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RESUMO: 

O presente estudo tem como objetivo geral descrever como ocorre a gestão do marketing a 

partir do processo de integração online e offline. A pesquisa tem uma abordagem qualitativa, 

sendo ainda descritivo e um estudo bibliográfico e de campo, foi realizada com oito 

entrevistados de seis empresas, escolhidas de acordo com os critérios estabelecidos no estudo. 

Após a análise dos resultados, foi possível identificar que as mídias digitais são colocadas em 

evidência nas empresas, as principais mídias são o Facebook, o Instagram e o WhatsApp, sendo 

o Instagram a mais dinâmica. Em relação as métricas, todas as que são abordadas no estudo são 

utilizadas nas empresas, tendo a métrica de engajamento como a mais recorrente entre as seis 

empresas, e apenas uma empresa não tem um sistema de métricas definido, porém as empresas 

necessitam ainda de uma evolução nesse âmbito. Por fim, os gestores apontam que uma 

evolução constante do digital, porém o tradicional não perde seu espaço. Contudo, a gestão do 

marketing a partir do processo de integração online e off-line ocorre de maneira efetiva de 

acordo com a realidade de cada empresa, porém ainda é necessária uma maior dedicação e 

evolução no que diz respeito a integração de fato de todos os canais das empresas. 

PALAVRAS-CHAVE: marketing online, marketing off-line, integração 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Diante das constantes evoluções econômicas, culturais, sociais e tecnológicas e da 

subsistência competitiva das organizações, percebe-se a necessidade de melhoria no 

relacionamento, perpassando pela entrega de valor entre empresas e consumidores. (Oliveira; 

Souza, 2018). 

Nesse sentido, de acordo com Bassoli (2017), o nível de experiência contínua 

proporcionada aos clientes, por meio da integração entre canais físicos e digitais, facilita o 

acesso aos produtos e serviços, garantindo ainda um aprimoramento nas campanhas de 

marketing, na entrega de valor e, consequentemente, no relacionamento com o consumidor. 

Segundo Peçanha (2017) a propagação da Internet proporcionou uma interação 

instantânea, que gera uma liberdade maior de escolha para os usuários e ainda uma válvula de 

escape para as organizações, afinal, na Internet, tudo é notoriamente mais acessível. E como 

afirmam Arnaud et al. (2016), todos em algum momento, estarão presentes nas mídias sociais. 

Entretanto, conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) embora o marketing digital 

tenha crescido e as empresas tenham se adaptado a esse cenário e ao novo caminho até os 

consumidores, o marketing tradicional não deve ser substituído, pelo contrário, deve haver uma 

integração e uma coexistência entre ambos para um melhor engajamento, pois essa transição é 

na verdade um trabalho de complementação ao invés de exclusão. 

O avanço das tecnologias digitais tem transformado significativamente as estratégias de 

marketing das organizações, exigindo maior integração entre canais digitais, análise de dados 

e relacionamento com os consumidores. Nesse cenário, o marketing digital passa a assumir 

papel estratégico na comunicação e na geração de valor para os clientes (Dwivedi et al., 2023) 

Nesse contexto, observa-se que as estratégias de marketing contemporâneas têm 

buscado integrar diferentes canais de comunicação e relacionamento com os consumidores. A 

adoção de estratégias digitais aliadas aos canais tradicionais possibilita às empresas ampliar o 

alcance de suas ações e fortalecer o relacionamento com os clientes, uma vez que os 

consumidores transitam continuamente entre ambientes online e offline ao longo de sua jornada 

de compra (Verhoef; Kannan; Inman, 2015; Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019). 
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Nesse contexto, as organizações têm buscado integrar estratégias de marketing online e 

offline, com o intuito de proporcionar experiências mais completas aos consumidores ao longo 

da jornada de compra. A literatura recente destaca que a integração entre diferentes canais de 

comunicação fortalece o relacionamento com os clientes e contribui para a eficácia das 

estratégias de marketing (Dwivedi et al., 2023). 

Contudo, o processo de transição e as ferramentas emergentes no cenário digital 

trouxeram para as organizações e gestores a prerrogativa de medir e ter controle do que é 

realizado, assim, se antes os resultados do marketing eram baseados em incertezas, hoje são 

baseados em um misto de informações que podem ser medidas e gerenciadas (Peçanha, 2017; 

Li; Larimo; Leonidou, 2023). 

Por conseguinte, o presente estudo justifica-se por fomentar base teórica e cientifica às 

empresas, aos profissionais e estudantes acerca da gestão de marketing diante do processo de 

integração online e offline, considerando ainda as métricas de marketing digital em empresas 

de segmentos distintos. Assim, uma questão é suscitada para discussão: como ocorre a gestão 

do marketing a partir do processo de integração online e offline? 

Desse modo, o objetivo geral será descrever como ocorre a gestão do marketing a partir 

do processo de integração online e offline. Para alcançá-lo, foram estabelecidos os seguintes 

objetivos específicos: i) apresentar a utilização das mídias nas empresas; ii) verificar o uso de 

métricas de marketing diante do cenário digital pelas empresas. 

O presente estudo apresenta uma metodologia qualitativa, utilizando-se da abordagem 

descritiva, por meio de pesquisa de campo com estudos de casos múltiplo, tendo como 

instrumento de coleta de dados a entrevista com roteiro semiestruturado, onde analistas e 

gestores de marketing das empresas estudadas serão questionados acerca dos assuntos a serem 

explorados. As organizações escolhidas são uma faculdade privada, uma plataforma de ensino, 

um shopping, uma loja de produtos naturais, uma clínica médica e um hotel do estado do Ceará, 

definidas de acordo com critérios de inclusão estabelecidos na presente pesquisa, apresentados 

nos procedimentos metodológicos do estudo. 

O trabalho encontra-se dividido em cinco seções: a primeira é composta pela introdução; 

a segunda contempla o referencial teórico, o qual apresenta o marketing do tradicional ao digital 

e a gestão do marketing; a terceira aborda os procedimentos metodológicos, expondo assim a 
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tipologia da pesquisa, bem como a técnica de coleta e análise dos dados; a quarta traz as 

discussões e resultados do estudo; e por fim a sua conclusão. 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

2.1 MARKETING DO TRADICIONAL AO DIGITAL 

 

As evoluções mercadológicas e sociais estabelecem a todo instante processos de 

adaptação por parte de todos. O marketing, enquanto cenário tradicional, tem seus pilares 

voltados à segmentação e ao direcionamento e ainda em dividir os mercados e os grupos de 

consumidores acerca de dados e perfis geográficos, demográficos, psicográficos e 

comportamentais (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). 

Ainda no contexto tradicional, a comunicação feita nos canais offline através de mídias 

como a televisão, rádio, jornais, revistas, panfletos, correio físico, por exemplo, são 

importantes, porém, não mais suficientes de forma isolada (Sabbag, 2014).  Desse modo, a 

necessidade do marketing em acompanhar e adaptar-se à novas tendências e demandas do 

mercado, fez surgir o que foram definidas como as eras do marketing, sendo ainda estabelecidas 

como marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0 (Braga, 2016; Lacerda, 2017). 

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), a primeira era do marketing é voltada 

para a criação e venda de produtos, estabeleceu-se na revolução industrial, com um conceito 

voltado somente ao desenvolvimento de produto e uma proposta de valor somente funcional, a 

interação com os clientes no marketing 1.0 era apenas acerca da transação de bens e serviços. 

As influências e os impactos da Internet sobre a sociedade proporcionam uma mudança 

social, uma busca por melhorias e um maior empoderamento dos consumidores e, 

consequentemente, uma mudança no foco do marketing, o que antes era superficial passa a ser 

fator determinante na escolha e manutenção de opções feitas pelos usuários das organizações 

(Rosa; Casagranda; Spinelli, 2017). 

A evolução para o marketing 3.0 se dá diante da nova tecnologia, por uma abordagem 

voltada aos seres humanos e aos seus valores, com o objetivo de tornar o mundo um lugar 

melhor, apresenta os consumidores com mente, coração e espirito, com uma proposta de valor 

funcional, emocional e espiritual (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2012). 
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Por conseguinte, o marketing 4.0 surge a partir da nova era digital com uma proposta de 

um marketing horizontal, inclusivo, íntimo e imediato, garantido pela junção entre o marketing 

tradicional e o digital, proporcionando aos consumidores e às organizações, experiências 

contínuas e que possibilitam um relacionamento duradouro (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 

2017). 

O marketing 4.0 fundamenta-se ainda nas emoções, na humanização das marcas, em 

passar informações relevantes e necessárias por meio do marketing de conteúdo, em garantir 

experiências contínuas por meio da integração dos múltiplos canais, o omnichannel, e ainda com 

o objetivo de tornar os consumidores defensores das marcas (Lacerda, 2017). 

O marketing digital passou a ocupar posição central nas estratégias organizacionais, 

permitindo às empresas integrar dados, canais e experiências de consumo em diferentes pontos 

da jornada do cliente (Kannan; Li, 2020). Essa transformação digital tem impulsionado 

mudanças significativas nas estratégias de marketing das organizações, exigindo maior 

integração entre tecnologias digitais, análise de dados e relacionamento com consumidores 

(Dwivedi et al., 2023). 

Gasparin, Azevedo e Slongo (2018) apresentam o omnichannel como um meio de 

disposição de canais que está presente em sites, celular, lojas físicas, catálogos, redes sociais e 

demais pontos de contato com o cliente, onde os objetivos estão juntos, a gestão é totalmente 

integrada, que existe um compartilhamento de dados e uma interação diretamente relacionada a 

marca. Essas estratégias omnichannel permitem integrar diferentes canais de interação com os 

consumidores, aumentando o nível de engajamento e a eficiência das estratégias de marketing 

das organizações (Kumar; Ramachandran; Kumar, 2022). 

Além disso, surgem três paradoxos: o da interação online versus offline, onde o desafio 

é integrar o online e o offline nas experiências do consumidor; o do consumidor informado versus 

consumidor distraído, que apresenta os consumidores como indivíduos conectados, porém 

distraídos e o desafio é obter a atenção dos mesmos; e por fim o paradoxo da advocacia positiva 

versus advocacia negativa, que determina o poder da propagação da opinião do consumidor 

(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). 

No cenário online, o marketing digital surge como um desafio, mas também como um 

facilitador para as empresas, ganhando relevância ao ponto de exigir posturas estratégicas das 
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organizações para manterem-se condizentes com o mercado onde o online predomina (Arnaud 

et al, 2016).  

Em suma, conforme Kotler (2017), a evolução do marketing se deu a partir de um cenário 

em que as empresas dominavam, para outro onde os consumidores determinam o que deve ser 

produzido e divulgado ou não e que detém o poder do acesso em qualquer lugar ou momento, o 

que torna necessário que as empresas estabeleçam um fortalecimento na troca de informações 

com o público. 

Contudo, gerir o marketing diante de tantas evoluções e ferramentas torna-se a cada dia 

algo mais desafiador, afinal, criar produtos e vendê-los não é mais suficiente nos cenários 

atuais, pois o comportamento do consumidor e a sociedade mudaram, e é necessário um 

diferencial para alcançá-los, assim, uma gestão de marketing precisa é fundamental para as 

organizações (Paiva, 2017). 

 

2.2 A GESTÃO DO MARKETING 

 

A gestão do marketing tem como objetivo a busca, a atração, a manutenção e a 

dedicação aos clientes por meio da entrega de valor, sendo possível pela segmentação do 

público-alvo da organização (Kotler; Armstrong, 2015). Envolvendo ainda os processos de 

planejamento, execução e controle dos programas estabelecidos para atender o público e 

apresentar resultados para as organizações (Stecca; Ávila, 2015). 

Nos cenários digitais, a gestão do marketing adquire proporções diferentes e tem como 

um dos papéis fundamentais gerar resultados tangíveis para facilitar o processo de tomada de 

decisão (Rosa; Casagranda; Spinelli, 2017). 

As plataformas digitais, estabelecem uma relação mais dinâmica e próxima com os 

consumidores (Silva, 2016). Os canais digitais, são os responsáveis por essa relação, as 

oportunidades e os desafios são lançados a todo momento, mídias como blogs, sites, e-mails, e 

redes sociais, como Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter e YouTube são os principais canais, 

e sem eles, não existe estratégia online (Rez, 2016). 

Ainda segundo Rez (2016), são essas plataformas que facilitam a identificação do 

caminho do consumidor online, como funciona o percurso da procura ou da compra, bem como 

das etapas de atração, conversão, relacionamento, venda e finalmente em transformar um 
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estranho em cliente. O uso de tais plataformas amplia a gestão do marketing além das 

plataformas comuns e são elas que geram os dados a serem mensurados pelas organizações 

(Rosa; Casagranda; Spinelli, 2017). 

As redes sociais tornaram-se um dos principais ambientes de interação entre marcas e 

consumidores, influenciando diretamente processos de decisão de compra e construção de 

reputação das empresas (Jacobson; Gruzd; Hernández-García, 2022). Assim, as chamadas 

métricas de marketing surgem como as principais fontes de mensuração, uma vez que as mídias 

e redes sociais proporcionam quantificar os dados, sendo possível medi-los assertivamente e 

apresentar os resultados esperados (Barger, 2013). 

Peçanha (2017) divide as métricas em: operacionais, que são as que estão presentes no 

dia a dia das empresas, são demonstrativos de performance de marketing e se dividem em 

métricas de consumo, engajamento, conversão e comerciais; e em métricas de negócio que 

englobam o resultado das atividades realizadas pelo marketing e estão diretamente ligadas ao 

retorno financeiro dessas atividades e envolvem o ROI, o CAC e o LTV. O Quadro 1 descreve 

as métricas e suas características: 

Quadro 1 – Métricas x Descrição x Características 

Métricas Descrição Características Autores 

Consumo 

As métricas de consumo permitem 

quantificar o consumo gerado por 

pessoa e como é feito, são elas que 

guiam os temas, canais, formatos e 

frequência de postagens. 

Visitantes únicos para saber o total da 

audiência, visitas ao blog ou site, 

visualizações de páginas ou no 

YouTube e demais plataformas, fonte 

de tráfego ou páginas mais visitadas. 

Mendonça, 2014; 

Moura, 2016. 

Engajamento 

São representadas pela participação 

e interação do público nas mídias. 

Servem para analisar publicações 

isoladas. 

Número de comentários, 

compartilhamentos em redes sociais, 

likes, retweets, ou qualquer outra 

interação rápida. 

Mortari; Santos, 

2016; Pinochet; 

Pachelli; Rocha, 

2018. 

Conversão 

Essas, são geralmente quantitativas, 

definidas por metas e estão 

relacionadas aos resultados 

gerados, conquistas, é, por 

exemplo, transformar um lead, ou 

potencial consumidor em cliente. 

Leads qualificados pelo marketing ou 

por vendas; taxa de conversão de 

mídia paga em clientes. 

Peçanha, 2017; 

Rez, 2016. 

Comerciais 

Dizem respeito as vendas geradas 

pelo marketing e devem ser 

avaliadas somente nesse aspecto. 

Total de clientes; receita gerada; taxa 

de conversão; valor médio pago por 

cliente; custo de aquisição de cada 

cliente. 

Peçanha, 2017. 

ROI 

O ROI, return on investment, 

determina o retorno sobre o 

investimento realizado e a sua 

aplicabilidade se dá em determinar 

qual o investimento mais indicado 

para a organização. 

É medido por sua fórmula: ROI = 

Receita-custo/custo x 100. 
Peçanha, 2017. 
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CAC 

O CAC, customer acquisition cost, 

permite entender os custos diretos 

relacionados a conquista e 

aquisição de clientes, facilita a 

tomada de decisão, é definido a 

partir de um período específico e 

proporciona uma otimização de 

processos e investimentos. 

É medido através de sua fórmula:  

Investimento em Marketing + 

investimento em Vendas/número de 

novos clientes. 

Zanette, 2018. 

LTV 

O LTV, lifetime value, determina o 

valor de tempo de vida do cliente, é 

relacionada a todas as interações 

dos clientes com a empresa, 

somando todas as transações 

financeiras que ocorrem em 

determinado período. 

É mensurada de acordo com a sua 

fórmula: LTV = valor médio* número 

de transações anuais por cliente* 

anos. 

Ribeiro, 2016. 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Essas métricas digitais tornaram-se essenciais para avaliar o desempenho das estratégias 

de marketing online, permitindo mensurar níveis de interação, engajamento e alcance das 

campanhas (Li; Larimo; Leonidou, 2023). Assim, essas evoluções na forma de gerenciamento 

do marketing subsidiários aos contextos digitais mostram-se como fundamentais às 

organizações, mesmo considerando um alinhamento não tão rápido quanto o crescimento de tais 

ferramentas, todavia é cada vez mais necessário esse acompanhamento da gestão em relação ao 

mercado (Rosa; Casagranda; Spinelli, 2017; Li; Larimo; Leonidou, 2023). 

 

3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

O presente estudo apresenta-se sob uma abordagem qualitativa, a qual consiste em 

estabelecer um aprofundamento acerca de determinados fenômenos, descrevendo, analisando, 

e classificando-os de maneira criteriosa, ainda adequada para determinar a natureza de um 

fenômeno social (Beuren et al., 2012). Não havendo compromisso com a representatividade 

numérica ou análise estatística das informações (Gerhardt; Silveira, 2009). 

Quanto aos objetivos a pesquisa estabelece-se como descritiva, que segundo Gil (2009) 

estabelece a descrição de características de populações e fenômenos ou ainda determinar 

relações entre variáveis e definir sua natureza. Dentre as características da pesquisa descritiva 

destacam-se a utilização de técnicas de coleta de dados padronizados como observação 

sistemática e questionários (Gil, 2009). 

Quanto aos procedimentos técnicos, o estudo estabelece-se como bibliográfico que 

segundo Vergara (2011) consiste na investigação e categorização de assuntos já publicados que 
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fornecem a base para fundamentação de futuras pesquisas. E de campo, porque baseia-se na 

coleta de dados no local da pesquisa, e ainda na observação de fatos e fenômenos, e registro de 

variáveis para análise, podendo ser realizada por meio de entrevistas, questionários, testes e 

observação participante (Fonseca, 2012). 

Por conseguinte, o estudo teve como instrumento de coleta de dados a entrevista, que 

Marconi e Lakatos (2010) apresentam como um procedimento de investigação determinado 

pela conversação e diálogo com o fim de obtenção de informações de determinado assunto. A 

entrevista encontra-se composta por um roteiro semiestruturado com 26 perguntas, baseado nos 

estudos de Macedo (2014) e Teixeira (2017). 

Em paralelo as entrevistas, foi realizado um processo observação nas mídias utilizadas 

pelas empresas selecionadas, a fim de complementar as informações e garantir efetivamente a 

relevância dos dados obtidos com o intuito de responder ao objetivo específico I. 

As organizações escolhidas são uma faculdade privada, uma plataforma de ensino, um 

shopping, uma loja de produtos naturais, uma clínica médica e um hotel, todas localizadas no 

estado do Ceará. A seleção das empresas, obedeceu alguns critérios baseados em Macedo 

(2014) estabelecidos com o intuito de garantir a efetividade do estudo, sendo eles: i) ter uma 

comunidade ativa e participante em pelo menos duas plataformas de redes sociais com no 

mínimo 25 mil inscritos em uma delas; ii) possuir geração semanal de conteúdo na internet; iii) 

possuir pelo menos uma pessoa dedicada ao marketing digital; iv) serem empresas de ramos 

diferentes. 

No Quadro 2, especifica-se o roteiro de entrevista frente aos objetivos específicos, 

construído com o intuito de facilitar a compreensão das questões. 

 

 Quadro 2 – Objetivos específicos x Instrumento de coleta 

Objetivos Específicos Instrumento de coleta 

Apresentar a utilização das mídias nas empresas; 
Roteiro de entrevistas e processo de observação da 

pesquisadora. 

Identificar como se dá o uso métricas de 

marketing digital pelas empresas; 

Roteiro de entrevistas e referencial teórico abordado 

no estudo. 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

A seleção dos entrevistados se deu pelo critério de acessibilidade dos mesmos, tendo 

ainda a obrigatoriedade de as empresas selecionadas atenderem aos critérios estabelecidos no 

presente estudo. O quadro 3 a seguir, estabelece o perfil dos entrevistados. 
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Quadro 3 – Perfil geral dos entrevistados 

Entrevistado Gênero* Idade Cargo Tempo de empresa 
Tempo no 

cargo 

E-01 M 37 anos 
Gestor de marketing e 

comercial 
01 ano e 07 meses 

01 ano e 07 

meses 

E-02 M 24 anos Auxiliar de marketing 06 anos 04 anos 

E-03 M 45 anos 
Gerente de marca e 

comunicação 
01 ano e 02 meses 

01 ano e 02 

meses 

E-04 M 28 anos 
Gerenciador de mídias 

sociais 
02 anos 02 anos 

E-05 M 34 anos Gestor de marketing 01 ano 04 meses 

E-06 M 25 anos Supervisor de marketing 03 anos 
01 ano e 06 

meses 

E-07 M 29 anos 
Analista de marketing 

digital 
02 anos e 05 meses 

02 anos e 05 

meses 

E-08 F 27 anos Auxiliar de marketing 03 anos e 04 meses 04 meses 

*M= Masculino – F= Feminino 

Fonte: Dados da pesquisa 

 

A apreciação dos dados foi estabelecida pela técnica da análise de conteúdo, que tem o 

objetivo de descrever por meio de procedimentos sistemáticos, o conteúdo de mensagens ou 

indicadores, que se aplicam a diferentes discursos, e que após a transcrição das entrevistas, parte 

da organização da pesquisa em três fases: a fase da pré-análise, a da exploração do material e a 

do tratamento dos resultados (Bardin, 2011).  

No presente estudo e ainda de acordo com a autora, na fase de pré-análise foi realizada 

a transcrição e organização dos dados obtidos. Subsidiariamente, na fase de exploração dos 

materiais, os dados organizados foram administrados e ocorreu a extração das ideias essenciais 

do assunto abordado, a partir dos dados brutos. E por fim, no tratamento dos resultados foi 

estabelecida a inferência e a interpretação da pesquisadora correlacionando os dados obtidos 

com a base teórica do estudo. 

 

4 ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

4.1 A UTILIZAÇÃO DAS MÍDIAS NAS EMPRESAS 
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O quadro 4 a seguir responde às questões 1 e 4 do roteiro, as quais buscavam identificar 

quais as mídias e redes sociais utilizadas pelas empresas e ainda quais os canais offline em que 

as empresas estão inseridas: 

 

Quadro 4 – Qualificação das mídias/redes sociais online e canais offline 
Empresa Midias/redes sociais Canais offline 

Empresa A 
Facebook, Instagram, Twitter, 

LinkedIn, WhatsApp, site. 

Pontos de venda de supermercado, monitores 

em supermercado, tv veiculando no cinema, 

Outdoor, temos jornal, panfletos, rádio. 

Empresa B 
Facebook, Instagram, Twitter, 

YouTube, LinkedIn, WhatsApp. 
Mídia OOH (out of home), revista e jornal. 

Empresa C Facebook, Instagram e WhatsApp. 
Elevadores, porta de acesso, painel de led, 

eventos, panfletagem. 

Empresa D Facebook, Instagram e WhatsApp. 
Campanhas na TV, participações em eventos 

e panfletagem. 

Empresa E Facebook, Instagram e WhatsApp. Rádio local e criação de eventos. 

Empresa F 
Facebook, Instagram, Twitter e 

YouTube. 
Rádio, tv, outdoors e placas de localização. 

Fonte: Autora, 2018. 

 

Ainda acerca das mídias e redes sociais utilizadas pelas empresas, após a observação 

realizada, as informações repassadas correspondem, mas acrescenta-se que a empresa A além 

das mídias em resposta está presente no YouTube e as empresas B, D e F possuem site ativo. 

Em relação ao tempo em que as empresas utilizam as mídias e redes sociais, os resultados das 

entrevistas destacam que existe uma média de 3,3 anos de utilização. 

Em seguida, os entrevistados foram questionados acerca de quais mídias são as mais 

relevantes para as empresas e o motivo de tal relevância. E1 e E4 apresentam o Instagram como 

mídia digital mais relevante, pois de acordo com os mesmos, é uma mídia mais atrativa, que 

permite um maior alcance de forma gratuita, assertividade e é onde o público se concentra. 

Silva (2016) afirma que as plataformas digitais estabelecem uma relação mais dinâmica e 

próxima com o consumidor, E5 corrobora com o autor acerca do Instagram ao afirmar que: 

 
[...] o que está muito forte e que facilita bastante tanto o relacionamento como a venda 

é o próprio Instagram, e é através dele e do WhatsApp que a gente usa pra 

fechamentos, pra negociação, enfim, manter esse elo cliente e empresa, é muito mais 

fácil. 

 

Ainda sobre a mídias e sua relevância, de acordo com os resultados obtidos por E3 e E8 

não existe mídia mais relevante que outra, essa relevância se dá de acordo com o público que 
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abrange cada uma delas, sendo assim necessário tornar-se presente onde ele estiver. O E3 ainda 

ressalta que a relevância ocorre “porque cada uma delas tem um perfil de fã ou seguidor 

aderente a estratégia de comunicação objetivada”, e E2 afirma que a relevância se dá pelo poder 

de mensuração que as mídias proporcionam. 

Dessa forma, as respostas dos entrevistados acerca da utilização das mídias nas 

empresas e a relevância das mesmas, relacionam-se com o que diz Rez (2016) quando afirma 

que as mídias proporcionam uma facilidade na identificação do público, da procura, da compra, 

e etapas de atração, conversão, relacionamento e venda. 

Os resultados ainda corroboram com Rosa, Casagranda e Spinelli (2017) que discorrem 

sobre o uso de tais plataformas de mídias no que diz respeito a ampliação da gestão do marketing 

para além das plataformas comuns, exatamente por serem capazes de gerar dados a serem 

mensurados. 

Em relação ao ponto em que os esses canais online e offline se relacionam no contato 

com os clientes, E3 ressalta que “todos eles – canais - estimulam a integração offline e online, 

especialmente no canal de atendimento ao cliente”. O E6 destaca que: 

 
Sabemos de maneira empírica que nossos clientes costumam acessar o site para se 

informar sobre nossos produtos, preços e agendas disponíveis ou nos procuram em 

nossas redes sociais para tirar dúvidas antes de agendar de fato, o telefone ainda é o 

principal canal para agendamentos enquanto os chats online funcionam para pós-

venda e tratativa de reclamações. 

 

Ainda em relação a esse aspecto, E2 ressalta que as mídias são utilizadas 

estrategicamente e explica que “nas mídias sociais, tentamos gerar comunidade junto aos 

usuários. Sobre as mídias offline, tentamos principalmente fortalecer a marca nas cidades”. 

Por fim, acerca de ser possível identificar a utilização de mais de um canal por parte dos 

consumidores, E1, E2, E5, E7 e E8 apresentam a utilização dos canais digitais por diversas 

plataformas e redes sociais. Porém, E3 afirma que “o consumidor mantém contatos por um mix 

360 graus de pontos de contato” e E6 reitera que “hoje sabemos que há a utilização multicanal 

por nossos consumidores, porém por limitações de sistema ainda não conseguimos fazer essa 

atribuição e maneira exata”. Em contrapartida, o E4 ainda ressalta que “sim, eles usam o contato 

pelo Instagram, pelo direct, também fazem contato dependendo da loja via WhatsApp e tem o 

contato físico, de quem tem fluxo indo em frente à loja [...]”.  
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Em suma, é possível identificar que as empresas estão presentes nas mídias online e 

offline, e as mídias online são colocadas em evidência. Por sua vez, a média em anos resultante 

do tempo em que as empresas estão presentes nas mídias online e redes sociais, representa um 

período muito curto, apresentando uma média de 3,3 anos, sendo possível notar uma migração 

rápida do marketing do tradicional ao digital nessas empresas considerando a média de tempo 

de utilização. 

 

4.2 O USO DAS MÉTRICAS DE MARKETING DIGITAL 

 

Analisando a utilização das métricas de marketing realizadas pelas empresas estudadas, 

aqui serão corroboradas com as métricas de consumo, engajamento, conversão, comerciais, 

ROI, CAC e LTV abordadas por Mendonça (2014), Moura (2016), Mortari e Santos (2016), 

Peçanha (2017), Pinochet, Pachelli e Rocha (2018), Rez (2016), Zanette (2018) e Ribeiro 

(2016). 

Ao serem indagados acerca de quais são as métricas de marketing digital utilizadas pelas 

organizações, quais as mais efetivas e o porquê, E1, E2 e E8 ressaltam que na empresa são 

utilizadas as métricas de engajamento, consumo, ROI e CAC definidas no estudo por Mendonça 

(2014), Moura (2016), Mortari e Santos (2016), Peçanha (2017), Pinochet, Pachelli e Rocha 

(2018) e Zanette (2018). Este uso de métricas no marketing digital possibilita compreender 

padrões de comportamento dos consumidores e apoiar a tomada de decisões estratégicas 

baseadas em dados (Hajli; Sadeghi, 2023). 

Por outro lado, métricas de conversão, comerciais e LTV não são possíveis, pois a 

empresa não possui CRM ativo. O E2 apresenta detalhadamente todas as avaliações que são 

realizadas nas mídias, como a seguir: 

 
Custo por clique (CPC), custo por conversão (CTR), custo por mil views (CPM), 

retorno sobre o investimento (ROI), custo de aquisição por cliente (CPA), 

engajamento. As que mais utilizamos no dia a dia é o CPC, CPM e engajamento. 

Como algumas campanhas são longas, essas são as métricas mais vistas, 

principalmente, para tentativa de otimização das campanhas pagas. 

 

Posteriormente, E3 ressalta que utilizam métricas de “alcance, interações, engajamento, 

geolocalização, faixa etária, número de seguidores. Todas são efetivas, mensuráveis e traduzem 

objetivos” definidas por Mortari e Santos (2016), Pinochet, Pachelli e Rocha (2018). Em relação 
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a métricas de conversão, comerciais, ROI e CAC a mensuração não é possível, embora a 

empresa tenha o CRM ativo. 

Em seguida, E3 ao ser questionado se a empresa consegue identificar todas as transações 

realizadas por cada cliente, colocando a métrica de LTV definida no estudo por Ribeiro (2016), 

o entrevistado destaca que “sim, através do sistema de atendimento ao cliente que é totalmente 

integrado com as áreas de contato”.  

Por fim, acerca da métrica de consumo nas redes sociais o entrevistado explica que “não 

temos esse objetivo de mensuração porque somos uma empresa B2B e nossa venda não é 

eletrônica. O que mensuramos é a geração de leads para prospecção comercial através das 

nossas ações online”. 

E4 ressalta que “você não vai ter tanta métrica de conversão, porquê a venda não é feita 

direto no Instagram, é feita em loja, o Instagram só comunica”. Em conformidade, destaca ainda 

que não é possível realizar a mensuração relacionada ao consumo, comerciais, ROI, CAC e 

LTV no dia a dia, e que pode acontecer por meio de alguma promoção, encarte ou sorteio. O 

entrevistado ainda corrobora com Mortari e Santos (2016), Pinochet, Pachelli e Rocha (2018) 

em relação a métrica de engajamento, conforme a seguir: 

 
No Instagram [...] as métricas lá é aumento de seguidores e engajamento, que vai 

puxar impressão, alcance. Porquê quanto mais engajamento mais alcance, e o alcance 

é a quantidade de pessoas que está visualizando aquilo aqui. Então eu tenho que gerar 

o engajamento, tem algumas publicações que eu trago só para gerar engajamento, para 

melhorar o “rit” da página, para ela ser mostrada para mais gente, quanto mais gente 

ver, mais fácil vai atingir o público. 

 

Por conseguinte, E5 ressalta que “a gente está querendo implantar agora, isso pensando 

em 2019, não se tinha o acompanhamento”. Logo, a empresa não tem esse estudo de métricas 

estabelecido, porém existe um planejamento para implantação de um sistema de mensuração, o 

acompanhamento é feito mediante informações coletadas nas redes sociais, Instagram 

principalmente, conseguindo verificar o engajamento dos seguidores.  

O entrevistado ainda destaca que a empresa não possui um CRM ativo e que esse 

planejamento de implementar as métricas e da empresa fazer-se presente nas mídias se deu por 

conta de comentários negativos que prejudicaram a empresa e sua marca corroborando com 

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) acerca do paradoxo da advogacia positiva ou negativa que 

determina o poder da propagação da opinião do consumidor.  
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Desse modo, E6 ressalta a utilização das métricas de conversão, consumo, comerciais, 

ROI e CAC métricas definidas no estudo por Mendonça (2014), Moura (2016), Mortari e Santos 

(2016), Peçanha (2017), Pinochet, Pachelli e Rocha (2018) e Rez (2016), Zanette (2018), 

destaca ainda que a empresa não possui um CRM ativo, mas que será implementado. A seguir 

é exposta a caracterização de como são feitas as mensurações:  

 
Hoje consideramos principalmente as taxas de conversão entre acessos ao site e 

agendamentos online [...] medimos também a quantidade de mensagens que 

conseguimos captar para nossos canais de atendimento [...] e leads coletados através 

de formulários de cadastro. Através de nossas campanhas no Adwords focamos nosso 

investimento também em campanhas de compra de ligações [...] custo por clique, CTR 

– Cliques e impressões - e na conversão que esse tipo de impressão traz pra gente em 

clientes gerados [...] avaliamos o Retorno sobre o investimento em marketing através 

de análise das bases de dados de acessos ao site e ligações [...] cruzamos essas bases 

com nossa base de atendimentos no mês e conseguimos desta forma atribuir quantos 

clientes o marketing trouxe [...] e a receita gerada [...]. 

 

Por fim, E7 ressalta que a empresa utiliza as métricas de engajamento, ROI e LTV que 

é mensurado fora das mídias sociais métricas definidas por Mendonça (2014), Moura (2016), 

Mortari e Santos (2016), Peçanha (2017) e Ribeiro (2016). O entrevistado ressalta que a 

empresa possui CRM ativo e por fim, descreve as métricas utilizadas:   

 
Existem várias métricas estudadas como engajamento, alcance, visualizações de 

vídeo, comentários positivos. Não existe uma mais efetiva e sim uma análise de todo 

o panorama de dados coletados. Os dados sozinhos não dizem nada se não houver 

uma interpretação deles. Por isso, não tem um dado mais efetivo, mas sim o conjunto 

deles. 

 

 É possível identificar que apenas duas das empresas possuem CRM ativo e que as 

métricas de marketing digital são utilizadas de forma efetiva de acordo com a realidade de cada 

empresa, porém devido ao pouco tempo de participação nas redes e de acompanhamento dessas 

métricas, é necessária uma dedicação maior e a implementação de ferramentas e um CRM que 

funcione para que seja possível uma assertividade cada vez expressiva diante da evolução e da 

demanda vinda das mídias e do próprio marketing digital. 

 De acordo com os resultados obtidos é perceptível ainda que todas as métricas abordadas 

no estudo são utilizadas de forma diversificada pelas empresas e ainda que a métrica de 

engajamento é utilizada por cinco das seis empresas. Em relação ao tempo de utilização dessas 

métricas pelas organizações, as respostas dos entrevistados resultam em uma média de 2,4 anos.  
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Ao serem questionados acerca de possíveis softwares de mensuração, sobre a utilização 

ou não, apenas E5 afirmou não utilizar softwares ainda, destaca que utiliza somente os dados 

fornecidos pelas redes sociais.  Em contraponto os demais entrevistados apontaram as 

ferramentas Mlabs, Dynamics, BI (Gooddata), Google Analytics, Google AdWords, Facebook 

business, Bitlinks, Excel. O E7 ressalta que “utilizamos, mas não respondemos o nome da 

ferramenta por questões estratégicas”. 

Sobre o período de avaliação dessas métricas, E1, E2 e E8 ressaltam que o 

acompanhamento delas é realizado diariamente, por sua vez, E4 e E5 afirmam analisar os 

relatórios das métricas mensalmente. Já E7 destaca que esse acompanhamento é feito 

quinzenalmente e mensalmente. E3 ainda afirma que “há acompanhamentos diários com 

relatórios semanais, quinzenais e mensais do time de CRM”. 

Ainda acerca do período de avaliação das métricas, E6 afirma que é feita mensalmente 

e acrescenta que pretendem melhorar a análise implantando o Lifetime value, que é uma métrica 

que representa o valor do tempo de vida do cliente, e é relacionada a todas as interações do 

cliente com a empresa, definida no estudo por Ribeiro (2016), o entrevistado ressalta que: 

 
Costumamos avaliar as métricas mensalmente, porém pretendemos passar a ter uma 

análise considerando janelas maiores de consumo por cliente, para uma visão mais 

precisa do Lifetime value de cada pessoa na rede e de sua jornada completa nos nossos 

serviços. 

 

 Em relação aos resultados obtidos do meio digital, todos os entrevistados destacam 

como suficientes para a tomada de decisão, sejam estratégicas ou não, financeiras ou não. E7 

ressalta que “nos baseamos não só por resultados digitais, mas resultados de vendas e fluxo 

também. As estratégias são tomadas a partir deles e de metas que são traçadas”.  

Ainda sobre os resultados obtidos, E1 corrobora com Kotler e Armstrong (2015) e 

Stecca e Ávila (2015) ao reiterarem que os resultados no digital auxiliam na distribuição de um 

conteúdo adaptado ao público que gera o retorno do investimento, conforme a seguir:  

 
[...] a gente tem muitos desses resultados do digital, muitas vezes a gente consegue 

saber se aquele público que a gente tá abordando é ou não o ideal pra aquele tipo de 

produto, porque muitas vezes a gente pega e tem uma ideia de um público e durante a 

campanha a gente vai adaptando, principalmente no online [...] a gente ver que não dá 

resultado e sai otimizando o público até chegar aquele ter mais retorno daquele 

investimento. 
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Os entrevistados foram questionados ainda quanto aos retornos financeiros e não-

financeiros, se condizem com o esperado. Todos os entrevistados apresentam os retornos como 

esperados, e o E6 ainda ressalta que “ainda temos um retorno positivo, porém abaixo do 

esperado devido a falta de possibilidades de otimização das campanhas, por conta da falta de 

integração entre os canais de entrada diferentes que temos disponíveis”. 

Além disso, pesquisas recentes destacam que a utilização integrada dessas métricas 

permite avaliar de forma mais precisa a relação entre interação do consumidor nas plataformas 

digitais e o desempenho financeiro das empresas, fortalecendo a tomada de decisão baseada em 

dados e o planejamento estratégico das ações de marketing (SAMPATH, 2024; SÁNCHEZ et 

al., 2025. Em suma, o uso das métricas é efetivo, o período de avaliação das mesmas é eficaz 

como é possível identificar, é pertinente ainda que as métricas traduzem resultados assertivos 

que permitem a tomada de decisão, e os retornos tanto financeiros como não-financeiros são 

suficientes e condizentes com os esperados, no entanto, assim como o próprio marketing, o 

estudo das métricas também evolui e é necessário um acompanhamento de novas tendências e 

informações. 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O presente estudo tem como objetivo descrever como ocorre a gestão do marketing a  

partir do processo de integração online e offline. Para a composição da pesquisa foram 

entrevistadas oito pessoas, sendo dois gestores de marketing, um gerenciador de mídias, dois 

auxiliares, um supervisor e um analista de marketing e um gerente de marca e comunicação. 

O estudo foi estabelecido ainda seguindo quatro critérios para a escolha das empresas a 

serem analisadas, sendo encontradas seis empresas que atenderam aos critérios e compõem a 

presente pesquisa. Para complementação das informações obtidas, foi realizada uma 

observação nas mídias das empresas com o intuito de responder o objetivo específico I. 

Desse modo, atingindo ao objetivo específico I, é possível identificar que as mídias 

digitais são colocadas em evidência e são o principal meio de contato com o público das 

empresas, pelas facilidades proporcionadas, inclusive na gestão do marketing. As mídias são 

relevantes de acordo com as estratégias das empresas, tendo o Facebook, o Instagram e o 
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WhatsApp como mídias e redes sociais utilizadas por todas as empresas, e o Instagram é como 

mais dinâmico na relação cliente - empresa. 

Ainda é apresentado que os canais estimulam a integração online e offline e que esses 

canais são utilizados de forma estratégica no contato com o cliente e no fortalecimento de 

marca. Por fim, as empresas têm conhecimento da utilização dos diversos canais por parte dos 

seus consumidores. 

Posteriormente, em relação ao objetivo específico II, o uso das métricas pelas empresas 

estudadas se dá de maneira efetiva, apenas uma das empresas não tem um sistema de avaliação 

de métricas definido e encontra-se em processo de estruturação, todas as métricas abordadas no 

estudo são utilizadas pelas empresas, a principal métrica analisada é de engajamento. 

Desse modo, as empresas utilizam softwares específicos e as redes sociais para medir 

os resultados, o período de avaliação das mesmas é eficaz, perpassam por avaliação diárias, 

semanais e mensais, os resultados permitem a tomada de decisão, e os retornos tanto financeiros 

como não-financeiros são suficientes e condizentes com os esperados. 

Em suma, a gestão do marketing a partir do processo de integração online e offline, 

ocorre de maneira efetiva de acordo com a realidade de cada empresa, porém ainda é necessária 

uma maior dedicação e evolução no que diz respeito a integração de fato de todos os canais das 

empresas para que seja possível que as mesmas tenham uma gestão integrada eficaz e eficiente 

dos canais. 

No que diz respeito as limitações do estudo, é possível destacar as dificuldades com 

locomoção e contato com as empresas. Por fim, como sugestões para pesquisas futuras ficam o 

estudo comparativo de métricas entre empresas do mesmo ramo, um estudo acerca da influência 

da humanização das marcas na gestão do marketing e o estudo da gestão do marketing com 

empresas que não possuem setores ou gestores de marketing definidos. 
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