os eventos, abrem-se as inscricbes para o curso online. No lancamento de 2022 a
abertura de carrinho aconteceu no mesmo dia do evento, dando a oportunidade das pessoas que
gostaram do conteudo e confiaram na metodologia do professor, entrarem imediatamente para o
Curso e comegarem a estudar.

O Lancamento Classico de 2023, por ser um evento entregue em videos gravados, trabalha
com um periodo maior nessa fase. Se mantem as aulas liberadas até o final de semana, para que
todos tenham a chance e consigam assistir e, em paralelo, se desenvolve um trabalho com os leads
para causar antecipacao e desejo de fazer parte daquela comunidade de alunos. A abertura oficial
das inscri¢Oes acontece na segunda-feira da semana seguinte ao evento e permanece aberta por 5
dias consecutivos, ou seja, até meia noite de sexta feira.

De acordo com Erico Rocha, do Férmula de Lancamentos, 5 dias é um periodo considerado
perfeito de abertura de carrinho e com uma “entropia” alta, que em seu conceito seria uma energia
acumulada. O que significa que, se deixasse um periodo maior que 5 dias, o nivel de entropia seria
mais baixo e pode ser que vocé até tenha mais vendas neste periodo, mas em seu proximo
lancamento, seus leads que optaram por ndo comprar no Gltimo langamento, terdo observado que
se tém um periodo mais extenso para adquirir o curso e a compra pode ser adiada. Entdo 5 dias, séo
perfeitos pois ele gera escassez e permite ao novo aluno se organizar financeiramente para
conseguir entrar para a nova turma.

Durante esses 5 dias consecutivos de vendas, utilizam-se as redes sociais para lembrar e
mostrar tudo o que o curso entrega e quais seus beneficios. Novamente, o uso dos canais de
comunicagdo como o e-mail marketing, o WhatsApp, Instagram e Facebook s&o utilizados com

frequéncia e constancia. Além disso, também se tem as campanhas no gerenciador do Facebook
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Ads, com campanhas para vendas e campanhas de Remarketing. A tabela 05 mostra um
comparativo entre ambos os langcamentos em suas diferencas de abordagem e investimentos.

Tabela 05 — Comparativo na abordagem e investimentos

Lancamento 04 Lancamento Classico
Periodo de Vendas 10/05/22 a 15/05/22 06/02/23 a 10/02/23
Total de dias 5 dias 5 dias
Valor gasto em converséo R$691,96 R$729,53
Valor gasto em Remarketing R$186,28 R$106,91
Ndmero de Vendas 5 vendas 4 vendas
Custo por Vendas R$175,65 R$209,11

Fonte: dados da pesquisa (2023).
Observa-se que ambos 0s langamentos néo tiveram grandes divergéncias nesta etapa das

vendas atraves do gerenciador de anuncios. Porém, na tabela estdo contabilizadas somente as
vendas feitas com o auxilio da plataforma paga, deixando de incluir as vendas feitas de forma
organica, resultado dos demais canais de comunicacao.

Para ter acesso de um ano a todo o suporte e material entregue no curso, o custo é de R$
997,00, com a possibilidade de sofrer aumentos ou descontos. No langcamento de 2022 para 0s
primeiros compradores teve um desconto de R$300,00 e passou a ficar R$697,00. Para os que
perderam a promocao inicial, o valor era normal. Neste langcamento foram realizadas 12 vendas ao
total, sendo 5 pelo gerenciador e 7 de forma organica. Além disso, foram realizadas 8 vendas no
valor de R$ 697,00 e 4 vendas no valor de R$ 997,00. Visto que a plataforma onde se é
disponibilizado o curso tem uma taxa sobre cada venda, o valor que o produtor recebeu pela venda
com desconto foi de R$ 624,51 e pela venda normal foi de R$ 894,81. Na tabela 06 podemos
observar o panorama geral das vendas e investimentos realizados para o Langamento de 2022.
Tabela 06 — Vendas do Langcamento 2022

Vendas Gerenciador 5 vendas
Vendas Orgénico 7 vendas
Total de Vendas 12 vendas
Faturamento Bruto R$8.575,32
Investimentos R$ 3.042,18
Lucro Liguido R$ 5.533,14
Taxa de Conversédo 2,96%

ROI R$ 1,81

Fonte: dados da pesquisa (2023).

Visto que se investiu R$ 3.042,18 e o faturamento liquido R$8.575,32, obteve-se um lucro

de R$ 5.533,14, com um ROI de R$1,81, o que significa que a cada um real investido, se obteve o

Ciéncias Sociais Aplicadas em Revista, v. 25, n 45, p. 1-21, Edicéao especial, 2023.




retorno de R$ 1,81. A taxa de conversdo se refere a porcentagem de leads que converteram, visto
que foram coletados 405 leads e vendidos 12 cursos, temos 2,96% a taxa de conversao.

Referente ao Langcamento de 2023, todas as vendas foram no valor de R$ 997,00 e a promogao
por tempo determinado eram os bénus oferecidos. Foram realizadas 4 vendas pelo gerenciador de
anuncios e 20 vendas de forma orgéanica, totalizando 24 vendas. Na tabela 07 pode-se observar 0s
dados referentes ao investimento e vendas realizados para o Langamento de 2023.

Tabela 07 — Vendas do Langamento 2023

Vendas Gerenciador 4 vendas

Vendas Orgénico 20 vendas

Total de Vendas 24 vendas

Lucro Bruto R$ 20.580,63 + $174,71
Investimentos R$ 5.041,54

Lucro Liguido R$ 15.539,09 + $174,71
Taxa de Conversao 1,33%

ROI R$3,26

Fonte: dados da pesquisa (2023).

O Lancamento Classico, dentre todos os realizados pelo profissional foi o que mais obteve
retorno financeiro. Foram investidos R$ 5.041,54 especificamente no gerenciador de aniincios, que
€ sua unica despesa operacional, com o retorno de R$20.580,63 e uma venda adicional realizada
em dodlar no valor de $174,71, por um aluno dos Estados Unidos, que conheceu o produto pelas
redes sociais e se interessou, 0 que confirma Janior e Ribeiro (2019), em que esta € uma das
vantagens dos Infoprodutos, pois tem a capacidade de trazer alunos no mundo inteiro a consumirem
seus conteudos a distancia e oportunizar a qualificacdo.

O fato de se ter realizado vendas para alunos do exterior, conforme o proprietario e professor
foi muito expressivo, conforme comenta o entrevistado: “extremamente feliz porque eu nunca
imaginei que poderia ensinar uma pessoa la dos Estados Unidos tocar viola (...) entdo eu fiquei
extremamente feliz quando descobri que tinha alunos dos Estados Unidos, depois na Italia, e
também do Paraguai, enfim, tem pessoas ai de varios lugares (...) € pra essas pessoas ai que que
eu falo e que eu tento buscar”.

Assim, o Lucro Liquido de R$ 15.539,09 reais e $174,71 ddlares. Atualmente o valor de
lucro € reinvestido no negdcio pelo proprietario, ndo havendo deducdo de pro-labore e impostos.
Pode-se observar que dos 1.793 leads coletados, somente 24 pessoas realizaram a compra, 0 que
corresponde a 1,33% deste nimero. Mas o que realmente chama a atencao foi a melhoria do ROI

em relacdo ao valor investido.
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Em uma pequena analise do publico que entrou para o curso, 87,5% eram homens e 12,5%
eram mulheres, sendo também 45,83% na faixa etéria até 30 anos, 16,66% menores de idade e 25%
maiores de 30 anos. Conforme mencionado, na Figura 04 observa-se o pico de vendas no dia 06/02
que foi o primeiro dia, sendo considerado o dia mais forte para as vendas e o segundo pico de
vendas que € o ultimo dia, no qual se vende mais devido a escassez.

Quando questionado quanto a esta escassez, 0 empresario disse “a escassez usada no Gltimo
dia de vendas ¢é realmente que € o ultimo dia de vendas (...) Vocé forca a pessoa a tomar a decisao.
Ou ela entra ou ela ndo entra. Ou ela aproveita a oportunidade ou vai deixa a oportunidade
passar”’. Essa estratégia vai de acordo com a imposta pelo autor Divino (2018) onde a escassez é
uma estratégia de limitacdo em determinado aspecto que esta promovendo o item até o prazo final
de uma oferta.

Figura 04 — Gréfico da Receita de Vendas
Comunidade da Viola Caipira - Real Brasileiro hd 15/01/2023 até 10/02/2023 E

Gréfico de Receitas

Receitas

Total @ Reembolsadz @ % Reembolso @

RS 20.580,63 RS 0,00 0%

Fonte: dados da plataforma Hotmart (2023).

Para uma melhor anélise dos resultados que o Langamento teve, realizou-se uma pesquisa de
satisfacdo com os alunos que entraram para o curso, com a finalidade de atender as expectativas e
superar as mesmas, e com base nestes feedbacks tomr decisGes mais assertivas para o futuro do
curso, conforme sugere Souza (2018).

O questionario foi realizado pelo Google Forms e possui 5 questfes, sendo 4 descritivas
relacionadas a sua satisfacdo, indicacOes, interesses em mais produtos, e melhorias em
determinados aspectos para o curso, e por fim, uma questao aberta para estar dando sugestoes de

melhorias.
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Dentre os 24 novos alunos, teve-se um retorno de 13 respostas ao questionario, sendo um
percentual de mais de 50% dos correspondentes. Em razéo das respostas, 0 nivel de satisfacdo deles
foi atendido em 100%, assim como também recomendariam o produto para conhecidos e familiares,
além de terem interesse em demais produtos.

No quesito melhorias em determinados aspectos dos cursos, foram assinaladas as opcGes de
melhorias para os conteudos de iniciantes, o repertério de musicas e contetdo mais avangado,
correspondente a 6 respostas. Os demais 7 respondentes, assinalaram nenhuma das opgdes. Na
questdo em aberto, 10 das respostas foram elogiando o curso e as outras 3 eram sugestdes de
melhorias.

Dado as respostas obtidas na pesquisa e questionada as acOes do empreendedor diante as
mesmas, ele relatou que: “sdo sugestdes que ainda ndo foram implementadas, mas serdo aderidas.
E tem muitas outras ja que foram aderidas ja ao longo do tempo, porque essa terceira gravacao
do curso, entdo tem muita coisa que eu mesmo vi que podia melhorar que eu melhorei e tem muita
coisa que os alunos pediram também (...) eu sempre estou pedindo pra eles, sempre estou ouvindo

porque eu quero fazer do curso o lugar melhor possivel pra se aprender a tocar”.

5 CONCLUSAO

Diante dos fatos, o problema de pesquisa visou identificar quais as estratégias de
alavancagem de vendas sdo mais efetivas no marketing digital voltado a infoprodutos no ensino
musical a distancia? E partindo desta pergunta, conclui-se que o Trafego Pago, o Email Marketing,
os Lembretes, o Evento Online e as Lives de Aquecimento, foram as estratégias mais efetivas que
fez com que o Lancamento Classico obtivesse o resultado positivo. Embora comprovado, tais
estratégias em acdo conjunta tragam bons resultados, individualmente também trazer resultados em
menores proporcdes.

O objetivo do artigo foi validar, a partir de um caso empirico, quais ferramentas digitais
produzem melhores resultados nas vendas de cursos online para ensino musical a distancia. Para
tal, foram utilizadas as redes sociais Instagram e Facebook como as principais fontes de dados e
alcance ao publico-alvo, a fim de comunicar-se e instigar a curiosidade e anseio em fazer parte do
curso. Além das redes sociais que sdo de uso gratuito, teve-se o uso do Trafego Pago captar os leads

necessarios e enviar as mensagens ao decorrer do periodo de captacdo e vendas. Assim, também se
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mostrou indispensavel para que todo o langamento ocorresse conforme o planejado e obtivesse 0s
resultados esperados.

Por fim, fica dificil analisar o resultado obtido separadamente, pois as ferramentas todas
utilizadas tinham suas respectivas funcdes e se trabalhadas em conjuntos, agregavam no resultado,
sendo assim, o uso das redes sociais Instagram e Facebook, mais o uso do Gerenciador de Anuncios,
resultou em 24 vendas e um Lucro Liquido de R$ 15.539,09 reais e $174,71 ddlares, tendo um ROI
de R$3,26.

Por limitacdes, pode-se destacar o publico-alvo que é segmentado para ambos 0s géneros,
mas ao analisar os novos alunos, constatou-se que 87,5% eram homens e 12,5% eram mulheres,
ficando como uma sugestdo procurar segmentar somente para homens a fim de melhorar seus
resultados. Outro ponto que foi limitante, foi segmentar somente para pessoas que moram no Brasil
e, como constatado, teve-se alunos dos Estados Unidos. Como sugestdo gerencial a busca por
regibes fora do pais onde vivem brasileiros, podendo ser uma medida assertiva. Para estudos
futuros, sugere-se utilizar esta metodologia em diferentes segmentos, a fim de validar esta
metodologia em diferentes casos e também vincular os resultados de vendas com mais indicadores

financeiros para fazer uma andlise mais profunda.
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