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RESUMO:

O presente estudo tem como objetivo geral descrever como ocorre a gestdo do marketing a
partir do processo de integracdo online e offline. A pesquisa tem uma abordagem qualitativa,
sendo ainda descritivo e um estudo bibliografico e de campo, foi realizada com oito
entrevistados de seis empresas, escolhidas de acordo com os critérios estabelecidos no estudo.
Apos a andlise dos resultados, foi possivel identificar que as midias digitais sdo colocadas em
evidéncia nas empresas, as principais midias sdo o Facebook, o Instagram e o WhatsApp, sendo
o Instagram a mais dinamica. Em relag@o as métricas, todas as que sdo abordadas no estudo sdao
utilizadas nas empresas, tendo a métrica de engajamento como a mais recorrente entre as seis
empresas, € apenas uma empresa nao tem um sistema de métricas definido, porém as empresas
necessitam ainda de uma evolucdo nesse ambito. Por fim, os gestores apontam que uma
evolugdo constante do digital, porém o tradicional ndo perde seu espago. Contudo, a gestdo do
marketing a partir do processo de integragdo online e off-line ocorre de maneira efetiva de
acordo com a realidade de cada empresa, porém ainda ¢ necessaria uma maior dedicacdo e
evolugdo no que diz respeito a integragdo de fato de todos os canais das empresas.
PALAVRAS-CHAVE: marketing online, marketing off-line, integracao
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1 INTRODUCAO

Diante das constantes evolugdes econdmicas, culturais, sociais e tecnoldgicas e da
subsisténcia competitiva das organizacdes, 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 nivel de experiéncia continua
proporcionada aos clientes, por meio da integracdo entre canais fisicos e digitais, facilita o
acesso aos produtos e servigos, garantindo ainda um aprimoramento nas campanhas de
marketing, na entrega de valor e, consequentemente, no relacionamento com o consumidor.

Segundo Peganha (2017) a propagacdo da Internet proporcionou uma interagdo
instantanea, que gera uma liberdade maior de escolha para os usuarios e ainda uma valvula de
escape para as organizacdes, afinal, na Internet, tudo € notoriamente mais acessivel. E como
afirmam Arnaud et al. (2016), todos em algum momento, estardo presentes nas midias sociais.

Entretanto, conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) embora o marketing digital
tenha crescido e as empresas tenham se adaptado a esse cendrio € ao novo caminho até os
consumidores, o marketing tradicional ndo deve ser substituido, pelo contrario, deve haver uma
integracdo e uma coexisténcia entre ambos para um melhor engajamento, pois essa transicao ¢
na verdade um trabalho de complementagao ao invés de exclusao.

O avango das tecnologias digitais tem transformado significativamente as estratégias de
marketing das organizacdes, exigindo maior integra¢do entre canais digitais, analise de dados
e relacionamento com os consumidores. Nesse cenario, o marketing digital passa a assumir
papel estratégico na comunicacdo e na geragao de valor para os clientes (Dwivedi et al., 2023)

Nesse contexto, observa-se que as estratégias de marketing contemporaneas tém
buscado integrar diferentes canais de comunicagdo e relacionamento com os consumidores. A
adocdo de estratégias digitais aliadas aos canais tradicionais possibilita as empresas ampliar o
alcance de suas acdes 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).

-
Realizagao: 2

P PG 2ipb

T —— INSTITUTO POUITECNICO  Escala Superior de Comunicaglio
ta Rudonda DE BRAGANCA Administracdo e Turlsmo

Programa de



)
0

8
[}

Artigo Cientifico

62 Semindrio dos PPGs
Profissionais em Administracao

27 e 28 de maio de 2026

Evento on-line

Nesse contexto, as organizagdes tém buscado integrar estratégias de marketing online e

offline, com o intuito de proporcionar experiéncias mais completas aos consumidores ao longo
da jornada de compra. A literatura recente destaca que a integragao entre diferentes canais de
comunicagdo fortalece o relacionamento com os clientes e contribui para a eficacia das
estratégias de marketing (Dwivedi et al., 2023).

Contudo, o processo de transi¢ao e as ferramentas emergentes no cendrio digital
trouxeram para as organizacdes e gestores a prerrogativa de medir e ter controle do que ¢
realizado, assim, se antes os resultados do marketing eram baseados em incertezas, hoje sdo
baseados em um misto de informagdes que podem ser medidas e gerenciadas (Peganha, 2017;
Li; Larimo; Leonidou, 2023).

Por conseguinte, o presente estudo justifica-se por fomentar base tedrica e cientifica as
empresas, aos profissionais e estudantes acerca da gestdo de marketing diante do processo de
integracdo online ¢ offline, considerando ainda as métricas de marketing digital em empresas
de segmentos distintos. Assim, uma questdo ¢ suscitada para discussdo: como ocorre a gestao
do marketing a partir do processo de integracao online e offline?

Desse modo, o objetivo geral serd descrever como ocorre a gestdo do marketing a partir
do processo de integragdo online e offline. Para alcanga-lo, foram estabelecidos os seguintes
objetivos especificos: i) apresentar a utilizacdo das midias nas empresas; ii) verificar o uso de
métricas de marketing diante do cendrio 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 multiplo, tendo como
instrumento de coleta de dados a entrevista com roteiro semiestruturado, onde analistas e
gestores de marketing das empresas estudadas serdo questionados acerca dos assuntos a serem
explorados. As organizagdes escolhidas sdo uma faculdade privada, uma plataforma de ensino,
um shopping, uma loja de produtos naturais, uma clinica médica e um hotel do estado do Ceara,
definidas de acordo com critérios de inclusdo estabelecidos na presente pesquisa, apresentados
nos procedimentos metodoldgicos do estudo.

O trabalho encontra-se dividido em cinco se¢des: a primeira € composta pela introdu¢ao;
a segunda contempla o referencial tedrico, o qual apresenta o marketing do tradicional ao digital

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

discussoes e resultados do estudo; e por fim a sua conclusao.
2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING DO TRADICIONAL AO DIGITAL

As evolugdes mercadologicas e sociais estabelecem a todo instante processos de
adaptacao por parte de todos. O marketing, enquanto cendrio tradicional, tem seus pilares
voltados a segmentacgdo e ao direcionamento ¢ ainda em dividir os mercados e os grupos de
consumidores acerca de dados e perfis geograficos, demograficos, psicograficos e
comportamentais (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Ainda no contexto tradicional, a comunicag¢do feita nos canais offline através de midias
como a televisdo, radio, jornais, revistas, panfletos, correio fisico, por exemplo, sdo
importantes, porém, ndo mais suficientes de forma isolada (Sabbag, 2014). Desse modo, a
necessidade do marketing em acompanhar e adaptar-se a novas tendéncias 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 ¢ voltada
para a criacdo e venda de produtos, estabeleceu-se na revolugdo industrial, com um conceito
voltado somente ao desenvolvimento de produto e uma proposta de valor somente funcional, a
interacdao com os clientes no marketing 1.0 era apenas acerca da transagdo de bens e servigos.

As influéncias e os impactos da Internet sobre a sociedade proporcionam uma mudanga
social, uma busca por melhorias € um maior empoderamento dos consumidores e,
consequentemente, uma mudang¢a no foco do marketing, o que antes era superficial passa a ser
fator determinante na escolha e manutencao de opgdes feitas pelos usuarios das organizacdes
(Rosa; Casagranda; Spinelli, 2017).

A evolugdo para o marketing 3.0 se d4 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, coracao € 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, intimo e imediato, garantido pela jun¢do entre o marketing
tradicional e o digital, proporcionando aos consumidores e as organizagdes, experiéncias
continuas e que possibilitam um relacionamento duradouro (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2017).

O marketing 4.0 fundamenta-se ainda nas emog¢des, na humanizagdo das marcas, em
passar informacdes relevantes e necessarias por meio do marketing de conteudo, em garantir
experiéncias continuas por meio da integragcao dos multiplos canais, 0 omnichannel, e ainda com
0 objetivo de tornar os consumidores defensores das marcas (Lacerda, 2017).

O marketing digital passou a ocupar posi¢do central nas estratégias organizacionais,
permitindo as empresas integrar dados, canais e experiéncias de consumo em diferentes pontos
da jornada do cliente (Kannan; Li, 2020). Essa transformacdo digital tem impulsionado
mudangas significativas nas estratégias de marketing das organizag¢des, exigindo maior
integracdo entre tecnologias digitais, analise de dados e relacionamento com consumidores
(Dwivedi et al., 2023).

Gasparin, Azevedo e Slongo (2018) apresentam o omnichannel como um meio de
disposi¢do de canais que estd presente em sites, celular, lojas fisicas, catadlogos, redes sociais e
demais pontos de contato com o cliente, onde os objetivos estdo juntos, a gestdo ¢ totalmente
integrada, que existe um compartilhamento de dados e uma interacdo diretamente relacionada a
marca. Essas estratégias omnichannel permitem integrar diferentes canais de interagdo com os
consumidores, aumentando o nivel de engajamento e a eficiéncia das estratégias de marketing
das organizagdes (Kumar; Ramachandran; Kumar, 2022).

Além disso, surgem trés paradoxos: o da interacdo online versus offline, onde o desafio
¢ integrar o online ¢ o offline nas experiéncias do consumidor; o do consumidor informado versus
consumidor distraido, que apresenta os consumidores como individuos conectados, porém
distraidos e o desafio ¢ obter a atencao dos mesmos; e por fim o paradoxo da advocacia positiva
versus advocacia negativa, que determina o poder da propagacdo da opinido do consumidor
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

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

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

etal, 2016).

Em suma, conforme Kotler (2017), a evolucao do marketing se deu a partir de um cenério
em que as empresas dominavam, para outro onde os consumidores determinam o que deve ser
produzido e divulgado ou ndo e que detém o poder do acesso em qualquer lugar ou momento, o
que torna necessario que as empresas estabelecam um fortalecimento na troca de informacdes
com o publico.

Contudo, gerir o marketing diante de tantas evolugdes e ferramentas torna-se a cada dia
algo mais desafiador, afinal, criar produtos e vendé-los nao ¢ mais suficiente nos cenarios
atuais, pois o comportamento do consumidor e a sociedade mudaram, e ¢ necessario um
diferencial para alcanga-los, assim, uma gestdo de marketing precisa ¢ fundamental para as

organizagdes (Paiva, 2017).
2.2 A GESTAO DO MARKETING

A gestdo do marketing tem como objetivo a busca, a atracdo, a manuten¢do e a
dedicacdo aos clientes por meio da entrega de valor, sendo possivel pela segmentagdo do
publico-alvo da organizagdo (Kotler; Armstrong, 2015). Envolvendo ainda os processos de
planejamento, execucdo e controle dos programas estabelecidos para atender o publico e
apresentar resultados para as organizagdes (Stecca; Avila, 2015).

Nos cendrios digitais, a gestdo do marketing adquire proporgdes diferentes e tem como
um dos papéis fundamentais gerar resultados tangiveis para facilitar o processo de tomada de
decisdo (Rosa; Casagranda; Spinelli, 2017).

As plataformas digitais, estabelecem uma relagdo mais dindmica e proxima com 0s
consumidores (Silva, 2016). Os canais digitais, sdo os responsaveis por essa relagdo, as
oportunidades e os desafios sdo langados a todo momento, midias como blogs, sites, e-mails, e
redes sociais, como Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter e YouTube sdo os principais canais,
e sem eles, ndo existe estratégia online (Rez, 2016).

Ainda segundo Rez (2016), sdo essas plataformas que facilitam a identificacdo do
caminho do consumidor online, como funciona o percurso da procura ou da compra, bem como

das etapas de atracdo, conversdo, relacionamento, venda e finalmente em transformar um
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estranho em cliente. O uso de tais plataformas amplia a gestdo do marketing além das

plataformas comuns e sdo elas que geram os dados a serem mensurados pelas organizagdes
(Rosa; Casagranda; Spinelli, 2017).

As redes sociais tornaram-se um dos principais ambientes de intera¢do entre marcas e
consumidores, influenciando diretamente processos de decisdo de compra e construgdo de
reputagdo das empresas (Jacobson; Gruzd; Hernandez-Garcia, 2022). Assim, as chamadas
métricas de marketing surgem como as principais fontes de mensuragdo, uma vez que as midias
e redes sociais proporcionam quantificar os dados, sendo possivel medi-los assertivamente e
apresentar os resultados esperados (Barger, 2013).

Peganha (2017) divide as métricas em: operacionais, que s3o as que estdo presentes no
dia a dia das empresas, sdo demonstrativos de performance de marketing e se dividem em
métricas de consumo, engajamento, conversdo e comerciais; € em métricas de negdcio que
englobam o resultado das atividades realizadas pelo marketing e estdo diretamente ligadas ao
retorno financeiro dessas atividades ¢ envolvem o ROI, 0 CAC e o LTV. O Quadro 1 descreve

as métricas e suas caracteristicas:

Quadro 1 — Métricas x Descri¢do x Caracteristicas
Meétricas Descri¢ao Caracteristicas Autores
As métricas de consumo permitem | Visitantes unicos para saber o total da
quantificar o consumo gerado por | audiéncia, visitas ao blog ou site,
Consumo pessoa e como ¢ feito, sdo elas que | visualizagdes de paginas ou no

Mendonga, 2014;

. ; . Moura, 2016.
guiam os temas, canais, formatos ¢ | YouTube e demais plataformas, fonte ura,
frequéncia de postagens. de trafego ou paginas mais visitadas.

Sédo representadas pela participagdo | Nimero de comentarios, | Mortari; Santos,
. e interacdo do publico nas midias. | compartilhamentos em redes sociais, [ 2016; Pinochet;
Engajamento . C . :
Servem para analisar publicagdes | likes, retweets, ou qualquer outra | Pachelli; Rocha,
isoladas. interagdo rapida. 2018.
Essas, sdo geralmente quantitativas,
definidas por metas e estdo . .
. P Leads qualificados pelo marketing ou
- relacionadas aos resultados N Peganha, 2017,
Conversio por vendas; taxa de conversdo de

gerados, conquistas, ¢, por
exemplo, transformar um lead, ou
potencial consumidor em cliente.

(. . Rez, 2016.
midia paga em clientes.

Total de clientes; receita gerada; taxa
de conversdo; valor médio pago por
cliente; custo de aquisi¢do de cada
cliente.

Dizem respeito as vendas geradas
Comerciais |pelo marketing e devem ser
avaliadas somente nesse aspecto.

Pecanha, 2017.

O ROI, return on investment,
determina o retorno sobre o
investimento realizado e a sua|E medido por sua férmula: ROI =
aplicabilidade se d4 em determinar | Receita-custo/custo x 100.

qual o investimento mais indicado
para a organizagao.

ROI Pecanha, 2017.
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O CAC, customer acquisition cost,
permite entender os custos diretos
relacionados a  conquista e |E medido através de sua formula:
aquisi¢do de clientes, facilita a|Investimento em Marketing +
tomada de decisdo, ¢ definido a|investimento em Vendas/numero de
partir de um periodo especifico e | novos clientes.

proporciona uma otimizagdo de
processos e investimentos.

O LTV, lifetime value, determina o
valor de tempo de vida do cliente, é
relacionada a todas as interagOes
LTV dos clientes com a empresa,
somando todas as transagdes
financeiras que ocorrem em
determinado periodo.

Fonte: Dados da pesquisa.

CAC Zanette, 2018.

E mensurada de acordo com a sua
formula: LTV = valor médio* nimero
de transagdes anuais por cliente*
anos.

Ribeiro, 2016.

Essas métricas digitais tornaram-se essenciais para avaliar o desempenho das estratégias
de marketing online, permitindo mensurar niveis de intera¢do, engajamento e alcance das
campanhas (Li; Larimo; Leonidou, 2023). Assim, essas evolugdes na forma de gerenciamento
do marketing subsididrios aos contextos digitais mostram-se como fundamentais as
organizagdes, mesmo considerando um alinhamento nao tao rapido quanto o crescimento de tais
ferramentas, todavia é cada vez mais necessario esse acompanhamento da gestdo em relagdo ao

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

O presente estudo apresenta-se sob uma abordagem qualitativa, a qual consiste em
estabelecer um aprofundamento acerca de determinados fendmenos, descrevendo, analisando,
e classificando-os de maneira criteriosa, ainda adequada para determinar a natureza de um
fendmeno social (Beuren et al., 2012). Nao havendo compromisso com a representatividade
numérica ou analise estatistica das informacgdes (Gerhardt; Silveira, 2009).

Quanto aos objetivos a pesquisa estabelece-se como descritiva, que segundo Gil (2009)
estabelece a descricdo de caracteristicas de populagdes e fenomenos ou ainda determinar
relagdes entre variaveis e definir sua natureza. Dentre as caracteristicas da pesquisa descritiva
destacam-se a utilizagdo de técnicas de coleta de dados padronizados como observagao
sistemadtica e questiondrios (Gil, 2009).

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

segundo Vergara (2011) consiste na investigacao e categorizacao de assuntos ja publicados que
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fornecem a base para fundamentacdo de futuras pesquisas. E de campo, porque baseia-se na

coleta de dados no local da pesquisa, ¢ ainda na observagao de fatos e fenomenos, e registro de
variaveis para analise, podendo ser realizada por meio de entrevistas, questiondrios, testes e
observagao 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 investigagao determinado
pela conversagdo e didlogo com o fim de obten¢do de informagdes 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 observagao nas midias utilizadas
pelas empresas selecionadas, a fim de complementar as informagdes e garantir efetivamente a
relevancia dos dados obtidos com o intuito de responder ao objetivo especifico 1.

As organizagdes escolhidas sdo uma faculdade privada, uma plataforma de ensino, um
shopping, uma loja de produtos naturais, uma clinica médica e um hotel, todas localizadas no
estado do Ceard. A selecdo das empresas, obedeceu alguns critérios baseados em Macedo
(2014) estabelecidos com o intuito de garantir a efetividade do estudo, sendo eles: 1) ter uma
comunidade ativa e participante em pelo menos duas plataformas de redes sociais com no
minimo 25 mil inscritos em uma delas; i1) possuir geracao semanal de contetido na internet; ii1)
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 especificos,

construido com o intuito de facilitar a compreensdo das questdes.

Quadro 2 — Objetivos especificos x Instrumento de coleta
Objetivos Especificos Instrumento de coleta

Roteiro de entrevistas e processo de observagdo da
pesquisadora.

Identificar como se da o uso métricas de|Roteiro de entrevistas e referencial teoérico abordado
marketing digital pelas empresas; no estudo.

Fonte: Dados da pesquisa

Apresentar a utilizacdo das midias nas empresas;

A selecao 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 | Género* | Idade | Cargo Tempo de empresa 3:;;30 no
E-01 M 37 anos Gestor ‘ de marketing e 01 ano e 07 meses 01 ano e 07
comercial meses
E-02 M 24 anos | Auxiliar de marketing 06 anos 04 anos
E-03 M 45 anos Gerent'e Nd © MaA €l 01 ano e 02 meses 01 ano e 02
comunicac¢io meses
E-04 M 28 anos Ger.er'1c1ador de  midias 02 anos 02 anos
sociais
E-05 M 34 anos | Gestor de marketing 01 ano 04 meses
E-06 M 25 anos | Supervisor de marketing 03 anos 0l ano e 06
meses
E-07 M 29 anos Anghsta de  marketing 02 anos e 05 meses 02 anos ¢ 03
digital 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 apreciacdo dos dados foi estabelecida pela técnica da analise de contetido, que tem o
objetivo de descrever por meio de procedimentos sistematicos, o conteido de mensagens ou
indicadores, que se aplicam a diferentes discursos, € que apos a transcrigao das entrevistas, parte
da organizagdo da pesquisa em trés fases: a fase da pré-analise, a da exploracao do material e a
do tratamento dos resultados (Bardin, 2011).

No presente estudo e ainda de acordo com a autora, na fase de pré-analise foi realizada
a transcri¢do e organizacdao dos dados obtidos. Subsidiariamente, na fase de exploracdo dos
materiais, os dados organizados foram administrados e ocorreu a extracdo das ideias essenciais
do assunto abordado, a partir dos dados brutos. E por fim, no tratamento dos resultados foi
estabelecida a inferéncia e a interpretacdo da pesquisadora correlacionando os dados obtidos

com a base teodrica do estudo.
4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 A UTILIZACAO DAS MIDIAS NAS EMPRESAS

-
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O quadro 4 a seguir responde as questdes 1 e 4 do roteiro, as quais buscavam identificar

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

as empresas estao inseridas:

Quadro 4 — Qualificacdo das midias/redes sociais online e canais offline
Empresa Midias/redes sociais Canais offline
Pontos de venda de supermercado, monitores

Facebook, Instagram, Twitter, . .
Empresa A . ) em supermercado, tv veiculando no cinema,
LinkedIn, WhatsApp, site. . L
Outdoor, temos jornal, panfletos, radio.
Empresa B Facebook, ~  Instagram, — Twitter, Midia OOH (out of home), revista e jornal.

YouTube, LinkedIn, WhatsApp.

Elevadores, porta de acesso, painel de led,
eventos, panfletagem.

Campanhas na TV, participagcdes em eventos
e panfletagem.

Empresa E | Facebook, Instagram e WhatsApp. Rédio local e criagdo de eventos.

Facebook, Instagram, Twitter e
YouTube.

Fonte: Autora, 2018.

Empresa C | Facebook, Instagram e WhatsApp.

Empresa D | Facebook, Instagram ¢ WhatsApp.

Empresa F Radio, tv, outdoors e placas de localizagao.

Ainda acerca das midias e redes sociais utilizadas pelas empresas, ap6s a observacao
realizada, as informacgdes repassadas correspondem, mas acrescenta-se que a empresa A além
das midias em resposta estd presente no YouTube e as empresas B, D e F possuem site ativo.
Em relagdo ao tempo em que as empresas utilizam as midias e redes sociais, os resultados das
entrevistas destacam que existe uma média de 3,3 anos de utilizagdo.

Em seguida, os entrevistados foram questionados acerca de quais midias sdo as mais
relevantes para as empresas e o motivo de tal relevancia. E1 e E4 apresentam o Instagram como
midia digital mais relevante, pois de acordo com os mesmos, ¢ uma midia mais atrativa, que
permite um maior alcance de forma gratuita, assertividade e ¢ onde o publico se concentra.
Silva (2016) afirma que as plataformas digitais estabelecem uma relagdo mais dindmica e

préoxima com o consumidor, ES corrobora com o autor acerca do Instagram ao afirmar que:

[...] o que esta muito forte e que facilita bastante tanto o relacionamento como a venda
€ o proprio Instagram, e ¢ através dele e do WhatsApp que a gente usa pra
fechamentos, pra negociacdo, enfim, manter esse elo cliente e empresa, ¢ muito mais
facil.

Ainda sobre a midias e sua relevancia, de acordo com os resultados obtidos por E3 e¢ E8

ndo existe midia mais relevante que outra, essa relevancia se da de acordo com o publico que
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abrange cada uma delas, sendo assim necessario tornar-se presente onde ele estiver. O E3 ainda

ressalta que a relevancia ocorre “porque cada uma delas tem um perfil de fa ou seguidor
aderente a estratégia de comunicacao objetivada”, e E2 afirma que a relevancia se da pelo poder
de mensuracao que as midias proporcionam.

Dessa forma, as respostas dos entrevistados acerca da utilizagdo das midias nas
empresas ¢ a relevancia das mesmas, relacionam-se com o que diz Rez (2016) quando afirma
que as midias proporcionam uma facilidade na identificagdao do publico, da procura, da compra,
e etapas de atracdo, conversao, relacionamento e venda.

Os resultados ainda corroboram com Rosa, Casagranda e Spinelli (2017) que discorrem
sobre o0 uso de tais plataformas de midias no que diz respeito a ampliagao da gestao do marketing
para além das plataformas comuns, exatamente por serem capazes de gerar dados a serem
mensurados.

Em relagdo ao ponto em que os esses canais online ¢ offline se relacionam no contato
com os clientes, E3 ressalta que “todos eles — canais - estimulam a integracao offline e online,

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

Sabemos de maneira empirica que nossos clientes costumam acessar o site para se
informar sobre nossos produtos, pre¢os ¢ agendas disponiveis ou nos procuram em
nossas redes sociais para tirar diividas antes de agendar de fato, o telefone ainda ¢é o
principal canal para agendamentos enquanto os chats online funcionam para pos-
venda e tratativa de reclamagoes.

Ainda em relacdo a esse aspecto, E2 ressalta que as midias sdo utilizadas
estrategicamente e explica que “nas midias sociais, tentamos gerar comunidade junto aos
usuarios. Sobre as midias offline, tentamos principalmente fortalecer a marca nas cidades”.

Por fim, acerca de ser possivel identificar a utilizacdo de mais de um canal por parte dos
consumidores, E1, E2, E5, E7 e E8 apresentam a utilizacdo 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 hé a utilizagdo multicanal
por nossos consumidores, porém por limitacdes de sistema ainda ndo conseguimos fazer essa
atribuicao 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 fisico, de quem tem fluxo indo em frente a loja [...]".
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Em suma, ¢ possivel identificar que as empresas estdo presentes nas midias online e

offline, e as midias online sao colocadas em evidéncia. Por sua vez, a média em anos resultante
do tempo em que as empresas estao presentes nas midias online e redes sociais, representa um
periodo muito curto, apresentando uma média de 3,3 anos, sendo possivel notar uma migracao
rapida do marketing do tradicional ao digital nessas empresas considerando a média de tempo

de utilizagao.
4.2 0 USO DAS METRICAS DE MARKETING DIGITAL

Analisando a utiliza¢do das métricas de marketing realizadas pelas empresas estudadas,
aqui serdo corroboradas com as métricas de consumo, engajamento, conversdo, comerciais,
ROI, CAC e LTV abordadas por Mendonca (2014), Moura (2016), Mortari e Santos (2016),
Peganha (2017), Pinochet, Pachelli ¢ Rocha (2018), Rez (2016), Zanette (2018) e Ribeiro
(2016).

Ao serem indagados acerca de quais sdo as métricas de marketing digital utilizadas pelas
organizagdes, quais as mais efetivas e o porqué, E1, E2 e E8 ressaltam que na empresa sdao
utilizadas as métricas de engajamento, consumo, ROI e CAC definidas no estudo por Mendonga
(2014), Moura (2016), Mortari e Santos (2016), Pecanha (2017), Pinochet, Pachelli ¢ Rocha
(2018) e Zanette (2018). Este uso de métricas no marketing digital possibilita compreender
padrdes de comportamento dos consumidores e apoiar a tomada de decisdes estratégicas
baseadas em dados (Hajli; Sadeghi, 2023).

Por outro lado, métricas de conversdo, comerciais ¢ LTV ndo sdo possiveis, pois a
empresa ndo possui CRM ativo. O E2 apresenta detalhadamente todas as avaliagdes que sdo

realizadas nas midias, como a seguir:

Custo por clique (CPC), custo por conversdo (CTR), custo por mil views (CPM),
retorno sobre o investimento (ROI), custo de aquisi¢do por cliente (CPA),
engajamento. As que mais utilizamos no dia a dia ¢ o CPC, CPM e engajamento.
Como algumas campanhas s3o longas, essas sdo as métricas mais Vvistas,
principalmente, para tentativa de otimizagdo das campanhas pagas.

Posteriormente, E3 ressalta que utilizam métricas de “alcance, interagdes, engajamento,
geolocalizagdo, faixa etaria, nimero de seguidores. Todas sdo efetivas, mensuraveis e traduzem

objetivos” definidas por Mortari e Santos (2016), Pinochet, Pachelli e Rocha (2018). Em relagcao
T
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a métricas de conversdao, comerciais, ROl e CAC a mensuracdo ndo ¢ possivel, embora a

empresa tenha o CRM ativo.

Em seguida, E3 ao ser questionado se a empresa consegue identificar todas as transagdes
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 areas de contato”.

Por fim, acerca da métrica de consumo nas redes sociais o entrevistado explica que “nao
temos esse objetivo de mensuragdo porque somos uma empresa B2B e nossa venda ndo ¢
eletronica. O que mensuramos ¢ a geracdo de leads para prospec¢do comercial através das
nossas agoes online”.

E4 ressalta que “vocé nao vai ter tanta métrica de conversao, porqué a venda nao ¢ feita
direto no Instagram, € feita em loja, o Instagram s6 comunica”. Em conformidade, destaca ainda
que nao ¢ possivel realizar a mensuragdo relacionada ao consumo, comerciais, ROI, CAC e
LTV no dia a dia, e que pode acontecer por meio de alguma promogao, encarte ou sorteio. O
entrevistado ainda corrobora com Mortari e Santos (2016), Pinochet, Pachelli e Rocha (2018)

em relacdo a métrica de engajamento, conforme a seguir:

No Instagram [...] as métricas 1a é aumento de seguidores e engajamento, que vai
puxar impressdo, alcance. Porqué quanto mais engajamento mais alcance, e o alcance
¢ a quantidade de pessoas que esta visualizando aquilo aqui. Entio eu tenho que gerar
o engajamento, tem algumas publicagdes que eu trago s para gerar engajamento, para
melhorar o “rit” da pagina, para ela ser mostrada para mais gente, quanto mais gente
ver, mais facil vai atingir o publico.

Por conseguinte, ES ressalta que “a gente esta querendo implantar agora, isso pensando
em 2019, ndo se tinha o acompanhamento”. Logo, a empresa ndo tem esse estudo de métricas
estabelecido, porém existe um planejamento para implanta¢dao de um sistema de mensuragao, o
acompanhamento ¢ feito mediante informacdes coletadas nas redes sociais, Instagram
principalmente, conseguindo verificar o engajamento dos seguidores.

O entrevistado ainda destaca que a empresa nao possui um CRM ativo e que esse
planejamento de implementar as métricas e da empresa fazer-se presente nas midias se deu por
conta de comentarios negativos que prejudicaram a empresa € sua marca corroborando com
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) acerca do paradoxo da advogacia positiva ou negativa que

determina o poder da propagacao da opinido do consumidor.
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Desse modo, E6 ressalta a utilizagdo das métricas de conversao, consumo, comerciais,
ROI e CAC métricas definidas no estudo por Mendonga (2014), Moura (2016), Mortari e Santos
(2016), Pecanha (2017), Pinochet, Pachelli ¢ Rocha (2018) e Rez (2016), Zanette (2018),

destaca ainda que a empresa nao possui um CRM ativo, mas que serda implementado. A seguir

¢ exposta a caracteriza¢do de como sdo feitas as mensuragoes:

Hoje consideramos principalmente as taxas de conversdo 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 formularios de cadastro. Através de nossas campanhas no Adwords focamos nosso
investimento também em campanhas de compra de liga¢des [...] custo por clique, CTR
— Cliques e impressoes - € na conversao que esse tipo de impressio traz pra gente em
clientes gerados [...] avaliamos o Retorno sobre o investimento em marketing através
de analise das bases de dados de acessos ao site e ligagdes [...] cruzamos essas bases
com nossa base de atendimentos no més e conseguimos desta forma atribuir quantos
clientes o marketing trouxe [...] ¢ a receita gerada [...].

Por fim, E7 ressalta que a empresa utiliza as métricas de engajamento, ROl ¢ LTV que
¢ mensurado fora das midias sociais métricas definidas por Mendonga (2014), Moura (2016),
Mortari e Santos (2016), Pecanha (2017) e Ribeiro (2016). O entrevistado ressalta que a

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

Existem varias métricas estudadas como engajamento, alcance, visualiza¢des de
video, comentarios positivos. Ndo existe uma mais efetiva e sim uma analise de todo
o panorama de dados coletados. Os dados sozinhos ndo dizem nada se ndo houver
uma interpretagdo deles. Por isso, ndo tem um dado mais efetivo, mas sim o conjunto
deles.

E possivel identificar que apenas duas das empresas possuem CRM ativo e que as
métricas de marketing digital sdo utilizadas de forma efetiva de acordo com a realidade de cada
empresa, porém devido ao pouco tempo de participagdo nas redes e de acompanhamento dessas
métricas, ¢ necessaria uma dedicagdo maior e a implementagao de ferramentas e um CRM que
funcione para que seja possivel uma assertividade cada vez expressiva diante da evolugdo e da
demanda vinda das midias e do proprio marketing digital.

De acordo com os resultados obtidos € perceptivel ainda que todas as métricas abordadas
no estudo sdo utilizadas de forma diversificada pelas empresas e ainda que a métrica de
engajamento ¢ utilizada por cinco das seis empresas. Em relagdo ao tempo de utilizagdo dessas

métricas pelas organizagdes, as respostas dos entrevistados resultam em uma média de 2,4 anos.

-_____________________________________________________________________________________
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Ao serem questionados acerca de possiveis softwares de mensuragao, sobre a utilizagao

ou nao, apenas E5 afirmou ndo 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 nao respondemos o nome da
ferramenta por questdes estratégicas”.

Sobre o periodo de avaliacdo dessas métricas, E1, E2 e E8 ressaltam que o
acompanhamento delas ¢ realizado diariamente, por sua vez, E4 e E5 afirmam analisar os
relatorios das métricas mensalmente. J& E7 destaca que esse acompanhamento ¢ feito
quinzenalmente ¢ mensalmente. E3 ainda afirma que “ha acompanhamentos diarios com
relatorios semanais, quinzenais e mensais do time de CRM”.

Ainda acerca do periodo de avaliagdo das métricas, E6 afirma que ¢ feita mensalmente
e acrescenta que pretendem melhorar a anélise implantando o Lifetime value, que € uma métrica
que representa o valor do tempo de vida do cliente, e é relacionada a todas as interagdes 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
analise considerando janelas maiores de consumo por cliente, para uma visdo mais
precisa do Lifetime value de cada pessoa na rede e de sua jornada completa nos nossos
Servicos.

Em relacdo aos resultados obtidos do meio digital, todos os entrevistados destacam
como suficientes para a tomada de decisdo, sejam estratégicas ou ndo, financeiras ou ndo. E7
ressalta que “nos baseamos ndo sé por resultados digitais, mas resultados de vendas e fluxo
também. As estratégias sao tomadas a partir deles e de metas que sdo tracadas”.

Ainda sobre os resultados obtidos, E1 corrobora com Kotler e Armstrong (2015) e
Stecca e Avila (2015) ao reiterarem que os resultados no digital auxiliam na distribuigao de um

conteudo adaptado ao publico 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 publico que a gente ta abordando ¢ ou nao o ideal pra aquele tipo de
produto, porque muitas vezes a gente pega e tem uma ideia de um publico e durante a
campanha a gente vai adaptando, principalmente no online [...] a gente ver que ndo da
resultado e sai otimizando o publico até chegar aquele ter mais retorno daquele
investimento.
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Os entrevistados foram questionados ainda quanto aos retornos financeiros € nao-

financeiros, se condizem com o esperado. Todos os entrevistados apresentam os retornos como
esperados, ¢ o E6 ainda ressalta que “ainda temos um retorno positivo, porém abaixo do
esperado devido a falta de possibilidades de otimizacdo das campanhas, por conta da falta de
integracdo entre os canais de entrada diferentes que temos disponiveis”.

Além disso, pesquisas recentes destacam que a utilizacdo integrada dessas métricas
permite avaliar de forma mais precisa a relagdo entre interacado do consumidor nas plataformas
digitais e o desempenho financeiro das empresas, fortalecendo a tomada de decisdo baseada em
dados e o planejamento estratégico das a¢des de marketing (SAMPATH, 2024; SANCHEZ et
al., 2025. Em suma, o uso das métricas ¢ efetivo, o periodo de avaliagdo das mesmas ¢ eficaz
como ¢ possivel identificar, ¢ pertinente ainda que as métricas traduzem resultados assertivos
que permitem a tomada de decisdo, € os retornos tanto financeiros como nao-financeiros sao
suficientes e condizentes com os esperados, no entanto, assim como o proprio marketing, o
estudo das métricas também evolui e ¢ necessario um acompanhamento de novas tendéncias e

informacdes.
5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo tem como objetivo descrever como ocorre a gestdo do marketing a
partir do processo de integragdo online e offline. Para a composi¢do da pesquisa foram
entrevistadas oito pessoas, sendo dois gestores de marketing, um gerenciador de midias, dois
auxiliares, um supervisor e um analista de marketing e um gerente de marca e comunicagao.

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 compdem a
presente pesquisa. Para complementacdo das informacdes obtidas, foi realizada uma
observagao nas midias das empresas com o intuito de responder o objetivo especifico I.

Desse modo, atingindo ao objetivo especifico I, ¢ possivel identificar que as midias
digitais sdo colocadas em evidéncia e sdo o principal meio de contato com o publico das
empresas, pelas facilidades proporcionadas, inclusive na gestdo do marketing. As midias sao

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

mais dindmico na relagao cliente - empresa.

Ainda ¢ apresentado que os canais estimulam a integracao online ¢ offline € que esses
canais sdo utilizados de forma estratégica no contato com o cliente e no fortalecimento de
marca. Por fim, as empresas t€ém conhecimento da utiliza¢ao dos diversos canais por parte dos
seus consumidores.

Posteriormente, em relagao ao objetivo especifico II, o uso das métricas pelas empresas
estudadas se d4 de maneira efetiva, apenas uma das empresas ndo tem um sistema de avaliagao
de métricas definido e encontra-se em processo de estruturacao, todas as métricas abordadas no
estudo sdo utilizadas pelas empresas, a principal métrica analisada é de engajamento.

Desse modo, as empresas utilizam softwares especificos e as redes sociais para medir
os resultados, o periodo de avaliagdo das mesmas ¢ eficaz, perpassam por avaliagdo diarias,
semanais e mensais, os resultados permitem a tomada de decisdo, e os retornos tanto financeiros
como nao-financeiros sdo suficientes e condizentes com os esperados.

Em suma, a gestdo do marketing a partir do processo de integracdo online e offline,
ocorre de maneira efetiva de acordo com a realidade de cada empresa, porém ainda € necessaria
uma maior dedicagdo e evolugao no que diz respeito a integracao de fato de todos os canais das
empresas para que seja possivel que as mesmas tenham uma gestao integrada eficaz e eficiente
dos canais.

No que diz respeito as limitacdes do estudo, € possivel destacar as dificuldades com
locomogao e contato com as empresas. Por fim, como sugestdes para pesquisas futuras ficam o
estudo comparativo de métricas entre empresas do mesmo ramo, um estudo acerca da influéncia
da humanizagdo das marcas na gestdo do marketing e o estudo da gestdo do marketing com

empresas que ndo possuem setores ou gestores de marketing definidos.
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