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RESUMO
O presente trabalho apresenta um estudo a respeito da utiliza&ccedil;&atilde;o de M&eacute;tricas
de Marketing em empresas ga&uacute;chas que s&atilde;o Top of Mind. Sendo um dos
desafios do marketing possibilitar a identifica&ccedil;&atilde;o dos resultados gerados a
partir de a&ccedil;&otilde;es na &aacute;rea, esse trabalho tem como objetivo contribuir para um
melhor entendimento de como as empresas lidam com a mensura&ccedil;&atilde;o dos
resultados dos investimentos feitos em comunica&ccedil;&atilde;o e a consequente decis&atilde;o
acerca da diversidade de decis&otilde;es das suas a&ccedil;&otilde;es. Para isso foi realizado um
estudo explorat&oacute;rio qualitativo a partir da an&aacute;lise do referencial te&oacute;rico e de
entrevistas em profundidade realizadas com seis gestores de marketing das
empresas estudadas. Atrav&eacute;s do entendimento da Comunica&ccedil;&atilde;o de Marketing
e das M&eacute;tricas de Marketing utilizadas pelas empresas, concluiu-se haver um
consenso em rela&ccedil;&atilde;o &agrave; utiliza&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas para avaliar o retorno dos
investimentos feitos em comunica&ccedil;&atilde;o, mas foi verificada uma diversidade de
caminhos para avalia&ccedil;&atilde;o dessas a&ccedil;&otilde;es. A ado&ccedil;&atilde;o de indicadores de vendas,
market share e percep&ccedil;&atilde;o da marca aparecem como as m&eacute;tricas mais
utilizadas e s&atilde;o justificadas como as ferramentas mais acess&iacute;veis em rela&ccedil;&atilde;o &agrave;
mensura&ccedil;&atilde;o dos resultados.
Palavras-chave:
m&eacute;tricas
de
marketing;
comunica&ccedil;&atilde;o
mensura&ccedil;&atilde;o de resultados; indicadores; empresas ga&uacute;chas;
de
marketing;
ABSTRACT
This work presents an study about the use of marketing metrics in companies
that are Top of Mind in the state of Rio Grande do Sul, Brazil. As one of the
challenges of the marketing is to allow the identification of results from actions
taken in the field of communication, this work has the goal of contributing for a
better understanding of how companies deal with the measuring of results of
the investments in this specific area, and the decision that follows, about how
diverse these actions must be. A qualitative exploratory study has been made,
based on the analysis of the theoretical framework and in-depth interviews
conducted with six marketing leaders from the companies subject to this work.
Through the understanding of Marketing Communication and Marketing Metrics
used by the companies, we concluded that there is a consensus on the use of
metrics to evaluate the return of the investments to carry these actions. The use
of sales indicators, marketing share and brand awareness are the most used
metrics, which are considered as the most accessible tools on measuring
results.
Keywords: marketing metrics; marketing communication; measurement of
results; indicators; companies from Rio Grande do Sul.
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1. INTRODU&Ccedil;&Atilde;O
Para que as organiza&ccedil;&otilde;es consigam cumprir sua miss&atilde;o &eacute; preciso que
elas se comuniquem entre si e com os p&uacute;blicos a que est&atilde;o relacionadas,
como clientes, fornecedores e acionistas. Dessa forma, a comunica&ccedil;&atilde;o de
marketing &eacute; um aspecto fundamental da miss&atilde;o geral do marketing dentro das
empresas e se tornou um dos principais determinantes do sucesso, tendo sua
import&acirc;ncia drasticamente aumentada nos &uacute;ltimos anos dentro do mix de
marketing (SHIMP, 2002). O marketing moderno exige mais do que
desenvolver um produto adequado, &eacute; necess&aacute;rio que as empresas se
comuniquem com stakeholders atuais e potenciais, a fim de informar, persuadir
e lembrar, direta ou indiretamente sobre os seus produtos e marcas (KOTLER;
KELLER, 2012).
Para atingir esses objetivos, autores, como Kottler e Keller (2012),
Churchill e Peter (2012) e Ogden e Crescitelli (2007), sugerem que o plano de
comunica&ccedil;&atilde;o das empresas esteja alinhado com o planejamento estrat&eacute;gico de
marketing, para que se possa escolher as ferramentas e a&ccedil;&otilde;es de
comunica&ccedil;&atilde;o mais adequadas para atingir os objetivos estrat&eacute;gicos. Existem
diversas formas de comunica&ccedil;&atilde;o de marketing, entre as quais pode-se citar a
propaganda, a promo&ccedil;&atilde;o de vendas, a publicidade, os eventos, entre outras.
Tendo em vista que cada forma tem suas vantagens e desvantagens e que
cada uma delas cumpre objetivos espec&iacute;ficos, o processo mais utilizado pelas
empresas atualmente &eacute; a uni&atilde;o de v&aacute;rias destas formas, definido como
Comunica&ccedil;&atilde;o Integrada de Marketing (SHIMP, 2002; KOTLER; KELLER 2012).
Al&eacute;m de reconhecer a import&acirc;ncia de comunicar a mesma coisa para todos os
p&uacute;blicos, a Comunica&ccedil;&atilde;o Integrada de Marketing (CIM) tamb&eacute;m entende que
existe uma sobreposi&ccedil;&atilde;o na comunica&ccedil;&atilde;o fornecida pelas diversas formas de
relacionamento com o mercado, sendo necess&aacute;rio o controle e gest&atilde;o dessas
a&ccedil;&otilde;es para garantir sua efic&aacute;cia (OGDEN; CRESCITELLI, 2007).
Nesse contexto, uma empresa ou marca impacta seus stakeholders
atrav&eacute;s de esfor&ccedil;os de comunica&ccedil;&atilde;o, sendo cada um desses encontros - entre
o que &eacute; comunicado e o que &eacute; recebido pelos consumidores - respons&aacute;vel por
contribuir para a constru&ccedil;&atilde;o de percep&ccedil;&atilde;o dessa marca em sua mente e seu
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comportamento diante dela. Dessa forma, &eacute; preciso entender e medir os efeitos
de qualquer tipo comunica&ccedil;&atilde;o sobre seus diferentes p&uacute;blicos. Churchill e Peter
(2012) refor&ccedil;am essa ideia ao afirmar que uma estrat&eacute;gia de comunica&ccedil;&atilde;o
envolve diversas atividades, conforme a escolha dos elementos do composto
de comunica&ccedil;&atilde;o de cada empresa, e diante da necessidade de executar essas
atividades, os profissionais de marketing podem utilizar uma s&eacute;rie de
instrumentos para monitorar o esfor&ccedil;o de comunica&ccedil;&atilde;o (CHURCHILL; PETER,
2012).
Al&eacute;m disso, um novo contexto de oferta e demanda por produtos e
servi&ccedil;os v&ecirc;m intensificando a necessidade do uso de m&eacute;tricas para avalia&ccedil;&atilde;o
dos resultados das a&ccedil;&otilde;es relacionadas &agrave; comunica&ccedil;&atilde;o de marketing. Em
rela&ccedil;&atilde;o &agrave; oferta, o acirramento da concorr&ecirc;ncia, a prolifera&ccedil;&atilde;o de marcas e o
surgimento de novas m&iacute;dias destacam-se como os principais fatores que
tornam cada vez mais complexa as decis&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o de marketing. No
que diz respeito &agrave; demanda, os consumidores est&atilde;o cada vez mais saturados
pelo aumento da quantidade de informa&ccedil;&atilde;o ao quais s&atilde;o expostos, o que os
torna cada vez mais exigentes e cr&iacute;ticos em rela&ccedil;&atilde;o &agrave;s a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o
(FREUNDT, 2012).
Nesse sentido, esse trabalho se prop&otilde;e a estudar a utiliza&ccedil;&atilde;o de
m&eacute;tricas de marketing para mensurar os resultados dos investimentos em
comunica&ccedil;&atilde;o em empresas do Rio Grande do Sul, atrav&eacute;s de uma pesquisa de
natureza qualitativa explorat&oacute;ria, de forma a entender como esse fen&ocirc;meno
ocorre. Segundo o Marketing Science Institute (2004; 2006; 2008; 2010), o
tema m&eacute;tricas de marketing &eacute; visto como recomenda&ccedil;&atilde;o priorit&aacute;ria nos &uacute;ltimos
anos para realiza&ccedil;&atilde;o de pesquisas na &aacute;rea de marketing. Estudos nessa &aacute;rea
t&ecirc;m servido para resgatar o marketing de uma crise de confian&ccedil;a, uma vez que,
cada vez mais, os profissionais de marketing enfrentam press&otilde;es crescentes
para justificar suas despesas. Pesquisadores em marketing t&ecirc;m alertado que a
falta de habilidade do departamento de marketing em demonstrar a sua
contribui&ccedil;&atilde;o para o desempenho da empresa pode enfraquecer sua posi&ccedil;&atilde;o
perante os demais departamentos (AMBLER; ROBERTS, 2008).
Com base no que foi evidenciado no contexto acima, tanto no &acirc;mbito
acad&ecirc;mico como no profissional, justifica-se o foco de pesquisa do presente
trabalho. Com vistas &agrave; concretiza&ccedil;&atilde;o do objetivo proposto, este trabalho est&aacute;
13
estruturado em cinco cap&iacute;tulos. Neste cap&iacute;tulo &eacute; apresentada uma breve
introdu&ccedil;&atilde;o e justificativa da pesquisa e tamb&eacute;m s&atilde;o apresentados a defini&ccedil;&atilde;o
do tema e os objetivos geral e espec&iacute;ficos do trabalho. Entendido o tema e o
problema de pesquisa e os objetivos do presente trabalho, o segundo cap&iacute;tulo
apresenta o referencial bibliogr&aacute;fico, que traz conceitos e estudos relacionados
ao tema da pesquisa. Essa etapa tem como fun&ccedil;&atilde;o gerar subs&iacute;dios para que a
autora tenha maior conhecimento sobre o tema desse trabalho. Ap&oacute;s o
levantamento do referencial te&oacute;rico, no terceiro cap&iacute;tulo apresenta-se a
estrat&eacute;gia metodol&oacute;gica que essa pesquisa ir&aacute; adotar. Nesse cap&iacute;tulo,
descreve-se o tipo de pesquisa que foi utilizado – no caso, a pesquisa
explorat&oacute;ria, bem como a vertente, m&eacute;todos, t&eacute;cnicas de coleta de dados e a
explica&ccedil;&atilde;o de qual ser&aacute; a unidade de estudo utilizada como refer&ecirc;ncia para a
pesquisa. No quarto cap&iacute;tulo s&atilde;o apresentados os resultados da pesquisa e
suas descobertas, bem como a devida an&aacute;lise do que foi identificado atrav&eacute;s
das pesquisas em profundidade realizadas com diretores ou gestores de
marketing das empresas estudadas. Dessa forma, s&atilde;o apresentadas as
an&aacute;lises dos resultados obtidos, visando construir entendimentos para que,
posteriormente, sejam respondidos os objetivos desse trabalho. E por fim, no
quinto cap&iacute;tulo, s&atilde;o expostas as considera&ccedil;&otilde;es finais, com destaque para as
principais conclus&otilde;es e limita&ccedil;&otilde;es do trabalho, bem como sugest&otilde;es para
pr&oacute;ximos trabalhos.
1.1.
DELIMITA&Ccedil;&Atilde;O DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA
Os profissionais de comunica&ccedil;&atilde;o de marketing envolvem-se com uma
grande variedade de decis&otilde;es em rela&ccedil;&atilde;o ao que ser&aacute; comunicado e quais
devem ser os objetivos dessa comunica&ccedil;&atilde;o. In&uacute;meras s&atilde;o as alternativas para
gerar e manter um relacionamento com seu p&uacute;blico-alvo e stakeholders,
atrav&eacute;s dos mais diversos formatos de m&iacute;dia - TV, r&aacute;dio, revistas, outdoor,
elevadores - eventos, rela&ccedil;&otilde;es p&uacute;blicas, promo&ccedil;&atilde;o de vendas, entre outras
ferramentas do mix de comunica&ccedil;&atilde;o. De acordo com Yanaze (2010) - professor
brasileiro estudioso sobre o tema de m&eacute;tricas de comunica&ccedil;&atilde;o - os
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profissionais de marketing, mediante tantas alternativas, devem estar munidos
com argumentos sobre o quanto o seu trabalho gera de retorno para as
organiza&ccedil;&otilde;es em que trabalham para que estejam aptos &agrave;s cobran&ccedil;as como
&quot;fazer mais com menos&quot; e a responder perguntas simples como &quot;por que
aumentar seu or&ccedil;amento de comunica&ccedil;&atilde;o?&quot; (YANAZE, 2010).
Para mensura&ccedil;&atilde;o ou avalia&ccedil;&atilde;o do desempenho de a&ccedil;&otilde;es de
comunica&ccedil;&atilde;o, apesar da import&acirc;ncia do desempenho financeiro em rela&ccedil;&atilde;o ao
marketing, nem sempre &eacute; poss&iacute;vel obter indicadores que possam relacionar as
atividades de marketing com impactos de longo prazo (Queiroz, 2008). O
mesmo autor, afirma que, nesse caso, n&atilde;o ser&atilde;o indicadores financeiros que
devem cumprir essa fun&ccedil;&atilde;o. Como ser&aacute; discorrido ao longo do presente
trabalho, nem sempre o retorno &eacute; financeiro, podendo se dar atrav&eacute;s do
conhecimento de marca. Yanaze (2010) classifica as m&eacute;tricas como moedas
financeiras ou moedas n&atilde;o financeiras, conforme a possibilidade ou n&atilde;o de se
medir em termos monet&aacute;rios os resultados das a&ccedil;&otilde;es de marketing. Nesse
sentido, entende-se que a maneira mais adequada para avalia&ccedil;&atilde;o das m&eacute;tricas
de marketing, seja a combina&ccedil;&atilde;o entre m&eacute;tricas de diferentes escopos, a fim
de que seja criado um conjunto aplic&aacute;vel a cada situa&ccedil;&atilde;o encontrada pelas
empresas (FARRIS et al, 2007).
Mesmo sendo apresentada essa necessidade de mensura&ccedil;&atilde;o das
atividades de comunica&ccedil;&atilde;o, h&aacute; uma complexidade inerente &agrave; utiliza&ccedil;&atilde;o de
m&eacute;tricas nessa &aacute;rea, sendo dif&iacute;cil proporcionar resultados significativamente
precisos (YANAZE, 2010). De acordo com Kotler (1998), poucas empresas
adotam
t&eacute;cnicas
de
avalia&ccedil;&atilde;o,
e
quando
o
fazem,
muitas
adotam
procedimentos inadequados. Em contrapartida a esse cen&aacute;rio, cada vez mais
os profissionais de marketing s&atilde;o responsabilizados pelas implica&ccedil;&otilde;es
financeiras de suas decis&otilde;es, devendo mensurar novas oportunidades e o
investimento necess&aacute;rio para concretiz&aacute;-las (FARRIS et al, 2007). Segundo
Yanaze (2010), percebem-se esfor&ccedil;os, tanto da academia, quanto do mercado,
para tornar o processo de avalia&ccedil;&atilde;o da comunica&ccedil;&atilde;o de marketing um tema
acess&iacute;vel e aplic&aacute;vel dentro das organiza&ccedil;&otilde;es. Em fun&ccedil;&atilde;o dessa necessidade
latente para as organiza&ccedil;&otilde;es e tamb&eacute;m para o meio acad&ecirc;mico sobre
avalia&ccedil;&atilde;o e m&eacute;tricas das a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o de marketing, o presente
trabalho visa ampliar informa&ccedil;&otilde;es e evid&ecirc;ncias sobre essa atividade em
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empresas do Rio Grande do Sul. A unidade de estudo inclui empresas citadas
pelos consumidores ga&uacute;chos como marcas mais lembradas na pesquisa Top of
Mind realizada pela Revista AMANH&Atilde; em 2014. A op&ccedil;&atilde;o por estudar empresas
do Rio Grande do Sul que t&ecirc;m suas marcas mais lembradas pelos
consumidores do estado – atrav&eacute;s da pesquisa “Top of Mind” da Revista
AMANH&Atilde; - ocorreu pelo fato do presente trabalho tratar de um tema
estrat&eacute;gico dentro das organiza&ccedil;&otilde;es, que alicer&ccedil;a a tomada de decis&atilde;o e se
mostra relevante para o desenvolvimento e sucesso das empresas. Dessa
forma, entende-se que grandes empresas do estado que t&ecirc;m seus nomes
citados como marcas mais lembradas configuram uma amostra leg&iacute;tima para a
pesquisa, uma vez que, segundo Aaker (1998), o top of mind &eacute; a m&eacute;trica que
apresenta o n&iacute;vel mais significativo para a familiaridade entre o p&uacute;blico e a
marca. Para sele&ccedil;&atilde;o das empresas estudadas foi considerada somente a
categoria Grande Empresa, e exclu&iacute;das empresas que n&atilde;o t&ecirc;m sua sede no
Rio Grande do Sul.
Dessa forma, para obter informa&ccedil;&otilde;es significativas a respeito do tema
proposto, ser&aacute; respondida a seguinte quest&atilde;o: como empresas ga&uacute;chas,
cujas marcas s&atilde;o as mais lembradas pelos consumidores do Rio Grande
do Sul, utilizam m&eacute;tricas de marketing para avaliar suas a&ccedil;&otilde;es de
comunica&ccedil;&atilde;o?
1.2.
OBJETIVOS
O presente cap&iacute;tulo apresenta os objetivos que indicam o norte desse
trabalho. O objetivo geral descreve de maneira ampla aquilo que se busca
estudar e os espec&iacute;ficos direcionam o pesquisador a responder o problema da
pesquisa.
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1.2.1. Objetivo Geral
O objetivo geral desse estudo &eacute; analisar as m&eacute;tricas de marketing
utilizadas para mensurar os esfor&ccedil;os de comunica&ccedil;&atilde;o em empresas do Rio
Grande do Sul.
1.2.2. Objetivos Espec&iacute;ficos

Conhecer o composto de comunica&ccedil;&atilde;o das empresas;

Investigar quais s&atilde;o as principais m&eacute;tricas de marketing utilizadas
para mensurar o resultado das a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o;

Entender a import&acirc;ncia das m&eacute;tricas de marketing para a gest&atilde;o
do composto de comunica&ccedil;&atilde;o.
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2. FUNDAMENTA&Ccedil;&Atilde;O TE&Oacute;RICA
Nesse cap&iacute;tulo, desenvolve-se o referencial te&oacute;rico do trabalho, o qual
permite o embasamento te&oacute;rico dos temas que envolvem os objetivos
elencados no cap&iacute;tulo anterior. Desta maneira, as constru&ccedil;&otilde;es apresentadas
nessa etapa se relacionam com a posterior an&aacute;lise da pesquisa, de forma a
construir a resolu&ccedil;&atilde;o do seu problema. Para tanto, essa etapa &eacute; dividida em
dois principais t&oacute;picos, que visam esclarecer os temas relacionados &agrave;
comunica&ccedil;&atilde;o de marketing e as m&eacute;tricas utilizadas para mensurar seus
resultados.
Sendo assim, inicia-se abordando o conceito de comunica&ccedil;&atilde;o de
marketing e como se desenvolve esse processo. Dentro disso, busca-se
entender quais s&atilde;o as ferramentas de comunica&ccedil;&atilde;o de marketing e como elas
interagem atrav&eacute;s da CIM. Ap&oacute;s a compreens&atilde;o do conceito de comunica&ccedil;&atilde;o
de maneira ampliada, busca-se entender o conceito de m&eacute;tricas de maneira
geral dentro do contexto organizacional, bem como as principais classifica&ccedil;&otilde;es
e utiliza&ccedil;&otilde;es de m&eacute;tricas de marketing, e por fim, a import&acirc;ncia das m&eacute;tricas
para mensura&ccedil;&atilde;o dos resultados dos investimentos em marketing.
2.1.
COMUNICA&Ccedil;&Atilde;O DE MARKETING
A comunica&ccedil;&atilde;o de marketing, segundo Kotler e Keller (2012) &eacute; o meio
pelo qual as empresas informam e buscam lembrar e persuadir os
consumidores sobre os seus produtos e marcas. Atrav&eacute;s da comunica&ccedil;&atilde;o de
marketing os consumidores conhecem de maneira completa um produto ou
servi&ccedil;o, considerando o motivo de sua exist&ecirc;ncia, o perfil dos usu&aacute;rios e
quando e onde encontr&aacute;-lo. Al&eacute;m disso, a comunica&ccedil;&atilde;o tamb&eacute;m pode passar
informa&ccedil;&otilde;es sobre o fabricante e o que a empresa e a marca representam
(KOTLER; KELLER, 2012). Churchill e Peter (2012) definem a comunica&ccedil;&atilde;o de
marketing como sendo &quot;a transmiss&atilde;o de uma mensagem de um emissor para
um receptor de modo que ambos a entendam da mesma maneira. Dessa forma
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um an&uacute;ncio impresso, um cupom, um spot de r&aacute;dio, um comercial de televis&atilde;o
ou qualquer outra comunica&ccedil;&atilde;o de marketing devem transmitir claramente o
significado pretendido” (CHURCHILL; PETER, 2012 p.458).
Shimp (2002) sugere uma outra vis&atilde;o para compreens&atilde;o do conceito de
comunica&ccedil;&atilde;o de marketing analisando os dois elementos que a constitui: sendo
a comunica&ccedil;&atilde;o, primeiramente, um processo de transmiss&atilde;o de pensamentos
a fim de gerar um significado compartilhado entre pessoas ou entre
organiza&ccedil;&otilde;es e pessoas, e o marketing, como o segundo elemento do conceito,
&eacute; a cria&ccedil;&atilde;o de atividades que transfiram valor entre as pr&oacute;prias empresas, ou
entre elas e seus clientes. Por fim, considerada como um todo, a comunica&ccedil;&atilde;o
de marketing “representa o conjunto de todos os elementos do mix de
marketing de uma marca que facilitam trocas ao estabelecer significados
compartilhado com os clientes daquela marca” (SHIMP, 2002 p. 31).
Para Kotler e Keller (2012):
A comunica&ccedil;&atilde;o de marketing permite &agrave;s empresas conectar suas
marcas a outras pessoas, lugares, eventos, marcas, experi&ecirc;ncias,
sensa&ccedil;&otilde;es e objetos. Posicionando a marca na mem&oacute;ria e criando
uma imagem de marca, a comunica&ccedil;&atilde;o de marketing pode contribuir
para a cria&ccedil;&atilde;o do brand equity, bem como impulsionar as vendas e
at&eacute; mesmo afetar seu valor para os acionistas. (KOTLER; KELLER,
2012 pg. 512).
Kotler e Keller (2012) defendem que existem dois modelos para que o
processo de comunica&ccedil;&atilde;o seja eficaz. O primeiro &eacute; o macromodelo, com
envolvimento de nove elementos no processo: o emissor e o receptor; a
mensagem e o meio como as principais ferramentas de comunica&ccedil;&atilde;o; a
codifica&ccedil;&atilde;o, decodifica&ccedil;&atilde;o, resposta e feedback, sendo as principais fun&ccedil;&otilde;es
da comunica&ccedil;&atilde;o; e o &uacute;ltimo elemento do processo que &eacute; o ru&iacute;do. Nesse
processo, o emissor codifica a mensagem e o receptor decodifica emitindo uma
resposta, onde pode surgir o ru&iacute;do, atrav&eacute;s de mensagens aleat&oacute;rias e
concorrentes que interferem na mensagem passada. A figura 1 apresenta os
elementos do processo de macromodelo:
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Figura 1 - Elementos do processo de comunica&ccedil;&atilde;o
Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 516).
J&aacute; os micromodelos de comunica&ccedil;&atilde;o de marketing est&atilde;o voltados para
as respostas espec&iacute;ficas dos consumidores &agrave; comunica&ccedil;&atilde;o, onde existe uma
hierarquia de respostas. Existem diversos micromodelos, mas todos levam em
considera&ccedil;&atilde;o que o comprador passar por um est&aacute;gio cognitivo, um afetivo e
um comportamental (KOTLER; KELLER,
2012). Os mesmos autores
apresentam um modelo de hierarquia de efeitos em que &eacute; considerada a
sequ&ecirc;ncia de conscientiza&ccedil;&atilde;o, conhecimento, simpatia, prefer&ecirc;ncia, convic&ccedil;&atilde;o
e compra. O modelo Aida, apresentado por Churchill e Peter (2012), apresenta
outra vis&atilde;o sobre a hierarquia de efeitos, em que os esfor&ccedil;os de comunica&ccedil;&atilde;o
devem atuar como influenciadores da aten&ccedil;&atilde;o, do interesse, do desejo e da
a&ccedil;&atilde;o dos clientes, conforme fluxo apresentado na figura abaixo:
Figura 2 - O modelo Aida
Fonte: Churchill e Peter (2012, p. 460).
Segundo Shimp (2002), v&aacute;rios modelos de hierarquia dos efeitos foram
constru&iacute;dos, mas todos se baseiam em levar os consumidores de uma meta
para outra, como se fossem degraus, um depois do outro, at&eacute; alcan&ccedil;ar o topo
da escada. Dessa forma a comunica&ccedil;&atilde;o &eacute; bem sucedida, quando leva as
pessoas de um estado inicial de inconsci&ecirc;ncia da marca ao est&aacute;gio final de
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compra da marca. Para que uma estrat&eacute;gia de comunica&ccedil;&atilde;o seja eficaz, Kotler
e Keller (2012) elencam oito etapas para o seu desenvolvimento:
Figura 3 - Etapas no desenvolvimento de uma comunica&ccedil;&atilde;o eficaz
Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 518)
No processo indicado por Kotler e Keller (2012), percebe-se que a
s&eacute;tima etapa – em destaque na Figura 3 - se refere &agrave; mensura&ccedil;&atilde;o dos
resultados de comunica&ccedil;&atilde;o, foco deste trabalho. Essa etapa se apresenta
como item fundamental para o processo, uma vez que, depois de
implementada a comunica&ccedil;&atilde;o, &eacute; preciso avaliar o impacto e resultados obtidos.
Questionar os consumidores sobre &iacute;ndices de lembran&ccedil;a e percep&ccedil;&otilde;es da
marca, avaliar os indicadores de venda, bem como mensurar o retorno dos
investimentos proporcionam subs&iacute;dios para os profissionais de marketing
possam gerenciar o seu processo de comunica&ccedil;&atilde;o podendo perceber a
import&acirc;ncia de suas a&ccedil;&otilde;es para os resultados da empresa.
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Ainda, segundo Urdan e Urdan (2006), a comunica&ccedil;&atilde;o &eacute; algo
insepar&aacute;vel nas rela&ccedil;&otilde;es que pessoas e as organiza&ccedil;&otilde;es estabelecem entre si
e com os demais envolvidos no processo. Para isso, a tarefa essencial da
gest&atilde;o de comunica&ccedil;&otilde;es de marketing &eacute; definir a combina&ccedil;&atilde;o mais eficaz e
eficiente de atividades, mensagens e m&iacute;dias para atingir os objetivos.
Para que se possa gerenciar uma comunica&ccedil;&atilde;o eficaz &eacute; preciso
conhecer os elementos do composto de comunica&ccedil;&atilde;o de marketing. Para isso,
o pr&oacute;ximo item aborda essa quest&atilde;o.
2.1.1. Elementos do Composto de Comunica&ccedil;&atilde;o
Para criar uma estrat&eacute;gia geral de comunica&ccedil;&atilde;o de marketing, &eacute; preciso
levar em considera&ccedil;&atilde;o a combina&ccedil;&atilde;o dos elementos que a comp&otilde;e. Churchill e
Peter (2012) definem quatro elementos que fazem parte do composto de
comunica&ccedil;&atilde;o: a propaganda, as vendas pessoais, a promo&ccedil;&atilde;o de vendas e a
publicidade. Shimp (2002) divide o composto de comunica&ccedil;&atilde;o em seis
elementos: a venda pessoal, a propaganda, a promo&ccedil;&atilde;o de vendas, o
patroc&iacute;nio de marketing, a publicidade e a comunica&ccedil;&atilde;o no ponto de venda. J&aacute;
Kotler e Keller (2012) apresentam o composto de maneira mais completa,
considerando oito elementos: a propaganda, a promo&ccedil;&atilde;o de vendas, os
eventos e experi&ecirc;ncias, as rela&ccedil;&otilde;es p&uacute;blicas e publicidade, o marketing direto,
o marketing interativo, o marketing boca a boca e as vendas pessoais. Para
fins de entendimento do presente trabalho, ser&aacute; considerada a classifica&ccedil;&atilde;o de
Kotler e Keller para embasamento da pesquisa, por apresentar uma
classifica&ccedil;&atilde;o mais ampla do conceito. Dessa forma, apresenta-se um breve
resumo do conceito de cada forma de comunica&ccedil;&atilde;o apresentadas pelos
autores:
a)
Propaganda: forma paga de apresenta&ccedil;&atilde;o e divulga&ccedil;&atilde;o n&atilde;o
pessoais de ideias, mercadorias ou servi&ccedil;os. &Eacute; feito por um anunciante via
m&iacute;dia impressa, eletr&ocirc;nica, em rede ou expositiva.
b)
Promo&ccedil;&atilde;o de vendas: variedade de incentivos para incentivar a
experimenta&ccedil;&atilde;o ou compra de um produto ou servi&ccedil;o. S&atilde;o a&ccedil;&otilde;es de curta
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dura&ccedil;&atilde;o e podem ser promo&ccedil;&otilde;es de consumo, promo&ccedil;&otilde;es comerciais e
promo&ccedil;&otilde;es corporativas para for&ccedil;a de vendas.
c)
Eventos e experi&ecirc;ncias: patroc&iacute;nio de atividade ou programas, a
fim de criar em uma base di&aacute;ria, ou em a&ccedil;&otilde;es pontuais, intera&ccedil;&otilde;es com os
consumidores em rela&ccedil;&atilde;o &agrave; marca.
d)
Rela&ccedil;&otilde;es p&uacute;blicas e publicidade: variedade de programas internos
ou externos para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou a
comunica&ccedil;&atilde;o de seus produtos. S&atilde;o a&ccedil;&otilde;es voltadas para os funcion&aacute;rios,
consumidores, outras empresas, governo e a m&iacute;dia.
e)
Marketing direto: a&ccedil;&otilde;es para estabelecer comunica&ccedil;&atilde;o direta com
os clientes espec&iacute;ficos e potenciais ou para solicita&ccedil;&atilde;o de uma resposta direta
ou di&aacute;logo. S&atilde;o realizadas por correio, telefone, e-mail ou Internet.
f)
Marketing interativo: atividades e programas online para envolver
os clientes atuais ou potenciais para aumentar a conscientiza&ccedil;&atilde;o, melhorar a
imagem ou estimular as vendas.
g)
Marketing boca a boca: comunica&ccedil;&atilde;o de uma pessoa para outra,
de maneira verbal, escrita ou eletr&ocirc;nica. O conte&uacute;do se refere aos m&eacute;ritos ou
experi&ecirc;ncias de compra ou uso para os bens e servi&ccedil;os de determinada
empresa.
h)
Vendas pessoais: intera&ccedil;&atilde;o pessoal (cara a cara), com um ou
mais compradores potenciais com o objetivo de apresentar bens e servi&ccedil;os,
respondendo a duvidas e estimulando a venda.
Kotler e Keller (2012) enumeram atrav&eacute;s de exemplos, diversas formas
de comunica&ccedil;&atilde;o:
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Propaganda
An&uacute;ncios
impressos e
eletr&ocirc;nicos
Embalagem/
encartes
Cinema
Folhetos e
Manuais
Cartazes e
panfletos
Diret&oacute;rios
Reimpress&atilde;o
de an&uacute;ncios
Pain&eacute;is
Placas de
sinaliza&ccedil;&atilde;o
Sinaliza&ccedil;&atilde;o
de pontos de
venda
DVDs
Promo&ccedil;&atilde;o
de vendas
Eventos e
experi&ecirc;ncias
Concursos,
jogos,
sorteios,
loterias
Pr&ecirc;mios e
presentes
Amostras
F&eacute;rias
comerciais
Exposi&ccedil;&otilde;es
Demonstra&ccedil;
&otilde;es
Cupons
Descontos
Financiame
nto a juros
baixos
Bonifica&ccedil;&otilde;e
s de troca
Programa
de
continuidad
e
Merchandisi
ng editorial
Esportes
Entretenimento
Festivais
Artes
Causas
Visitas &agrave; f&aacute;brica
Museus de
empresas
Atividades ao ar
livre
Rela&ccedil;&otilde;es
p&uacute;blicas e
publicidade
Kits de
imprensa
Discursos
Semin&aacute;rios
Relat&oacute;rios
anuais
Doa&ccedil;&otilde;es de
caridade
Publica&ccedil;&otilde;es
Rela&ccedil;&otilde;es
com a
comunidade
Lobby
Revista
corporativa
Marketin
g direto e
interativo
Cat&aacute;logos
Mala
direta
Telemark
eting
Compras
eletr&ocirc;nica
s
Televend
as
Fax
E-mail
Correios
de voz
Blogs
corporativ
os
Sites
Marketing
boca a boca
Vendas
pessoais
Interpessoal
Sala de batepapo virtual
Blogs
Apresenta
&ccedil;&atilde;o de
vendas
Reuni&otilde;es
de
vendas
Programa
s de
incentivo
Amostras
Feiras
comerciai
s
Tabela 1 - Plataformas comuns de comunica&ccedil;&atilde;o
Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 515).
Os profissionais de marketing devem empenhar-se em achar a
combina&ccedil;&atilde;o mais eficaz e eficiente, levando em considera&ccedil;&atilde;o vantagens e
desvantagens de cada forma de comunica&ccedil;&atilde;o (CHURCHILL; PETER, 2012). &Eacute;
necess&aacute;rio avaliar que tipos de experi&ecirc;ncia e impress&atilde;o exercem maior
influ&ecirc;ncia em cada etapa do processo de compra, para que a partir de ent&atilde;o,
se possa julgar a comunica&ccedil;&atilde;o de marketing de acordo com o a sua
capacidade de atestar experi&ecirc;ncias e impress&otilde;es, construir fidelidade e brand
equity e incentivar as vendas da marca (KOTLER; KELLER, 2012).
Tendo em vista as quest&otilde;es que envolvem a teoria apresentada em
rela&ccedil;&atilde;o ao conceito de comunica&ccedil;&atilde;o de marketing e os elementos que fazem
parte desse composto, &eacute; preciso compreender como integrar as diversas
ferramentas apresentadas, a fim de se obter o melhor resultado em todos os
pontos de contato com o mercado. Sendo assim, o pr&oacute;ximo item busca
refer&ecirc;ncias te&oacute;ricas sobre Comunica&ccedil;&atilde;o Integrada de Marketing.
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2.1.2. Comunica&ccedil;&atilde;o Integrada de Marketing
A comunica&ccedil;&atilde;o integrada de marketing (CIM) &eacute; a expans&atilde;o do elemento
de comunica&ccedil;&atilde;o (promo&ccedil;&atilde;o) no mix de marketing. Em sua ess&ecirc;ncia, ela &eacute; a
autentica&ccedil;&atilde;o da import&acirc;ncia de comunicar a mesma mensagem para os
mercados-alvo (OGDEN; CRESCITELLI, 2007). Com a prolifera&ccedil;&atilde;o de novos
tipos de m&iacute;dia, a crescente sofistica&ccedil;&atilde;o dos consumidores e a especializa&ccedil;&atilde;o
do mercado de massa em uma infinidade de minimercados - cada um deles
exigindo uma abordagem distinta - surge a necessidade de elabora&ccedil;&atilde;o de um
planejamento de comunica&ccedil;&atilde;o atrav&eacute;s de um plano abrangente, capaz de
avaliar os pap&eacute;is estrat&eacute;gicos de uma s&eacute;rie de disciplinas da comunica&ccedil;&atilde;o, a
fim de passar mensagens integradas e coesas (KOTLER; KELLER, 2012).
Shimp (2002) complementa afirmando que a CIM:
[...] &eacute; o processo de desenvolvimento e de implementa&ccedil;&atilde;o de v&aacute;rias
formas de programas de comunica&ccedil;&atilde;o persuasivos com clientes
existentes e potenciais no decorrer do tempo [...] A CIM considera
todas as fontes de marca ou contatos da empresa que um cliente ou
prospecto tem com o produto ou servi&ccedil;o como um canal potencial
para divulga&ccedil;&atilde;o de mensagens futuras. (SHIMP, 2002 p. 40).
O mesmo autor ainda sugere cinco caracter&iacute;sticas que sustentam as
pr&aacute;ticas da comunica&ccedil;&atilde;o integrada de marketing, conforme tabela abaixo:
Caracter&iacute;stica
Descri&ccedil;&atilde;o
Afetar o comportamento
Come&ccedil;ar com o cliente ou prospecto
Usar toda e qualquer forma de contato
Gerar sinergia
Construir relacionamentos
Encorajar de alguma forma as respostas
comportamentais, levando os consumidores
&agrave; a&ccedil;&atilde;o.
Focar no cliente; comunica&ccedil;&atilde;o &quot;de fora pra
dentro”.
Utilizar todas as formas de comunica&ccedil;&atilde;o e
ponto de contato da marca para divulga&ccedil;&atilde;o
da mensagem.
Garantir que todos os elementos de
comunica&ccedil;&atilde;o falem uma &uacute;nica linguagem.
Ser a chave para a constru&ccedil;&atilde;o de
relacionamento com o cliente.
Tabela 2 - Principais caracter&iacute;sticas da CIM
Fonte: elaborado pela autora
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Combinando todos os elementos do composto de comunica&ccedil;&atilde;o de modo
sistem&aacute;tico, as empresas tendem a alcan&ccedil;ar maior impacto nos seus
consumidores do que se a comunica&ccedil;&atilde;o fosse desvinculada e fortuita
(CHURCHILL; PETER, 2012). Shimp (2002) coloca que a CIM &eacute; uma das
tend&ecirc;ncias mais importantes desenvolvidas na &aacute;rea de marketing nos &uacute;ltimos
anos, em que a integra&ccedil;&atilde;o &eacute; absolutamente imperativa para o sucesso. Para
Shultz et al “a raz&atilde;o b&aacute;sica para comunica&ccedil;&atilde;o integrada de marketing &eacute; que ela
se constituir&aacute; na &uacute;nica vantagem competitiva sustent&aacute;vel das organiza&ccedil;&otilde;es de
marketing nos pr&oacute;ximos anos” (Shultz et al, 1993, p. 47).
Para a American Marketing Association (AMA), a CIM &eacute; “um processo de
planejamento destinado a assegurar que todos os contatos da marca com um
cliente ou consumidor em potencial relativo a um produto, servi&ccedil;o ou
organiza&ccedil;&atilde;o sejam relevantes para essa pessoa e consistente ao longo do
tempo”. Um exemplo dessa situa&ccedil;&atilde;o, trazido por Kotler e Keller (2012), mostra
a relev&acirc;ncia de saber integrar os diferentes tipos de comunica&ccedil;&atilde;o para que, no
final, o processo seja eficaz: “a conscientiza&ccedil;&atilde;o e as atitudes provocadas pelas
campanhas de propaganda conseguem aumentar o sucesso dos apelos de
vendas diretas. A propaganda pode transmitir o posicionamento de uma marca
e se beneficiar da propaganda de exposi&ccedil;&atilde;o online ou do marketing de
mecanismo de busca que ofere&ccedil;a uma incita&ccedil;&atilde;o &agrave; a&ccedil;&atilde;o mais forte” (KOTLER;
KELLER, 2012 P. 532).
2.2.
M&Eacute;TRICAS
Farris et al (2007) apresenta o conceito de m&eacute;trica conforme abaixo:
Uma m&eacute;trica &eacute; um sistema de mensura&ccedil;&atilde;o que quantifica uma
tend&ecirc;ncia, uma din&acirc;mica ou uma caracter&iacute;stica. Em virtualmente
todas as disciplinas, os praticantes usam m&eacute;tricas para explicar
fen&ocirc;menos, diagnosticar causas, compartilhar descobertas e projetar
os resultados de eventos futuros. No mundo da ci&ecirc;ncia, dos neg&oacute;cios
e do governo, as m&eacute;tricas estimulam o rigor e objetividade. Elas
tornam poss&iacute;vel comprar observa&ccedil;&otilde;es entre regi&otilde;es e per&iacute;odos de
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tempo. Elas facilitam a compreens&atilde;o e a colabora&ccedil;&atilde;o. (FARRIS et al,
2007 p.15).
As m&eacute;tricas s&atilde;o adotadas pelas organiza&ccedil;&otilde;es em diferentes &aacute;reas:
estrat&eacute;gia, finan&ccedil;as, recursos humanos, marketing, entre outros. Segundo
Ambler (2000), as m&eacute;tricas devem ser precisas, consistentes e compreensivas,
podendo ter origem financeira, origem no ambiente externo ou em fontes
internas n&atilde;o financeiras. Nesse sentido, independente da origem das m&eacute;tricas,
para garantir a melhoria da qualidade dos processos decis&oacute;rios &eacute; necess&aacute;rio
que se tenha um conhecimento da realidade da empresa. Dessa forma, o
controle gerencial se torna uma atividade estrat&eacute;gica dentro das organiza&ccedil;&otilde;es
e deve ser baseado nas mais diversas t&eacute;cnicas de mensura&ccedil;&atilde;o de resultados
(GOMES apud MORENO e CARVALHO, 2007).
Carton e Hofer (2006) apontam a exist&ecirc;ncia de cinco categorias de
medidas de avalia&ccedil;&atilde;o de desempenho organizacional. A primeira categoria
engloba as Medidas Cont&aacute;beis e contemplam informa&ccedil;&otilde;es geradas atrav&eacute;s de
relat&oacute;rios financeiros, balan&ccedil;os e fluxo de caixa – como lucratividade, liquidez,
crescimento e alavancagem. A segunda apresenta as Medidas Operacionais
n&atilde;o Financeiras, popularizada atrav&eacute;s do balanced scorecard (KAPLAN;
NORTON, 1992), que traz a estrat&eacute;gia da organiza&ccedil;&atilde;o integrada com medidas
de desempenho. Participa&ccedil;&atilde;o de mercado, satisfa&ccedil;&atilde;o do cliente, habilidade de
recursos humanos fazem parte desse grupo. A terceira categoria apresentada
pelos autores &eacute; referente &agrave;s Medidas Baseadas no Mercado, tendo como
exemplo o retorno de investimento e valor agregado do mercado. A quarta
categoria apresenta M&eacute;tricas de Sobreviv&ecirc;ncia e aponta se uma empresa
permaneceu no mercado pelo tempo planejado, bem como sua capacidade de
sobreviver no futuro. E por &uacute;ltimo, tem-se a categoria de Medidas de Valor
Econ&ocirc;mico, com m&eacute;tricas que ajustam medidas cont&aacute;beis tomando em
considera&ccedil;&atilde;o os custos de capital e a influ&ecirc;ncia de regras financeiras impostas
externamente (CARTON; HOFER, 2006).
De acordo com Mayfield apud Luitz e Rebelato (2003), as m&eacute;tricas de
desempenho deixaram de ser somente financeira nos &uacute;ltimos anos. Em alguns
casos os indicadores financeiros podem causar confus&atilde;o por n&atilde;o refletirem o
real desempenho da organiza&ccedil;&atilde;o. Se uma empresa investe em pesquisa e
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desenvolvimento, marketing ou outras atividades de m&eacute;dio e longo prazo, seu
retorno financeiro pode ser baixo em algum momento, sem que esse fato seja
de fato um baixo desempenho (MAYFIELD, apud LUITZ; REBELATO, 2003).
Ap&oacute;s entendimento geral sobre m&eacute;tricas no contexto organizacional e
vista a necessidade de se ampliar esse tema para a &aacute;rea de marketing, ser&aacute;
exposto no pr&oacute;ximo item conceitos pertinente a essa quest&atilde;o.
2.2.1. M&eacute;tricas de Marketing
O marketing j&aacute; foi visto mais como arte do que como ci&ecirc;ncia, contudo os
profissionais de marketing, hoje, devem planejar e avaliar suas a&ccedil;&otilde;es
quantitativamente (FARRIS et al, 2007). Segundo o autor, cada vez mais, os
profissionais de marketing s&atilde;o responsabilizados pelas implica&ccedil;&otilde;es financeiras
de suas decis&otilde;es e devem estar atentos &agrave; mensura&ccedil;&atilde;o de novas
oportunidades e o investimento necess&aacute;rios para concretiz&aacute;-las.
As empresas que conseguirem dominar m&eacute;tricas de marketing e
gerenciarem da maneira correta, para que contribuam com os seus
investimentos em marketing, ter&atilde;o um grande diferencial competitivo em
rela&ccedil;&atilde;o aos concorrentes (LENSKOLD apud FREUNDT, 2012).
Muitos foram os esfor&ccedil;os voltados para aplica&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas de
marketing, ora voltados para quest&otilde;es financeiras, ora voltados para
mensura&ccedil;&atilde;o n&atilde;o financeira das a&ccedil;&otilde;es. Freundt (2012) apresentou a seguinte
evolu&ccedil;&atilde;o hist&oacute;rica para as m&eacute;tricas de marketing:
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Refer&ecirc;ncia para m&eacute;tricas
Per&iacute;odo
Autores
Estudos econom&eacute;tricos
D&eacute;cada de 195’0
Tinbergen (1951, apud,
CLARK; DIRKSEN, 1951);
Wold e Jureen (1953, apud,
BOSCHAN, 1953)
Hierarquia de efeitos e
Modelo DAGMAR
D&eacute;cadas de 1960 e 1970
Lavidge e Steiner (1961) e
DAGMAR (COLLEY, 1961)
Aloca&ccedil;&atilde;o de custos
D&eacute;cada de 1960
Feder (1965)
Lucro
D&eacute;cadas de 1960 e 1970
Participa&ccedil;&atilde;o de mercado
D&eacute;cada de 1970
Sevin (1965, apud, CLARK,
1999); Goodman (19170,
apud DICKINSON;
ROTHBERG, 1973)
Buzzell et al (1975)
Fluxo de caixa
D&eacute;cada de 1980
Buzzell e Chussil (1985)
Participa&ccedil;&atilde;o de mercado
(PIMS/ROI)
D&eacute;cada de 1980
Satisfa&ccedil;&atilde;o e lealdade do
cliente
D&eacute;cada de 1990
Avalia&ccedil;&atilde;o de marcas e
valor CLV
D&eacute;cada de 1990
Brand Equity
D&eacute;cada de 1990
Resultados atingidos por
qualidade de servi&ccedil;o
D&eacute;cada de 1990 e s&eacute;culo XXI
Reichheld (1993); Heskett et
al (1994); Zeithaml, (2000)
Comunica&ccedil;&atilde;o baseada em
valor para o acionista
D&eacute;cada de 1990 e s&eacute;culo XXI
Broadbent e Fry (1995);
Doyle (2000)
Efeito psicol&oacute;gico da
comunica&ccedil;&atilde;o sobre o
cliente
S&eacute;culo XXI
Powell (2002); Lenskold
(2003); Ambler et al (2004);
Schultz e Schultz (2003)
Buzzell e Gale (1987) e
Jacobson (1988)
Day e Wensley (1988);
Anderson e Sullivan (1993);
Fornell et al (1996)
Clark (1999), Debruyne e
Hubbarrd (2000); Rust et al
(2002); Ambler e Roberts
(2008) Gupta e Lehmann
(2006)
Barwise (1993) Aaker e
Jacobson (1994); Aaker
(1996a) e Keller (1993;1998)
Tabela 3 - Hist&oacute;rico das dimens&otilde;es das m&eacute;tricas de marketing
Fonte: Freundt (2012, p.99)
Conforme visto na tabela 3, ao longo da evolu&ccedil;&atilde;o do tema na literatura
acad&ecirc;mica os formatos de mensura&ccedil;&atilde;o foram evoluindo, partindo do ponto
exclusivamente financeiro e se dirigindo para o ponto em que in&uacute;meros
indicadores relacionados ao sentimento e ao comportamento de consumidores
e mercados s&atilde;o levados em considera&ccedil;&atilde;o. Com base nas refer&ecirc;ncias
estudadas, entre os modelos mais atuais pode-se destacar a classifica&ccedil;&atilde;o
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trazida por Clark (1999), que dividiu as m&eacute;tricas em quatro grupos. O primeiro
grupo compreende as “m&eacute;tricas financeiras simples de sa&iacute;da”, com m&eacute;tricas
financeiras como faturamento, lucratividade e fluxo-de-caixa. O segundo grupo,
composto por “m&eacute;tricas n&atilde;o financeiras”, agrupa os indicadores voltados ao
mercado e ao consumidor, como satisfa&ccedil;&atilde;o e market share. As “m&eacute;tricas de
entrada” compreendem o terceiro grupo e est&atilde;o diretamente ligadas &agrave;s
atividades de marketing, como auditoria e recursos utilizados na &aacute;rea. O &uacute;ltimo
grupo com as “m&eacute;tricas m&uacute;ltiplas” contempla m&eacute;tricas de efici&ecirc;ncia, efetividade
e an&aacute;lise multivariada.
Kokkinaki e Ambler (1999) elaboraram uma classifica&ccedil;&atilde;o que se destaca
como uma das principais formas de agrupamento das m&eacute;tricas de marketing
at&eacute; os dias atuais. A divis&atilde;o &eacute; organizada em seis grupos:
a)
M&eacute;tricas financeiras: envolvem volume de vendas, margem bruta
e lucratividade;
b)
M&eacute;tricas de inova&ccedil;&atilde;o: como n&uacute;mero de novos produtos e a
receita gerada atrav&eacute;s deles;
c)
M&eacute;tricas de competitividade do mercado: envolvendo market
share, share of voice, que &eacute; a participa&ccedil;&atilde;o relativa de investimentos de
propaganda em rela&ccedil;&atilde;o &agrave; concorr&ecirc;ncia e varia&ccedil;&atilde;o dos pre&ccedil;os;
d)
M&eacute;tricas de a&ccedil;&otilde;es de troca: como distribui&ccedil;&atilde;o e disponibilidade de
produtos;
e)
M&eacute;tricas de comportamento do cliente: considerando n&uacute;meros de
novos clientes, n&uacute;meros de reclama&ccedil;&otilde;es e lealdade;
f)
M&eacute;tricas do pensamento e sentimento do cliente: que considera
satisfa&ccedil;&atilde;o, conhecimento de marca/produto e inten&ccedil;&atilde;o de compra.
Farris et al (2007) apresenta as m&eacute;tricas de avalia&ccedil;&atilde;o dos resultados de
investimentos em marketing de maneira a mostrar a natureza interdependente
de todas as m&eacute;tricas, bem como o papel central do cliente nessa avalia&ccedil;&atilde;o:
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Figura 4 - M&eacute;tricas de marketing: o marketing no centro da organiza&ccedil;&atilde;o
Fonte: Farris et al (2007, p. 19)
Existem in&uacute;meras classifica&ccedil;&otilde;es e ideias na literatura no que diz respeito
ao agrupamento que deve ser feito para avalia&ccedil;&atilde;o dos resultados de marketing.
Segundo Farris et al (2007), existem muitas m&eacute;tricas que s&atilde;o complexas e
dif&iacute;ceis de dominar, sendo prov&aacute;vel que nenhuma m&eacute;trica isolada seja perfeita.
O autor recomenda que os profissionais de marketing utilizem um painel para
controle das m&eacute;tricas, para que seja poss&iacute;vel visualizar a din&acirc;mica do mercado
de v&aacute;rias perspectivas podendo chegar a estrat&eacute;gias e solu&ccedil;&otilde;es trianguladas.
“Para utiliza&ccedil;&atilde;o das m&eacute;tricas de maneira eficaz, deve-se considerar as
rela&ccedil;&otilde;es entre elas e as limita&ccedil;&otilde;es inerentes a cada uma” (FARRIS et al, 2007,
p. 17).
Como visto nesse cap&iacute;tulo as avalia&ccedil;&otilde;es dos investimentos em
marketing podem ser feitas atrav&eacute;s de m&eacute;tricas financeiras ou n&atilde;o financeiras,
independente da classifica&ccedil;&atilde;o que for adotada. Os investimentos em
comunica&ccedil;&atilde;o de marketing abrangem fatores mais subjetivos e complexos de
serem investigados em rela&ccedil;&atilde;o a outras &aacute;reas da empresa, como o n&uacute;mero de
pessoas impactadas de forma positiva em rela&ccedil;&atilde;o a um novo produto, ou o
aumento nas vendas em fun&ccedil;&atilde;o de uma mensagem publicit&aacute;ria, entre outros
fatores. Nesse sentido, Yanaze (2010), aponta a complexidade em rela&ccedil;&atilde;o &agrave;
mensura&ccedil;&atilde;o do retorno sobre os investimentos (ROI), em fun&ccedil;&atilde;o das in&uacute;meras
vari&aacute;veis que podem ser utilizadas para esse calculo. O autor justifica, dessa
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forma, que profissionais de marketing e acad&ecirc;micos concordam sobre a
dificuldade de se proporcionar resultados minimamente precisos nessa &aacute;rea.
Ainda, segundo Belch e Belch (2008), n&atilde;o existe uma concord&acirc;ncia geral sobre
como medir o ROI, ou at&eacute; mesmo o que exatamente deve ser medido para se
atingir
esse
resultado.
Segundo
dados
levantados
atrav&eacute;s
da
pesquisa Marketing Vis&atilde;o 360&deg; (TNS RI e Mundo do Marketing, 2009), 62%
das empresas entrevistadas n&atilde;o conseguem implementar m&eacute;tricas de ROI em
suas a&ccedil;&otilde;es de marketing, sendo destacados como principais motivos a pol&iacute;tica
da empresa, a falta de conhecimento t&eacute;cnico e a dificuldade em se obter
informa&ccedil;&otilde;es necess&aacute;rias para a mensura&ccedil;&atilde;o.
De acordo com Farris et al (2007) e Shimp (2002) existem m&eacute;tricas
significativas para avalia&ccedil;&atilde;o dos resultados em comunica&ccedil;&atilde;o, que j&aacute; devem ser
consideradas desde a escolha das ferramentas que ser&atilde;o adotadas e o p&uacute;blico
que deve ser atingido, como alcance, frequ&ecirc;ncia, CPM (custo por mil), entre
outras. Al&eacute;m disso, sendo um dos objetivos da comunica&ccedil;&atilde;o a lembran&ccedil;a de
uma marca, tamb&eacute;m devem ser avaliados os retornos nesse sentido. Aaker
(1998) indica tr&ecirc;s m&eacute;tricas para avalia&ccedil;&atilde;o de conhecimento de marca:
consci&ecirc;ncia de marca, recall - que corresponde &agrave; lembran&ccedil;a de marca - e top
of mind, que indica a marca mais lembrada em uma categoria. Segundo o autor
o top of mind &eacute; a m&eacute;trica que apresenta o n&iacute;vel mais significativo para a
familiaridade entre o p&uacute;blico e a marca:
Figura 5 - A pir&acirc;mide do conhecimento
Fonte: Aaker (1998, p.65)
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Al&eacute;m disso, por muito tempo os investimentos em comunica&ccedil;&atilde;o t&ecirc;m sido
justificados pelo aumento de vendas, contudo, Kotler e Kller (2012), n&atilde;o
consideram essa uma m&eacute;trica adequada e suficiente para avaliar os esfor&ccedil;os
de comunica&ccedil;&atilde;o, uma vez que as vendas s&atilde;o influenciadas por outros fatores,
como pre&ccedil;o, disponibilidade do produto e concorr&ecirc;ncia. Ogden e Crescitelli
(2007) refor&ccedil;am essa posi&ccedil;&atilde;o, destacando que n&atilde;o h&aacute; precis&atilde;o na
mensura&ccedil;&atilde;o atrav&eacute;s das vendas, pois isso &eacute; um resultado influenciado pelo
composto de marketing como um todo n&atilde;o somente pela comunica&ccedil;&atilde;o.
A respeito de m&eacute;tricas de comunica&ccedil;&atilde;o online, Hoffman e Fodor (2010)
entendem que as m&iacute;dias sociais devem ser inclu&iacute;das na CIM das empresas e,
dessa forma, naturalmente, as aten&ccedil;&otilde;es em rela&ccedil;&atilde;o ao retorno dos
investimentos tamb&eacute;m ser&atilde;o direcionadas para esse meio. Contudo, os autores
entendem que a maioria dos profissionais de marketing tratam esse assunto de
maneira incorreta e que para mensurar o resultado das m&iacute;dias sociais
efetivamente, deve-se alterar o m&eacute;todo tradicional de ROI desde a sua origem.
Quando profissionais de marketing calculam o ROI da maneira tradicional a
maioria deles come&ccedil;am medindo o custo de se iniciar um blog, por exemplo, e
partir disso come&ccedil;am a verificar o retorno em vendas. Para Hoffman e Fodor
(2010), os profissionais deveriam pensar, inicialmente, nos objetivos que um
blog deve satisfazer, como comprometimento e fideliza&ccedil;&atilde;o com a marca, nos
interesses dos consumidores em novos produtos e quais os comportamentos
os clientes t&ecirc;m ao acessarem o blog. Esses fatores e comportamentos s&atilde;o
chamados pelos autores de “investimentos dos clientes” em rela&ccedil;&atilde;o aos
esfor&ccedil;os de comunica&ccedil;&atilde;o de marketing das empresas. Isso sugere que o
retorno da m&iacute;dia social n&atilde;o vai ser sempre medido financeiramente, mas
tamb&eacute;m em comportamento dos clientes. (HOFFMAN; FODOR, 2010).
Dessa forma, Hoffman e Fodor (2010) entendem que as empresas n&atilde;o
devem dar &ecirc;nfase para seus pr&oacute;prios investimentos em comunica&ccedil;&atilde;o de
marketing, mas sim calcular o retorno em termos de resposta dos clientes. Os
gerentes de marketing devem come&ccedil;ar a considerar as motiva&ccedil;&otilde;es dos
consumidores para usar as m&iacute;dias sociais e ent&atilde;o medir os investimentos que
os clientes fazem e como eles se engajam com as marcas nas m&iacute;dias sociais:
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Gerenciar as m&eacute;tricas dessa forma faz muito mais sentido, e n&atilde;o est&aacute;
relacionado somente &agrave;s metas de curto prazo, mas tamb&eacute;m &agrave;s a&ccedil;&otilde;es
de longo prazo relativas a retornos de investimentos corporativos.
(HOFFMAN; FODOR, 2010, p. 42)
Para os autores existem quatro motiva&ccedil;&otilde;es chaves em rela&ccedil;&atilde;o &agrave;s m&iacute;dias
sociais, que eles chamam de “4C’s”: conex&otilde;es, cria&ccedil;&atilde;o, consumo e controle.
Essas motiva&ccedil;&otilde;es apontam que esse ambiente online &eacute; amplamente
controlado pelos consumidores e n&atilde;o pelo marketing das empresas, o que
deve refor&ccedil;ar ainda mais a utiliza&ccedil;&atilde;o de ferramentas para mensura&ccedil;&atilde;o do
resultado da comunica&ccedil;&atilde;o em m&iacute;dias sociais. Al&eacute;m disso, a vis&atilde;o focada
somente em resultados quantitativos ignora os dados qualitativos, como por
exemplo, o valor do tweet de uma marca, que tem uma capacidade &uacute;nica de
intera&ccedil;&atilde;o na internet e n&atilde;o tem nenhuma liga&ccedil;&atilde;o &oacute;bvia como uma m&eacute;trica
tradicional de marketing (HOFFMAN; FODOR, 2010).
Os autores exemplificam algumas m&eacute;tricas relevantes de acordo com os
objetivos chaves das m&iacute;dias sociais:
Aplicativo de
Reconhecimento da
M&iacute;dia Social
Marca
Engajamento da Marca
Boca a boca
-N&uacute;mero de membros
-N&uacute;meros de visitas
&uacute;nicas
-N&uacute;meros de visitas
Blogs
que retornam
-N&uacute;mero de
marca&ccedil;&otilde;es
-Ranking de
pesquisa
-N&uacute;mero de RSS feed
assinantes
-N&uacute;mero de coment&aacute;rios
-N&uacute;mero de
-Montante de conte&uacute;do
referencias sobre o
gerado por usu&aacute;rios
blog em outras m&iacute;dias
-Tempo m&eacute;dio navegando
-N&uacute;mero de “reblogs”
no site
-N&uacute;mero de curtidas
-N&uacute;mero de respostas para
concursos/pesquisas/enqu
etes
-N&uacute;mero de tweets
sobre a marca
Microblogs
- Qualidade dos
-N&uacute;mero de seguidores
(twitter)
tweets
-N&uacute;mero de respostas
-N&uacute;meros de retweets
-N&uacute;mero de
seguidores
Cocria&ccedil;&atilde;o
-N&uacute;mero de visitas
-N&uacute;mero de tentativas de
-N&uacute;mero de
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(NIKEid)
cria&ccedil;&atilde;o
refer&ecirc;ncias do projeto
em outra m&iacute;dia
Social
Bookmarking
(StumbleUpon)
-N&uacute;mero de
marca&ccedil;&otilde;es
-N&uacute;mero de seguidores
-N&uacute;mero de
-N&uacute;mero relevante de
F&oacute;rum de
visualiza&ccedil;&otilde;es da
t&oacute;picos/amea&ccedil;as
discuss&atilde;o
p&aacute;gina
-N&uacute;mero de respostas
(Google
-N&uacute;mero de visitas
individuais
Groups)
-Qualidade do
-N&uacute;mero de ades&otilde;es
conte&uacute;do postado
-N&uacute;mero de
marca&ccedil;&otilde;es adicionais
-Links sugeridos
-Cita&ccedil;&otilde;es em outros
sites
-Marca&ccedil;&atilde;o em Social
Boomarking
-Refer&ecirc;ncias off-line
-N&uacute;mero de curtidas
-N&uacute;mero de
avalia&ccedil;&otilde;es postadas
-Qualidade das
-N&uacute;mero de
avalia&ccedil;&otilde;es
avalia&ccedil;&otilde;es postadas
Product
Reviews
(Amazon)
-Qualidade das
-Tamanho das avalia&ccedil;&otilde;es
avalia&ccedil;&otilde;es
-Relev&acirc;ncia das avalia&ccedil;&otilde;es
- N&uacute;mero e
-Qualidade de outros
qualidade das
usu&aacute;rios sobre as
respostas de outros
avalia&ccedil;&otilde;es
usu&aacute;rios para as
-N&uacute;meros de produtos
avalia&ccedil;&otilde;es
adicionados aos favoritos
-N&uacute;mero de produtos
-Nota geral das avalia&ccedil;&otilde;es
-N&uacute;mero e qualidade
das respostas de
outros usu&aacute;rios para
as avalia&ccedil;&otilde;es
-N&uacute;mero de
refer&ecirc;ncias para as
avalia&ccedil;&otilde;es em outros
sites
-N&uacute;mero de visitas
adicionados aos
para fazer avalia&ccedil;&otilde;es
favoritos
-N&uacute;mero de produtos
adicionados aos
favoritos
-N&uacute;mero de
-N&uacute;mero de coment&aacute;rios
membros
-N&uacute;mero de usu&aacute;rios ativos
-N&uacute;mero de
-N&uacute;mero de curtidas nas
aplicativos instalados
p&aacute;ginas
Redes Sociais
-N&uacute;meros de
-N&uacute;mero de itens gerados
(Facebook,
impress&otilde;es
pelos usu&aacute;rios (fotos,
LinkedIn)
-N&uacute;mero de
respostas, mensagens)
bookmarks
-Utiliza&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas de
-N&uacute;meros de
aplicativos
coment&aacute;rios e sua
-Frequ&ecirc;ncia de atualiza&ccedil;&atilde;o
import&acirc;ncia
dos usu&aacute;rios
-Frequ&ecirc;ncias de
apari&ccedil;&atilde;o no timeline
dos amigos
-N&uacute;mero de posts no
timeline
-N&uacute;mero de reposts e
compartilhamentos
-N&uacute;mero de respostas
para uma referencia
do amigo
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-N&uacute;mero de links
sugeridos
-N&uacute;mero de
V&iacute;deo e foto
(Flickr,
Youtube)
visualiza&ccedil;&otilde;es do
v&iacute;deo/foto
-Validade da
classifica&ccedil;&atilde;o do
v&iacute;deo
-N&uacute;mero de
-N&uacute;mero de respostas
refer&ecirc;ncias em
-N&uacute;mero de visualiza&ccedil;&otilde;es
de p&aacute;gina
-N&uacute;mero de coment&aacute;rios
-N&uacute;mero de assinaturas
mockups
-N&uacute;mero de vezes de
republica&ccedil;&atilde;o em outra
m&iacute;dia social ou off-line
-N&uacute;mero de curtidas
Tabela 4 – M&eacute;tricas Relevantes para Aplica&ccedil;&atilde;o de M&iacute;dias Sociais
Fonte: Adaptado de Hoffman e Fodor (2010, p.44)
2.2.2. A import&acirc;ncia da mensura&ccedil;&atilde;o dos resultados de marketing
Para Farris et al (2007) uma empresa deve manter o foco produtivo nos
clientes e mercados, e para isso &eacute; preciso compreender as m&eacute;tricas de
marketing que possam auxiliar nesse processo. Segundo o autor:
Elas podem ajudar os administradores a identificar os pontos fortes e
os pontos fracos, tanto das estrat&eacute;gias quanto da execu&ccedil;&atilde;o.
Matematicamente definidas e amplamente disseminadas, as m&eacute;tricas
podem tornar-se parte de uma linguagem operacional precisa dentro
de uma empresa (FARRIS et al, 2007 p. 17).
Kotler (1998) corrobora essa quest&atilde;o ao afirmar que para que as
organiza&ccedil;&otilde;es se tornem eficientes devem desenvolver planos e procedimentos
de avalia&ccedil;&atilde;o e controle de marketing. De maneira geral, existe uma vis&iacute;vel
diferen&ccedil;a entre os departamentos de marketing e finan&ccedil;as nas organiza&ccedil;&otilde;es.
Lenskold (2004) entende que do lado do marketing est&atilde;o profissionais mais
voltados para a emo&ccedil;&atilde;o, arte e publicidade criativa e do lado das finan&ccedil;as os
profissionais j&aacute; tendem a ser mais s&eacute;rios e respons&aacute;veis. O autor acredita que
a uni&atilde;o das duas &aacute;reas traz a capacidade de trabalhar com a gest&atilde;o da
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rentabilidade, de maneira que as duas disciplinas atuem de maneira
mutuamente ben&eacute;fica.
A avalia&ccedil;&atilde;o dos resultados obtidos atrav&eacute;s dos investimentos feitos em
marketing &eacute; uma pratica pouco comum (YANAZE, 2010). Um estudo, trazido a
tona por Kotler (1998) aponta o descaso de empresas americanas em rela&ccedil;&atilde;o
&agrave; avalia&ccedil;&atilde;o de resultados de marketing. Embora esse estudo seja da d&eacute;cada
de noventa, diversos autores utilizados como base para este trabalho
discorrem sobre evid&ecirc;ncias de que ainda &eacute; baixa a pratica de mensura&ccedil;&atilde;o de
resultados de marketing, embora o tema esteja em crescente valoriza&ccedil;&atilde;o.
N&atilde;o obstante a pouca pr&aacute;tica da mensura&ccedil;&atilde;o de marketing, Lenskold
apud Yanaze (2010), afirma que as empresas que se destacam com excel&ecirc;ncia
competitiva t&ecirc;m obtido cada vez mais retornos positivos em termos de
lucratividade e vantagens competitivas, pelo fato de aplicarem modelos de
mensura&ccedil;&atilde;o de retorno sobre investimentos em marketing. Ao aplicar esses
modelos, as empresas possuem maior capacidade de analise e compara&ccedil;&atilde;o de
medidas mais eficientes para cumprir seus objetivos.
Nesse contexto, em que se entende a import&acirc;ncia da mensura&ccedil;&atilde;o de
resultados de marketing, por mais que algumas organiza&ccedil;&otilde;es reconhe&ccedil;am a
necessidade de prestar contas em rela&ccedil;&atilde;o &agrave;s atividades de marketing, Clark e
Ambler (2011) entendem que falta uma verifica&ccedil;&atilde;o s&oacute;lida de como selecionar e
gerenciar melhor o portf&oacute;lio de m&eacute;tricas. Uma m&eacute;trica &eacute; capaz de fornecer uma
foto e n&atilde;o uma vis&atilde;o completa para o gerenciamento da &aacute;rea de marketing, por
isso a import&acirc;ncia de selecionar o melhor conjunto de m&eacute;tricas que ir&atilde;o
contribuir para avalia&ccedil;&atilde;o dos resultados e posteriores a&ccedil;&otilde;es estrat&eacute;gicas
(CLARK; AMBLER, 2011). Os mesmos autores afirmam que as m&eacute;tricas de
marketing devem dizer &agrave;s organiza&ccedil;&otilde;es n&atilde;o s&oacute; o qu&atilde;o bem s&atilde;o executadas as
a&ccedil;&otilde;es de curto prazo, mas tamb&eacute;m devem mostrar como construir uma marca
forte, por exemplo, que &eacute; um ativo de longo prazo que gera valor para o
acionistas.
No
que
diz respeito
&agrave;
comunica&ccedil;&atilde;o, &eacute;
importante manter o
acompanhamento de s&eacute;ries hist&oacute;ricas da mensura&ccedil;&atilde;o das a&ccedil;&otilde;es para ac&uacute;mulo
de aprendizado e aperfei&ccedil;oamento de como a comunica&ccedil;&atilde;o atua em diferentes
cen&aacute;rios e contextos (KOTLER, 1998; YANAZE, 2010). Os autores refor&ccedil;am
que quanto maior a s&eacute;rie hist&oacute;rica, menor tende a ser a margem de erro, e
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maior deve ser a possibilidade de identificar as a&ccedil;&otilde;es que obt&ecirc;m mais sucesso
nos mais diferentes cen&aacute;rios. De acordo com Yanaze (2010), as empresas que
nunca avaliaram seus resultados de comunica&ccedil;&atilde;o atrav&eacute;s de m&eacute;tricas de
marketing n&atilde;o devem se intimidar com esse fato, mas sim dar o primeiro passo
para realiza&ccedil;&atilde;o desse controle.
Conforme indica&ccedil;&otilde;es de Kotler (1998), as a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o podem
ser mensuradas isoladamente ou agrupadas com outras a&ccedil;&otilde;es com um
objetivo comum. O agrupamento dessas a&ccedil;&otilde;es tende a ser mais efetivo, uma
vez que, &eacute; necess&aacute;rio identificar se o objetivo comum a todas as atividades foi
alcan&ccedil;ado ou n&atilde;o (LUPETTI, 2002; KOTLER, 1998). Lupetti (2002), nesse
sentido, evidencia que os resultados s&atilde;o orientados e n&atilde;o decisivos, devendo
haver bom senso na interpreta&ccedil;&atilde;o das evid&ecirc;ncias para o processo decis&oacute;rio.
Com os conhecimentos sobre Comunica&ccedil;&atilde;o de Marketing e M&eacute;tricas de
Marketing, inicia-se no pr&oacute;ximo cap&iacute;tulo com o relato sobre a estrat&eacute;gia
metodol&oacute;gica empregada nesse trabalho.
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3. M&Eacute;TODO
Nesse cap&iacute;tulo &eacute; apresentado o m&eacute;todo utilizado na realiza&ccedil;&atilde;o da
pesquisa, de maneira a atingir os objetivos desse trabalho. Para tal, divide-se
essa etapa em cinco subcap&iacute;tulos, que apresentam o tipo de pesquisa
empregado, a vertente da mesma, a t&eacute;cnica para coleta de dados, a unidade
de estudo, bem como a t&eacute;cnica para an&aacute;lise de dados. Os objetivos deste
cap&iacute;tulo s&atilde;o: explicar o porqu&ecirc; se considera o processo investigativo realizado
“explorat&oacute;rio”; justificar a ado&ccedil;&atilde;o da vertente metodol&oacute;gica qualitativa; detalhar
as pesquisas bibliogr&aacute;fica, documental e de campo; descrever o instrumento de
coleta utilizado; e explicar a utiliza&ccedil;&atilde;o da an&aacute;lise de conte&uacute;do.
Para ajudar a compreender o problema definido no presente trabalho foi
utilizada a pesquisa explorat&oacute;ria. Malhotra (2006) defende que existem dois
tipos de pesquisa – explorat&oacute;ria e conclusiva – e essa classifica&ccedil;&atilde;o deve ser o
primeiro passo a ser definido pelo pesquisador. A principal diferen&ccedil;a entre os
dois tipos de pesquisa &eacute; que uma tem como objetivo prover crit&eacute;rios e
compreens&atilde;o sobre um tema e a outra “testa hip&oacute;teses espec&iacute;ficas e examina
rela&ccedil;&otilde;es” (MALHOTRA, 2006, p. 99).
A pesquisa explorat&oacute;ria, assim, objetiva o aprofundamento de algum
problema, no intuito de obter subs&iacute;dios para uma maior compreens&atilde;o. Nesse
contexto, busca-se o levantamento de ideias e de percep&ccedil;&otilde;es, com
flexibilidade, versatilidade e de maneira n&atilde;o completamente estruturada. Esse
tipo de pesquisa &eacute; realizado com uma amostra pequena, que n&atilde;o determina
representatividade frente ao universo em que est&aacute; inserida, e por isso n&atilde;o
permite generaliza&ccedil;&atilde;o das percep&ccedil;&otilde;es levantadas (MALHOTRA, 2006). Mattar
(1997) e Gil (2008) complementam, declarando que a pesquisa explorat&oacute;ria &eacute;
utilizada quando o pesquisador n&atilde;o possui grande conhecimento sobre o tema,
ou seja, quando a pesquisa ainda se encontra nos primeiros est&aacute;gios. Contudo,
em contrapartida, Mattar (1997) acrescenta que a esse tipo de pesquisa
tamb&eacute;m &eacute; empregado mesmo quando j&aacute; existem conhecimentos espec&iacute;ficos
sobre o tema, pois em marketing podem existir diferentes explica&ccedil;&otilde;es para
uma mesma quest&atilde;o e esse tipo de estudo permite que o pesquisador tenha
dom&iacute;nio e conhecimento sobre todas – ou quase todas – as raz&otilde;es que
respondem um problema.
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Tomando como base os argumentos apresentados, entende-se que o
presente trabalho enquadra-se na categoria da pesquisa explorat&oacute;ria, uma vez
que, o que se busca, &eacute; uma compreens&atilde;o sobre a utiliza&ccedil;&atilde;o das m&eacute;tricas de
marketing em rela&ccedil;&atilde;o aos esfor&ccedil;os de comunica&ccedil;&atilde;o dentro de organiza&ccedil;&otilde;es
ga&uacute;chas. Ressalta-se, tamb&eacute;m, que o assunto desse trabalho apresenta
relativa subjetividade, ao n&atilde;o possibilitar uma resposta conclusiva. O objetivo &eacute;,
ent&atilde;o, entender como funciona o processo de mensura&ccedil;&atilde;o dos resultados de
marketing atrav&eacute;s do levantamento de percep&ccedil;&otilde;es advindos dos informanteschaves. Desta maneira, determina-se a escolha pelo tipo de pesquisa
explorat&oacute;ria, que permite &agrave; autora o aprofundamento sobre as m&eacute;tricas de
marketing utilizadas pelas empresas escolhidas.
3.1.
VERTENTE DA PESQUISA
Pesquisas
explorat&oacute;rias,
regularmente,
s&atilde;o
constitu&iacute;das
por
levantamento bibliogr&aacute;fico e documental, entrevistas n&atilde;o padronizadas e
estudos de caso. Sendo assim, “procedimentos de amostragem e t&eacute;cnicas
quantitativas de coletas de dados n&atilde;o s&atilde;o costumeiramente aplicados nestas
pesquisas” (GIL, 2008, p. 27). Dessa forma, sendo o tipo de pesquisa desse
trabalho a explorat&oacute;ria, a vertente empregada foi a qualitativa.
Cotrim apud Trujillo (2003) esclarece essa quest&atilde;o ao expor o seguinte
exemplo:
Se estivermos interessados em quantifica&ccedil;&atilde;o, isto &eacute;, saber quantos
consumidores usam, compram, etc. a abordagem recomendada &eacute; a
quantitativa. Se estivermos interessados em saber as v&aacute;rias raz&otilde;es e
motivos que levam as pessoas a consumir, devemos optar pela
abordagem qualitativa. (COTRIM apud TRUJILLO, 2003, p. 7).
Seguindo esse racioc&iacute;nio, Bauer e Gaskell (2002) acrescentam as
defini&ccedil;&otilde;es sobre a vertente qualitativa, dizendo que a mesma se trata de uma
pesquisa com foco em textos – ao inv&eacute;s de n&uacute;meros, como o caso da
quantitativa – e que tem como objetivo a an&aacute;lise atrav&eacute;s da interpreta&ccedil;&atilde;o.
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Malhotra (2006) complementa os autores j&aacute; citados ao referir que a
pesquisa qualitativa visa obter uma compreens&atilde;o sist&ecirc;mica das raz&otilde;es e
motiva&ccedil;&otilde;es que n&atilde;o est&atilde;o expl&iacute;citas. Al&eacute;m disso, a qualitativa &eacute; realizada
atrav&eacute;s de uma amostra pequena, de maneira n&atilde;o estruturada e sem base na
estat&iacute;stica. O foco &eacute; obter a resposta de “como” algum fen&ocirc;meno ocorre e, com
isso, desenvolver um entendimento inicial sobre o mesmo.
Tendo em vista as defesas apresentadas, justifica-se a utiliza&ccedil;&atilde;o da
vertente metodol&oacute;gica qualitativa no presente trabalho, uma vez que o objetivo
&eacute; compreender como ocorre a utiliza&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas de marketing nas
organiza&ccedil;&otilde;es – de forma a n&atilde;o quantificar respostas, mas sim entender como
esse fen&ocirc;meno ocorre. Sendo assim, a vertente qualitativa possibilita a esse
trabalho uma an&aacute;lise com foco na interpreta&ccedil;&atilde;o de textos, sem a utiliza&ccedil;&atilde;o da
estat&iacute;stica para resolver a situa&ccedil;&atilde;o problema que envolve esse projeto.
Apresentada a defini&ccedil;&atilde;o da vertente dessa pesquisa, ent&atilde;o, o pr&oacute;ximo
subcap&iacute;tulo define a t&eacute;cnica de coletas de dados utilizada na mesma.
3.2.
PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS
Dispondo-se a cumprir os objetivos propostos para esse trabalho, foi
definido o tipo de pesquisa explorat&oacute;ria, com vertente qualitativa. Para
execu&ccedil;&atilde;o da pesquisa, foram empregadas as seguintes t&eacute;cnicas de coleta de
dados: pesquisa documental e entrevistas em profundidade. A pesquisa se
utiliza de diferentes tipos de coleta, permitindo ao pesquisador a cobertura de
dados e informa&ccedil;&otilde;es necess&aacute;rias &agrave; fundamenta&ccedil;&atilde;o do problema ou &agrave;
verifica&ccedil;&atilde;o da hip&oacute;tese formulada. Os dados e informa&ccedil;&otilde;es encontrados a
partir dessas pesquisas servem como base para a fundamenta&ccedil;&atilde;o das
poss&iacute;veis descri&ccedil;&otilde;es, discuss&otilde;es, an&aacute;lises e reflex&otilde;es sobre a tem&aacute;tica
estudada (LIMA, 2008). S&atilde;o definidos dois grandes grupos para os
procedimentos de coleta de dados: aqueles que se valem das chamadas fontes
de “papel” e aqueles em que os dados s&atilde;o obtidos atrav&eacute;s das pessoas. No
primeiro grupo est&atilde;o a pesquisa bibliogr&aacute;fica e a pesquisa documental, e no
41
segundo grupo est&aacute; a pesquisa de campo, cujas informa&ccedil;&otilde;es s&atilde;o prim&aacute;rias,
coletadas pelo pesquisador (GIL, 2008).
A pesquisa documental refere-se a “materiais que n&atilde;o receberam
ainda um tratamento anal&iacute;tico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo
com os objetivos da pesquisa” (GIL, 2008, p. 51). Desta forma, a pesquisa
documental deste trabalho se restringiu &agrave; pesquisa em sites das empresas no
qual os entrevistados atuam, a fim de se ter um maior embasamento para
realizar as entrevistas e torn&aacute;-la mais ricas. Para isso foi consultado o hist&oacute;rico,
forma de atua&ccedil;&atilde;o, produtos e os mercados atingidos. Al&eacute;m disso, pela
ader&ecirc;ncia ao tema do presente trabalho tamb&eacute;m foram pesquisados exemplos
de comunica&ccedil;&atilde;o realizada por cada empresa estudada, para se obter
referenciais reais que possam contribuir para an&aacute;lise dos resultados.
Por fim, apresenta-se a t&eacute;cnica de coleta de dados denominada como
entrevistas em profundidade que, diferente das apresentadas anteriormente, se
utiliza de fontes prim&aacute;rias. Esta t&eacute;cnica &eacute; utilizada para obten&ccedil;&atilde;o de dados
qualitativos, por meio de uma entrevista n&atilde;o estruturada, direta e pessoal. O
objetivo &eacute; levantar percep&ccedil;&otilde;es, motiva&ccedil;&otilde;es e sentimentos dos entrevistados
em rela&ccedil;&atilde;o ao tema pesquisado (MALHOTRA, 2006).
Trujillo (2003) descreve que a entrevista em profundidade &eacute; realizada
atrav&eacute;s de um instrumento de coleta de dados n&atilde;o padronizado, o qual se
denomina roteiro e pode sofrer altera&ccedil;&otilde;es ao longo do processo. Segundo o
autor isso ocorre porque em uma entrevista em profundidade h&aacute; espa&ccedil;o para a
intera&ccedil;&atilde;o entre o pesquisador e o entrevistado, de maneira que o roteiro possa
ser moldado &agrave;s respostas do mesmo.
A terceira e &uacute;ltima etapa, ent&atilde;o, apresenta atrav&eacute;s da pesquisa em
profundidade o alicerce para a an&aacute;lise das informa&ccedil;&otilde;es. Isso porque as
respostas s&atilde;o atribu&iacute;das diretamente ao entrevistado, possibilitando a troca
livre de informa&ccedil;&otilde;es e o alcance dos objetivos pretendidos desse trabalho.
Essas entrevistas foram realizadas atrav&eacute;s dos passos sugeridos por Lima
(2008) e abaixo registrados:
a)
Prepara&ccedil;&atilde;o do roteiro de entrevista - apresentado no ap&ecirc;ndice A -
de um modo que as perguntas consigam atender aos objetivos do trabalho;
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b)
Identificar e selecionar, com suporte de crit&eacute;rios, a popula&ccedil;&atilde;o a
ser entrevistada, tendo sempre como orienta&ccedil;&atilde;o a capacidade do entrevistado
fornecer informa&ccedil;&otilde;es relevantes;
c)
Certifica&ccedil;&atilde;o do real interesse e disponibilidade do entrevistado em
cooperar com a pesquisa;
d)
Ap&oacute;s o acordo da participa&ccedil;&atilde;o, agendar data espec&iacute;fica e local
apropriado para a entrevista. Nesta etapa conv&eacute;m mostrar ao entrevistado a
seriedade da pesquisa, o que se espera dela e o roteiro b&aacute;sico para que ele
possa se preparar previamente;
e)
Realizar a entrevista atrav&eacute;s da grava&ccedil;&atilde;o (mediante a aprova&ccedil;&atilde;o
do entrevistado) da entrevista;
f)
Tratar as informa&ccedil;&otilde;es obtidas por meio das entrevistas.
Com as t&eacute;cnicas de coletas de dados apresentadas, o pr&oacute;ximo item
aborda as quest&otilde;es referentes &agrave;s unidades de estudo abrangidas pela
pesquisa.
3.3. UNIDADES DE ESTUDO
Revelam-se, nesse subcap&iacute;tulo, as unidades de estudo utilizadas para a
pesquisa qualitativa que fundamenta esse trabalho. Tendo em vista que o
objetivo da pesquisa &eacute; analisar a utiliza&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas de marketing, bem
como a sua import&acirc;ncia para a gest&atilde;o de marketing em empresas ga&uacute;chas –
definem-se, dessa forma, as unidades a serem estudada. Para que se possa
delimitar quais as empresas estudadas, utilizou-se o resultado da pesquisa de
lembran&ccedil;a de marca, denominada “Top of Mind”, realizada pela Revista
AMANH&Atilde; h&aacute; 24 anos, e que traz as marcas mais lembradas pelos
consumidores ga&uacute;chos em seis categorias gerais, a saber: Grande Empresa,
Corporativo, Servi&ccedil;os, Produtos, Comunica&ccedil;&atilde;o e Top Executivo. As seis
categorias s&atilde;o subdivididas em aproximadamente cem itens a serem
pesquisados, conforme apresentado na tabela 5:
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Categoria
Item pesquisado
Grande Empresa
Grande empresa do Rio Grande do Sul
Corporativo
Empresa p&uacute;blica eficiente, Empresa que investe em cultura e
Empresa preocupada com o meio ambiente.
Banco, Caderneta de poupan&ccedil;a, Cooperativa de cr&eacute;dito,
Seguradora, Cons&oacute;rcio, Previd&ecirc;ncia Privada, Ag&ecirc;ncia de Viagem,
Companhia a&eacute;rea, Empresa de &ocirc;nibus intermunicipal, Time de
Servi&ccedil;os
futebol, Farm&aacute;cia, Loja de cal&ccedil;ados, Loja de eletrodom&eacute;sticos,
Loja de roupas, Transportadora, Montadora, Rede de postos de
gasolina, Construtora, Plano de sa&uacute;de, Universidade, banda larga,
Operador de telefonia celular, Operadora de telefonia fixa,
Refei&ccedil;&atilde;o convenio e Supermercado.
‘Cimento, Colch&atilde;o, Cerveja, Refrigerante, Vinho, Computador,
Aparelho celular, Ar condicionado, Chocolate, Erva-mate, &Aacute;gua
Produtos
mineral, Arroz, P&atilde;o, Biscoito, Caf&eacute;, Leite, M&oacute;veis, Pisos e
azulejos, Ferramentas, Tintas, Tubos e conex&otilde;es, T&ecirc;nis, M&aacute;quina
agr&iacute;cola, Caminh&atilde;o, Autom&oacute;vel, Talheres, Cal&ccedil;ados, Carne,
Frango, Massas, Garrafa t&eacute;rmica, Perfume e Queijo.
TV por assinatura, Comunicador local de TV, Programa local de
Comunica&ccedil;&atilde;o
TV, Emissora de TV, Jornal, Colunista de Jornal, Portal de
internet, Blog, Comunicador de r&aacute;dio, Emissora de r&aacute;dio AM,
Emissora de r&aacute;dio FM, Locutor esportivo de r&aacute;dio.
Private banking, Rede de hot&eacute;is executivos, Avia&ccedil;&atilde;o executiva,
Carro de luxo, Locadora de autom&oacute;veis, Empresa de log&iacute;stica,
Espumante, Maquina de caf&eacute;, Marca de sapato, U&iacute;sque, Escola
Top Executivo
de neg&oacute;cios, Consultoria de gest&atilde;o, Tablet, Corretora de a&ccedil;&otilde;es,
Resort, MBA, M&oacute;veis de escrit&oacute;rio, Notebook, Smartphone, Marca
de camisa, Software de gest&atilde;o, Joalheria, Rel&oacute;gio, Cosm&eacute;ticos e
L&iacute;der empresarial.
Tabela 5 - Itens pesquisados por categoria na pesquisa Top of Mind
Fonte: elaborado pela autora
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Nessa pesquisa, para identifica&ccedil;&atilde;o das marcas top of mind, &eacute; feita a
seguinte pergunta para o consumidor: “Qual a primeira marca que lhe vem &agrave;
cabe&ccedil;a?”, sendo a pergunta direcionada a uma das categorias explicadas
anteriormente. &Eacute; considerada uma amostra que seja capaz de reproduzir a
totalidade e propor&ccedil;&atilde;o da popula&ccedil;&atilde;o ga&uacute;cha, como indicado na figura 6:
Figura 6 - Composi&ccedil;&atilde;o da amostra
Fonte: Revista AMANH&Atilde; (2014, p. 3)
Para isso foram pesquisadas pessoas de ambos os sexos, com idade
entre 16 e 65 anos, de todas as classes sociais. Os entrevistados s&atilde;o
escolhidos por meio da t&eacute;cnica aleat&oacute;ria estratificada, com n&uacute;meros
proporcionais &agrave;s regi&otilde;es estudadas. No total foram entrevistadas 1,2 mil
pessoas distribu&iacute;das nas sete mesorregi&otilde;es do Rio Grande do Sul – conforme
par&acirc;metro do Instituto Brasileiro de Geografia e Estat&iacute;stica (REVISTA
AMANH&Atilde;, 2014).
As pesquisas foram realizadas entre fevereiro e mar&ccedil;o e o seu resultado
foi publicados na edi&ccedil;&atilde;o n&ordm; 305 da Revista AMANH&Atilde;. Sendo assim, para esse
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trabalho, assumiu-se somente empresas que foram citadas no ano de 2014 na
categoria “Grande Empresa” como marcas mais lembradas. Foram, ent&atilde;o,
selecionadas 42 organiza&ccedil;&otilde;es, que tiveram suas marcas citadas na categoria
Grande Empresa, compondo o primeiro filtro dessa unidade de estudo.
A figura 6 apresenta as 42 empresas pr&eacute;-selecionadas da unidade de
estudo. Para fins de entendimento da amostra inicial desse trabalho, n&atilde;o se
deve considerar a classifica&ccedil;&atilde;o de cores da figura abaixo – crit&eacute;rio considerado
apenas pela Revista AMANH&Atilde; para a classifica&ccedil;&atilde;o das tr&ecirc;s marcas mais
lembradas.
Figura 7 - Vencedores categoria Grande Empresa do RS
Fonte: Revista AMANH&Atilde;, Ed. 305, p. 9
Na pesquisa “Top of Mind” levada em considera&ccedil;&atilde;o para a escolha das
organiza&ccedil;&otilde;es entrevistadas, as empresas citadas pelos entrevistados podem
ter suas sedes em quaisquer estados do Brasil, uma vez que a pesquisa de
lembran&ccedil;a de marca &eacute; realizada de maneira espont&acirc;nea e sem qualquer
interfer&ecirc;ncia do entrevistador caso haja algum equ&iacute;voco na resposta – nesse
caso em rela&ccedil;&atilde;o &agrave; origem da empresa no Brasil. Uma vez que o presente
trabalho tem o objetivo de estudar apenas empresas do Rio Grande do Sul, e
por uma quest&atilde;o de conveni&ecirc;ncia, o segundo filtro da unidade de estudo exclui
as empresas que n&atilde;o t&ecirc;m sua sede no estado, sendo eliminadas as seguintes
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organiza&ccedil;&otilde;es: GM, Petrobras, Big, Coca-Cola, Ipiranga, Perdig&atilde;o, Ambev,
Walmart e Sadia.
Considerando o filtro aplicado, tem-se uma base de 32 empresas que
tiveram suas marcas mais lembradas no ano de 2014 na pesquisa “Top of
Mind” da Revista AMANH&Atilde;, levando em considera&ccedil;&atilde;o a categoria “Grande
Empresa”. Nesse sentido, Malhotra (2006), argumenta que o p&uacute;blico–alvo de
uma pesquisa &eacute; composto por pessoas que possuam a informa&ccedil;&atilde;o procurada
pelo pesquisador. Dessa forma, considera-se como p&uacute;blico-alvo da pesquisa
diretores ou gerentes de marketing, conforme estrutura particular de cada
empresa, de maneira a se obter uma vis&atilde;o estrat&eacute;gica e completa sobre o
tema, bem como atingir objetivo do trabalho.
Segundo Malhotra (2006), ainda, para que se selecionem de fato os
entrevistados de uma pesquisa, deve-se eleger uma t&eacute;cnica de amostragem.
Sendo
assim,
aplicou-se
uma
amostragem
n&atilde;o
probabil&iacute;stica,
por
conveni&ecirc;ncia, na medida de que foram escolhidos os entrevistados visando
compor uma amostra conveniente, conforme os crit&eacute;rios da pesquisadora. O
primeiro crit&eacute;rio utilizado foi o car&aacute;ter das empresas, sendo assim, fez-se um
filtro no grupo das 32 empresas previamente selecionadas para eliminar as
empresas que possu&iacute;ssem uma estrutura de poder p&uacute;blico. Isso porque esse
tipo de empresa poderia necessitar um estudo a parte, considerando aspectos
pertinentes &agrave;s suas particularidades. Considerando somente 30 empresas
privadas, ent&atilde;o, &eacute; realizada uma busca de todos os contatos dos diretores ou
gerentes de marketing dessas empresas. Para facilitar o entendimento, a figura
7 apresenta esse processo:
Figura 8 - Crit&eacute;rios para Unidade de Estudo
Fonte: Elaborado pela autora
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3.3.1 Informantes-chaves
Para considera&ccedil;&atilde;o da amostra deve ser considerado o tamanho do
corpus a ser entrevistado (BAUER; GASKELL, 2002). Segundo os autores, um
corpus muito grande pode gerar uma an&aacute;lise mais superficial e um corpus
pequeno pode n&atilde;o refletir as compreens&otilde;es da popula&ccedil;&atilde;o. Dentro disso, foram
selecionadas seis empresas – todas as empresas que concordaram em ceder
a entrevista – para compor a unidade de estudo desse trabalho. De acordo com
Gil (2008), devem-se utilizar como informantes-chaves para as entrevistas,
pessoas que podem ser especialistas no tema em estudo, l&iacute;deres formais ou
informais, personalidades e outras. A tabela 6 apresenta a rela&ccedil;&atilde;o dos
informantes-chaves desse trabalho que atuam na inst&acirc;ncia de decis&atilde;o da &aacute;rea
de marketing das empresas estudadas. As entrevistas foram realizadas
presencialmente pela autora, bem como informa&ccedil;&otilde;es pertinentes a cada um:
Informantes-chaves
Entrevistado
Empresa
Cargo
Tempo
Envolvimento
de
com
Empresa
Comunica&ccedil;&atilde;o
Local da
Entrevista
Decisor de
Luiz Fernando
Vonpar
Diretor de
Mattos
Alimentos
Marketing
comunica&ccedil;&atilde;o,
9 anos
contemplando a&ccedil;&otilde;es
de trade marketing e
Porto
Alegre/RS
planejamento
Decisor da &aacute;rea em
Vivian Mattuela
Grupo RBS
Gerente de
Marketing
1 ano
a&ccedil;&otilde;es relacionadas &agrave;
Porto
comunica&ccedil;&atilde;o
Alegre/RS
corporativa
Decisor de
comunica&ccedil;&atilde;o de
todas as marcas da
J&uacute;lio Eggers
Bebidas Fruki
Gerente de
Marketing
empresa, com
4 anos
exce&ccedil;&atilde;o de
relacionamento
institucional e
assessoria de
imprensa
Canoas/RS
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Decisor de a&ccedil;&otilde;es de
comunica&ccedil;&atilde;o
Maria do Carmo
Giacobbo
Colombo
Gerente de
Marketing
13 anos
promocional e
Farroupilha/R
institucional,
S
endomarketing e
trade marketing
Decisor da &aacute;rea de
Maria Eduarda
Bastos
Panvel
Gerente de
Marketing
12 anos
comunica&ccedil;&atilde;o
Eldorado do
corporativa e
Sul/RS
promocional
Decisor de a&ccedil;&otilde;es de
Denis Azevedo
Zaffari
Gerente de
Marketing
5 anos
comunica&ccedil;&atilde;o
Porto
corporativa e
Alegre/RS
marketing digital
Tabela 6 – Informantes-chaves
Fonte: Elaborado pela autora
Por fim, ap&oacute;s o processo para defini&ccedil;&atilde;o da amostra, foi realizado o envio
de um e-mail convite – disposto no ap&ecirc;ndice B - para participa&ccedil;&atilde;o da entrevista
para todas as demais empresas. Os contatos foram obtidos atrav&eacute;s de
relacionamentos da aluna e foram facilitados em fun&ccedil;&atilde;o da sua atividade
profissional.
As entrevistas foram realizadas atrav&eacute;s do roteiro de entrevistas em
profundidade e foram gravadas com o consentimento dos entrevistados.
3.4. T&Eacute;CNICA DE AN&Aacute;LISE DE DADOS
Ap&oacute;s a defini&ccedil;&atilde;o do tipo e vertente de pesquisa, sele&ccedil;&atilde;o das t&eacute;cnicas e
coletas de dados e defini&ccedil;&atilde;o da unidade de estudo, esse item apresenta a
t&eacute;cnica elegida pela autora para analisar os dados obtidos no processo de
pesquisa. O tipo de an&aacute;lise de dados escolhido, por sua vez, foi a an&aacute;lise de
conte&uacute;do. Esse tipo de an&aacute;lise, segundo Franco (2008) tem como ponto de
partida, e principal foco, a mensagem que est&aacute; sendo trocada entre o
pesquisador e o entrevistado. Essa mensagem pode ser “verbal, gestual,
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silenciosa, figurativa, documental ou diretamente provocada”, sendo assim, n&atilde;o
pode ser considerada um ato isolado (FRANCO, 2008, p. 19).
Bardin (2010) complementa dizendo que a an&aacute;lise de conte&uacute;do &eacute;
desenvolvida em tr&ecirc;s principais processos. O primeiro &eacute; a pr&eacute;-an&aacute;lise e
objetiva organizar o material a ser interpretado; a segunda etapa &eacute; a da
explora&ccedil;&atilde;o do material, onde ocorre a decodifica&ccedil;&atilde;o das informa&ccedil;&otilde;es, um
processo mais longo e complexo. Por &uacute;ltimo, vem a etapa da interpreta&ccedil;&atilde;o dos
resultados, onde se busca a resolu&ccedil;&atilde;o do problema de pesquisa. Na mesma
linha, para que se possa analisar, ent&atilde;o, a mensagem – atrav&eacute;s da t&eacute;cnica de
an&aacute;lise de conte&uacute;do – Roesch (2006) sugere que seja seguido um roteiro. O
primeiro passo &eacute; ler os textos, nesse caso representados pelas transcri&ccedil;&otilde;es
das entrevistas, de maneira a ter uma vis&atilde;o geral e enfatizar os pontos mais
relevantes. Ap&oacute;s essa leitura, desenvolve-se o processo de categoriza&ccedil;&atilde;o,
onde as informa&ccedil;&otilde;es s&atilde;o agrupas em n&uacute;cleos de informa&ccedil;&otilde;es que se
assemelham de maneira a se criar uma vis&atilde;o geral das informa&ccedil;&otilde;es.
A fim de entender como categorizar as informa&ccedil;&otilde;es obtidas, Franco
(2008) esclarece que existem duas maneiras para se criar categorias: a priori e
a posteriori. A defini&ccedil;&atilde;o a priori consiste na cria&ccedil;&atilde;o de categorias antes da
coleta de dados, sendo assim, de acordo com o conhecimento pr&eacute;vio do
pesquisador. A defini&ccedil;&atilde;o a posteriori, considera a escolha de categorias ap&oacute;s a
realiza&ccedil;&atilde;o de entrevistas, visando identificar uma semelhan&ccedil;a nas respostas
obtidas. Franco (2008) complementa ao dizer que a defini&ccedil;&atilde;o a priori exige um
n&iacute;vel alto de conhecimento do pesquisador, para que se possam ter categorias
que representem facilmente os n&uacute;cleos de informa&ccedil;&atilde;o. Apesar disso, Franco
(2008) tamb&eacute;m acrescenta dizendo que essas categorias podem ser
complementadas ao longo do processo, na medida em que v&atilde;o surgindo
informa&ccedil;&otilde;es que contribuam para esse processo. Definiram-se, ent&atilde;o, tr&ecirc;s
categorias: Comunica&ccedil;&atilde;o de Marketing, Utiliza&ccedil;&atilde;o de M&eacute;tricas de Marketing e
Import&acirc;ncia das M&eacute;tricas de Marketing para a Empresa.
Com essas categorias definidas, a an&aacute;lise do trabalho ser&aacute; realizada
atrav&eacute;s do exerc&iacute;cio de relacionar as teorias apresentadas no Referencial
Te&oacute;rico com as vis&otilde;es e percep&ccedil;&otilde;es dos entrevistados. Dessa maneira, ser&atilde;o
desenvolvidos entendimentos sobre cada categoria, de maneira a organizar as
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informa&ccedil;&otilde;es em n&uacute;cleos de conte&uacute;do e, posteriormente, relacionar essas
an&aacute;lises para a elabora&ccedil;&atilde;o das considera&ccedil;&otilde;es finais dessa pesquisa.
51
4.
RESULTADOS DA PESQUISA
O presente cap&iacute;tulo contempla a apresenta&ccedil;&atilde;o e a an&aacute;lise dos
resultados obtidos atrav&eacute;s das entrevistas em profundidade. Essa etapa ir&aacute;
fornecer subs&iacute;dios que possibilitem responder os objetivos do trabalho e, com
isso, obter o entendimento para o problema central. A an&aacute;lise dos resultados
est&aacute; apresentada conforme a divis&atilde;o de categorias exposta no cap&iacute;tulo de
estrat&eacute;gia metodol&oacute;gica deste trabalho: Comunica&ccedil;&atilde;o de Marketing, Utiliza&ccedil;&atilde;o
de M&eacute;tricas de Marketing e Import&acirc;ncia das M&eacute;tricas de Marketing para a
Empresa.
Ao final desse processo s&atilde;o apresentadas as considera&ccedil;&otilde;es finais do
estudo, as quais apresentam os entendimentos a respeito dos objetivos dessa
pesquisa. Dessa forma, inicia-se a an&aacute;lise com a categoria Comunica&ccedil;&atilde;o de
Marketing.
4.1.
COMUNICA&Ccedil;&Atilde;O DE MARKETING
Para que se possa responder ao objetivo geral desse trabalho &eacute;
necess&aacute;rio entender como as empresas estudadas atuam em rela&ccedil;&atilde;o &agrave;s
ferramentas de comunica&ccedil;&atilde;o de marketing e as suas estrat&eacute;gias de
comunica&ccedil;&atilde;o para que ao final se possa relacionar com o contexto geral de
m&eacute;tricas de marketing.
Nesse sentido, inicia-se esse estudo apresentando informa&ccedil;&otilde;es
relevantes &agrave; &aacute;rea de comunica&ccedil;&atilde;o de marketing das empresas entrevistadas.
Urdan e Urdan (2006) entendem que a comunica&ccedil;&atilde;o &eacute; algo insepar&aacute;vel nas
rela&ccedil;&otilde;es que pessoas e organiza&ccedil;&otilde;es estabelecem com os outros. O
Entrevistado 1 contribui com sua vis&atilde;o sobre comunica&ccedil;&atilde;o e sinaliza esse
processo como constante e fundamental para qualquer empresa, independente
da &aacute;rea em que se atua:
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N&oacute;s nos comunicamos o tempo inteiro. A &uacute;nica coisa certa &eacute; isso: na
vida da gente a presen&ccedil;a da comunica&ccedil;&atilde;o &eacute; muito forte. N&atilde;o precisa
ser profissional da &aacute;rea e nem atuar especificamente dentro dessa
&aacute;rea em uma empresa, voc&ecirc; vai ter comunica&ccedil;&atilde;o sempre, nos mais
diversos formatos. (ENTREVISTADO 1)
Em rela&ccedil;&atilde;o &agrave;s ferramentas que utilizam, todos os entrevistados
apresentaram um mix de comunica&ccedil;&atilde;o de marketing bem variado, atuando em
cada ferramenta conforme conte&uacute;do e objetivos espec&iacute;ficos. Conforme exposto
por Churchill e Peter (2014), os profissionais de marketing devem empenhar-se
em achar a combina&ccedil;&atilde;o mais eficaz e eficiente em rela&ccedil;&atilde;o &agrave;s ferramentas de
comunica&ccedil;&atilde;o, levando em considera&ccedil;&atilde;o vantagens e desvantagens de cada
forma e os objetivos que devem ser atingidos. Nesse sentido o Entrevistado 4
entende que &eacute; fundamental ter clareza nos seus objetivos de comunica&ccedil;&atilde;o
para decidir em quais frentes atuar:
Assim n&oacute;s conseguimos comunicar aquilo que estamos precisando.
Aqui na empresa n&oacute;s fazemos comunica&ccedil;&atilde;o para vender e
precisamos ver esse resultado. Ent&atilde;o procuramos atuar com a&ccedil;&otilde;es
que nos tragam retorno nesse sentido, como a&ccedil;&otilde;es promocionais,
patroc&iacute;nio voltado para vendas. Mas por outro lado, precisamos
manter nossa marca presente, e a&iacute; atuamos com m&iacute;dias mais
institucionais, atrav&eacute;s do r&aacute;dio e jornais. (ENTREVISTADO 4)
O Entrevistado 1, ao ser questionado sobre as ferramentas de
comunica&ccedil;&atilde;o que utiliza, citou as principais como jornal, r&aacute;dio, televis&atilde;o,
patroc&iacute;nios, e-mail marketing, SMS e m&iacute;dias sociais e justificou a n&atilde;o utiliza&ccedil;&atilde;o
de alguns ve&iacute;culos de comunica&ccedil;&atilde;o, em fun&ccedil;&atilde;o de especificidades do setor de
atua&ccedil;&atilde;o:
O que n&atilde;o utilizamos muito, s&oacute; em quest&otilde;es muito pontuais, &eacute; a
revista. Realmente &eacute; muito pontual, pela din&acirc;mica do varejo. Cinema
eventualmente eu utilizo, tamb&eacute;m. T&ecirc;m algumas m&iacute;dias que entendo
que s&atilde;o muito relevantes, que d&atilde;o resultado, mas que n&atilde;o atuamos
por caracter&iacute;sticas do pr&oacute;prio segmento. N&atilde;o por n&atilde;o acreditar nelas,
bem pelo contr&aacute;rio, eu mais do que ningu&eacute;m entendo a for&ccedil;a da
propaganda, da m&iacute;dia, da comunica&ccedil;&atilde;o como um todo. Mas &eacute; preciso
atuar em ferramentas conforme os meus objetivos definidos no
planejamento e levando em considera&ccedil;&atilde;o a atua&ccedil;&atilde;o do varejo que &eacute;
muito din&acirc;mica. (ENTREVISTADO 1)
Para que se possa seguir uma estrat&eacute;gia e manter uma coer&ecirc;ncia entre
as ferramentas de comunica&ccedil;&atilde;o e os objetivos propostos, todas as empresas
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entrevistadas apontaram a realiza&ccedil;&atilde;o de um planejamento dessas a&ccedil;&otilde;es.
Dessa forma &eacute; poss&iacute;vel entender de maneira ampla onde atuar e o que deve
ser atingido. O Entrevistado 5 aponta a import&acirc;ncia desse plano:
N&oacute;s montamos um plano anual. O planejamento de 2015 j&aacute; est&aacute;
pronto, com as suas a&ccedil;&otilde;es e como desenvolv&ecirc;-las. Nesse plano n&oacute;s
conseguimos enxergar em quais linhas precisamos atuar, em quais
marcas, produtos e para quais ferramentas v&atilde;o ser direcionadas
essas a&ccedil;&otilde;es. (ENTREVISTADO 5)
O Entrevistado 3 tamb&eacute;m aponta a import&acirc;ncia do planejamento, mas
por ser uma franquia, algumas de suas a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o dependem de
um direcionamento global. Ele comenta que essa rela&ccedil;&atilde;o &eacute; equilibrada e
facilitada, pois existe uma regional da franqueada alocada fisicamente em um
espa&ccedil;o da sua empresa:
Todo ano sentamos com a franqueada e decidimos o que pode ser
feito para explorar e amplificar os temas do nosso interesse, como
por exemplo, o futebol ou o p&uacute;blico jovem. De acordo com estrat&eacute;gias
globais e nacionais a gente desmembra para o estado do Rio Grande
do Sul, de acordo com a nossa necessidade na regi&atilde;o. Ent&atilde;o
respeitamos esses direcionamentos, principalmente em rela&ccedil;&atilde;o aos
conte&uacute;dos de comunica&ccedil;&atilde;o institucional, e aqui acabamos atuando
com um foco muito grande em patroc&iacute;nios, a&ccedil;&otilde;es de experi&ecirc;ncia de
marca e promo&ccedil;&atilde;o de vendas. Por exemplo, com patroc&iacute;nios de
futebol as a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o est&atilde;o desde aplica&ccedil;&atilde;o da marca no
backdrop da entrevista coletiva at&eacute; a comercializa&ccedil;&atilde;o dos produtos
nos est&aacute;dios. Mas como eu falei todas as a&ccedil;&otilde;es ao longo do ano
tamb&eacute;m precisam ser divididas com a franqueada. (ENTREVISTADO
3)
Em rela&ccedil;&atilde;o &agrave; grande variedade de ferramentas dispon&iacute;veis, o
Entrevistado 2, entende que a conectividade dos consumidores e a exig&ecirc;ncia
na recep&ccedil;&atilde;o de conte&uacute;dos, s&atilde;o fatores de grande relev&acirc;ncia para seu
direcionamento de comunica&ccedil;&atilde;o:
A gente sabe que as m&iacute;dias est&atilde;o cada vez mais fragmentadas,
ent&atilde;o o consumidor t&aacute; olhando uma televis&atilde;o, t&aacute; ouvindo r&aacute;dio, mas
ele tamb&eacute;m est&aacute; no tablet, no celular. Ent&atilde;o, hoje, a aten&ccedil;&atilde;o desse
consumidor &eacute; cada vez, mas dividida e exigente. Para prender a
aten&ccedil;&atilde;o tem que ser um conte&uacute;do com muita estrutura, muito
envolvimento. Tem que ser uma campanha muito coesa e diferente.
S&atilde;o muitos pontos de contato, ent&atilde;o a gente tem que montar um
plano entendendo o que queremos comunicar e quais nossos
objetivos, e prestar aten&ccedil;&atilde;o, principalmente, em todas essas
quest&otilde;es, de diversidade e exig&ecirc;ncia do p&uacute;blico. (ENTREVISTADO 2)
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Dessa forma, percebe-se que as empresas estudadas apresentam um
processo de comunica&ccedil;&atilde;o formalizado dentro de suas organiza&ccedil;&otilde;es, tendo
uma &aacute;rea respons&aacute;vel pelo planejamento e execu&ccedil;&atilde;o das a&ccedil;&otilde;es. As
ferramentas utilizadas variam conforme os objetivos e or&ccedil;amento dispon&iacute;vel de
cada empresa, mas todas as empresas afirmaram utilizar m&iacute;dia off-line e online
para que seja obtido um resultado uniforme em todos os pontos de contato com
o mercado.
4.2.
UTILIZA&Ccedil;&Atilde;O DAS M&Eacute;TRICAS DE MARKETING
Apresentada a categoria de Comunica&ccedil;&atilde;o de Marketing, inicia-se a
constru&ccedil;&atilde;o da an&aacute;lise dos resultados a respeito da Utiliza&ccedil;&atilde;o de M&eacute;tricas de
Marketing. Esta, por sua vez, &eacute; de grande import&acirc;ncia para a resposta do
problema de pesquisa do presente trabalho, que busca entender como s&atilde;o
utilizadas as m&eacute;tricas de marketing para avaliar as a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o nas
empresas estudadas. Com isso, procura-se identificar as principais m&eacute;tricas de
marketing utilizadas para medir os esfor&ccedil;os de comunica&ccedil;&atilde;o e como elas
atuam no direcionamento das a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o.
O Entrevistado 2, quando questionado sobre utiliza&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas de
marketing para justificar o investimento feito em comunica&ccedil;&atilde;o, apresenta uma
vis&atilde;o geral sobre esse tema de acordo com sua experi&ecirc;ncia na &aacute;rea, que al&eacute;m
da atua&ccedil;&atilde;o executiva tamb&eacute;m contempla a atua&ccedil;&atilde;o como professor em dois
cursos de extens&atilde;o na PUC-RS, sobre Planejamento de Comunica&ccedil;&atilde;o e
Mensura&ccedil;&atilde;o de Retorno:
A gente ainda n&atilde;o tem na Regi&atilde;o Sul a cultura real de contrata&ccedil;&atilde;o de
pesquisa, e para medir efetivamente retorno sobre as a&ccedil;&otilde;es e
investimentos, quando se fala em marca, &eacute; preciso ter no m&iacute;nimo
uma pesquisa de tracking de marca, ou contratada por telefone, algo
mais simples, n&atilde;o necessariamente precisa ser um alto investimento,
como na maioria das vezes &eacute;. Por outro lado, t&ecirc;m alguns
investimentos que s&atilde;o mais f&aacute;ceis de serem medidos, principalmente
o digital, quando tu vai pro meio online, e outros a mensura&ccedil;&atilde;o passa
a ser atrav&eacute;s de dados dos ve&iacute;culos, de leitores, telespectadores,
ouvintes. Mas a gente n&atilde;o tem hoje no Sul a pol&iacute;tica de medir a partir
do investimento que foi feito, efetivamente qual o impacto enquanto
percep&ccedil;&atilde;o do p&uacute;blico. Hoje os l&iacute;deres financeiros, que via de regra,
s&atilde;o os respons&aacute;veis por gerir e apresentar a lucratividade da
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empresa e todas essas esferas de resultados num&eacute;ricos, est&atilde;o
questionando o marketing qual o retorno que cada investimento vai
trazer pra empresa. Ningu&eacute;m tem duvida que marketing gera valor
aos produtos e &agrave; marca e que gera fluxo no ponto de venda, se for
varejo, mas &eacute; preciso saber o quanto e o que &eacute; melhor entre um
investimento e outro. (ENTREVISTADO 2)
Ainda, fazendo uma an&aacute;lise sobre o tema, o Entrevistado 2 cita a
cobran&ccedil;a que existe da &aacute;rea financeira em rela&ccedil;&atilde;o aos investimentos que s&atilde;o
feitos em comunica&ccedil;&atilde;o. Segundo Farris et al (2007),
cada vez mais os
profissionais de marketing s&atilde;o responsabilizados pelas implica&ccedil;&otilde;es financeiras
de suas decis&otilde;es, devendo mensurar novas oportunidades e o investimento
necess&aacute;rio para concretiz&aacute;-las.
Hoje os l&iacute;deres financeiros, que via de regra, s&atilde;o os respons&aacute;veis
por gerir e apresentar a lucratividade da empresa e todas essas
esferas de resultados num&eacute;ricos, est&atilde;o questionando o marketing
qual o retorno que cada investimento vai trazer pra empresa.
Ningu&eacute;m tem d&uacute;vida que marketing gera valor aos produtos e &agrave;
marca e que gera fluxo no ponto de venda, se for varejo, mas &eacute;
preciso saber o quanto e o que &eacute; melhor entre um investimento e
outro. (ENTREVISTADO 2)
Ap&oacute;s essa percep&ccedil;&atilde;o geral sobre a utiliza&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas de marketing,
o Entrevistado 2 avalia que sua empresa est&aacute; se direcionando para uma
aplica&ccedil;&atilde;o desse processo, percebendo a import&acirc;ncia dessa mensura&ccedil;&atilde;o, mas
ressalta que ainda faltam investimentos e um direcionamento de cultura
organizacional nesse sentido:
Aqui na empresa, hoje, existe a vis&atilde;o e o entendimento da
import&acirc;ncia da mensura&ccedil;&atilde;o, que &eacute; o primeiro passo. J&aacute; existem
algumas iniciativas que s&atilde;o feitas. Em investimento de digital, por
exemplo, a gente mede tudo porque &eacute; o mais f&aacute;cil. Se forem
realizados grandes projetos tamb&eacute;m h&aacute; um controle maior do
investimento que &eacute; feito e dos resultados, mas ao mesmo tempo a
comunica&ccedil;&atilde;o tem uma caracter&iacute;stica, que &eacute; uma caracter&iacute;stica e um
problema, de ser muito subjetiva. [...] Ent&atilde;o aqui est&aacute; come&ccedil;ando a
existir a cultura, mas n&atilde;o existem investimento e ferramentas
necess&aacute;rias. Eu acredito que n&oacute;s j&aacute; estamos &agrave; frente de muitas
empresas ga&uacute;chas, pois elas n&atilde;o conseguem perceber a real
import&acirc;ncia de medir. Acredito que, em muitos casos, os profissionais
acabam priorizando mais o fato de executar as a&ccedil;&otilde;es e campanhas
de comunica&ccedil;&atilde;o, do que prestar contas e analisar os resultados.
(ENTREVISTADO 2)
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Conforme colocado pelo Entrevistado 2 a empresa entende a
import&acirc;ncia de medir e avaliar os resultados, mas ainda n&atilde;o atua com
prioridade em rela&ccedil;&atilde;o a esse processo. O entrevistado coloca que essas
mensura&ccedil;&otilde;es s&atilde;o feitas somente no meio online – pela facilidade apresentada
– e em projetos em que o investimento realmente &eacute; muito alto, sendo
necess&aacute;ria a presta&ccedil;&atilde;o de contas e justificativa daquele investimento.
Acerca da utiliza&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas de marketing, Ogden e Crescitelli
(2007) alegam que n&atilde;o h&aacute; precis&atilde;o na mensura&ccedil;&atilde;o dos investimentos em
comunica&ccedil;&atilde;o atrav&eacute;s de indicadores de vendas, pois existem outros fatores
envolvidos na decis&atilde;o final de compra. Contudo, os resultados das vendas
foram indicados pelos entrevistados como um item de extrema relev&acirc;ncia para
verificar o retorno de seus investimentos e tamb&eacute;m para justific&aacute;-los. O
Entrevistado 1 cita que as vendas s&atilde;o acompanhadas diariamente por ele, e
que conforme o andamento do m&ecirc;s, a &aacute;rea de marketing direciona novas
a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o alinhadas com o que precisa ser vendido naquele
momento:
Por exemplo, no planejamento, n&oacute;s t&iacute;nhamos programado para a
semana que vem que n&oacute;s far&iacute;amos uma comunica&ccedil;&atilde;o para divulgar
uma condi&ccedil;&atilde;o espec&iacute;fica para o produto X, mas acompanhando as
vendas &eacute; visto que esses produtos est&atilde;o respondendo bem &agrave;s
vendas, e eu preciso refor&ccedil;ar o produto Y. Ent&atilde;o vou ter que rever
esse planejamento inicial, e se eu n&atilde;o tenho mais tempo de mudar
isso em algumas m&iacute;dias, nem tenho verba para complementar com
outras a&ccedil;&otilde;es, ent&atilde;o &eacute; preciso buscar alternativas. Vamos mobilizar o
ponto de venda, que &eacute; um importante canal de comunica&ccedil;&atilde;o, ent&atilde;o
determinamos como atuar e passamos isso para a ponta. Posso
tamb&eacute;m paralelamente trabalhar com uma a&ccedil;&atilde;o de marketing direto,
que vai me dar um retorno muito r&aacute;pido, ent&atilde;o, vou disparar um SMS
informando que estamos com condi&ccedil;&otilde;es especiais. Acompanhando a
vendas eu direciono as minhas a&ccedil;&otilde;es e tamb&eacute;m justifico os
investimentos que s&atilde;o feitos, porque &eacute; em fun&ccedil;&atilde;o disso que
precisamos comunicar. (ENTREVISTADO 1)
O Entrevistado 5 corrobora indicadores de venda como de extrema
relev&acirc;ncia para justificar seus investimento em comunica&ccedil;&atilde;o de marketing:
Hoje meu or&ccedil;amento de comunica&ccedil;&atilde;o est&aacute; bem equilibrado, sendo
60% para a&ccedil;&otilde;es promocionais e 40% para comunica&ccedil;&atilde;o institucional.
Mas eu avalio o montante do investimento feito basicamente sobre o
volume de vendas, no final &eacute; isso que precisamos saber. E precisamos
saber tamb&eacute;m como est&aacute; nossa participa&ccedil;&atilde;o no mercado. Em rela&ccedil;&atilde;o
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&agrave; comunica&ccedil;&atilde;o, as vendas s&atilde;o analisadas mensalmente para
direcionar nossos esfor&ccedil;os. (ENTREVISTADO 6)
O Entrevistado 4 afirmou que s&atilde;o utilizadas diversas m&eacute;tricas para
justificar o retorno dos investimentos em comunica&ccedil;&atilde;o, mas tamb&eacute;m trouxe,
inicialmente, indicadores comerciais como principal justificativa das suas a&ccedil;&otilde;es:
Como n&oacute;s somos uma empresa essencialmente comercial, e &eacute; um
ciclo muito curto, di&aacute;rio, ent&atilde;o um dia de venda perdido n&atilde;o &eacute; mais
recuperado. Ent&atilde;o avaliamos mensalmente participa&ccedil;&atilde;o de mercado
por marca, para cada uma das marcas a gente tem a distribui&ccedil;&atilde;o
ponderada, a distribui&ccedil;&atilde;o num&eacute;rica. N&oacute;s estamos muito alinhados com
alguns indicadores de venda para medir os resultados de comunica&ccedil;&atilde;o
de marketing, como a cobertura de clientes e a positiva&ccedil;&atilde;o de clientes,
que &eacute; o numero de visitas ao m&ecirc;s e quantas s&atilde;o convertidas em
vendas. Ent&atilde;o, tudo isso pra n&oacute;s, acabam sendo m&eacute;tricas de grande
import&acirc;ncia e n&oacute;s nos baseamos nesses n&uacute;meros para justificar o
investimento das nossas a&ccedil;&otilde;es. [...] E participa&ccedil;&atilde;o de mercado e venda
s&atilde;o as principais m&eacute;tricas que precisamos olhar. No marketing &eacute;
preciso trabalhar com volume e meta de vendas. Com esses dois
n&uacute;meros casados a gente sabe o nossa desempenho em rela&ccedil;&atilde;o aos
concorrentes, se estamos ganhando ou perdendo espa&ccedil;o.
(ENTREVISTADO 4)
Sendo assim, nota-se que os entrevistados alegam a utiliza&ccedil;&atilde;o da
tradicional m&eacute;trica de vendas como um importante direcionamento de suas
a&ccedil;&otilde;es e tamb&eacute;m como um indicador que justifica os seus investimentos. O
Entrevistado 1, nesse sentido, acompanha diariamente os resultados de
vendas e vai mobilizando suas a&ccedil;&otilde;es de curto prazo conforme a necessidade
comercial. Ele utiliza um planejamento geral de comunica&ccedil;&atilde;o, mas esse plano
sofre constantes altera&ccedil;&otilde;es conforme o desempenho de vendas. O
Entrevistado 3, por sua vez, informou que praticamente todas as atividades
planejadas pelo marketing tem uma meta a ser cumprida e no fechamento de
cada a&ccedil;&atilde;o &eacute; medido o atingimento do resultado de acordo com m&eacute;tricas
estabelecidas pela empresa. A m&eacute;trica de vendas tamb&eacute;m &eacute; amplamente
citada pelo entrevistado como justificativa de seus investimentos, pois com
exce&ccedil;&atilde;o de comunica&ccedil;&atilde;o institucional – que &eacute; medida atrav&eacute;s de percep&ccedil;&atilde;o de
marca – todas as a&ccedil;&otilde;es t&ecirc;m um resultado de vendas atrelado a elas.
Al&eacute;m da utiliza&ccedil;&atilde;o da tradicional m&eacute;trica de vendas, os entrevistados
apontaram preocupa&ccedil;&atilde;o com m&eacute;tricas relacionadas &agrave; consci&ecirc;ncia e percep&ccedil;&atilde;o
de marca e relacionamento com os clientes. Quando questionado sobre quais
m&eacute;tricas s&atilde;o utilizadas, o Entrevistado 2 afirma que - com exce&ccedil;&atilde;o do meio
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online, conforme apresentado em cita&ccedil;&atilde;o anterior - as m&eacute;tricas utilizadas s&atilde;o
baseadas em percep&ccedil;&atilde;o de marca e satisfa&ccedil;&atilde;o dos consumidores, n&atilde;o sendo
medido o retorno dos investimentos em termos financeiros:
Antes de definir por um investimento, no objetivo da a&ccedil;&atilde;o a gente
quantifica, ent&atilde;o antes de aprovar um determinado investimento, por
exemplo, a gente justifica que &eacute; importante fazer essa a&ccedil;&atilde;o para
atingir X pessoas, pra ter “tais e tais” retornos, &agrave;s vezes quantitativo e
&agrave;s vezes qualitativo. Mas a consequente conclus&atilde;o dessas a&ccedil;&otilde;es de
comunica&ccedil;&atilde;o passa a ser feita a partir de percep&ccedil;&otilde;es da marca,
porque a gente n&atilde;o mede o retorno espec&iacute;fico de cada a&ccedil;&atilde;o.
Pesquisas de marca, pr&ecirc;mios do mercado que indicam nossa
reputa&ccedil;&atilde;o, a pr&oacute;pria pesquisa Top of Mind da Revista AMANH&Atilde; nos
traz um importante indicador [...] Ent&atilde;o utilizamos pesquisas com
consumidores e subs&iacute;dios do mercado para fazer essa avalia&ccedil;&atilde;o dos
investimentos. (ENTREVISTADO 2)
Conforme constatado por Yanaze (2010) e Belch e Belch (2008)
realmente existe uma dificuldade em rela&ccedil;&atilde;o &agrave; mensura&ccedil;&atilde;o do retorno sobre os
investimentos (ROI), em fun&ccedil;&atilde;o das in&uacute;meras vari&aacute;veis que podem ser
utilizadas para esse c&aacute;lculo. Os autores indicam tamb&eacute;m que n&atilde;o h&aacute; uma
concord&acirc;ncia sobre o que deve ser medido, o que acaba dificultando a
mensura&ccedil;&atilde;o desses resultados de maneira que mostrem informa&ccedil;&otilde;es precisas
e confi&aacute;veis. Nesse sentido, o Entrevistado 3, tamb&eacute;m traz uma vis&atilde;o contr&aacute;ria
em rela&ccedil;&atilde;o &agrave; mensura&ccedil;&atilde;o do ROI, afirmando que a empresa n&atilde;o utiliza essa
m&eacute;trica espec&iacute;fica. Ele se baseia em outras m&eacute;tricas para medir o investimento
feito em comunica&ccedil;&atilde;o:
Todos os filmes s&atilde;o medidos antes de ir para o ar. &Eacute; a franqueada
que toca essa parte, mas n&oacute;s ficamos sabendo do score de cada
filme, ent&atilde;o eu sei que esse filme impacta mais determinados
p&uacute;blicos, ou que esse filme tem uma pr&eacute;-avalia&ccedil;&atilde;o maior que a
m&eacute;dia, o que ajuda a garantir uma parte do resultado de
comunica&ccedil;&atilde;o. Mas eu n&atilde;o avalio o retorno do investimento desses
filmes, o nosso retorno dos comerciais &eacute; em n&iacute;vel de amor de marca,
em vendas e participa&ccedil;&atilde;o de mercado, mas a&iacute; &eacute; o desafio que voc&ecirc;
falou: &eacute; muito dif&iacute;cil concluir. Como eu vou mensurar se um comercial
de fato justifica o retorno que estamos fazendo? Ent&atilde;o a gente v&ecirc;
pela tamb&eacute;m pela participa&ccedil;&atilde;o de mercado que vai me gerar menos
ou mais vendas. E nos &uacute;ltimos anos a gente vem crescendo em
participa&ccedil;&atilde;o de mercado, e hoje &eacute; dessa forma que conseguimos
avaliar nosso investimento e o resultado dele. A gente tamb&eacute;m fica se
perguntando o tempo inteiro como poderia medir melhor isso, mas
por ser um investimento muito alto, n&atilde;o temos essa mensura&ccedil;&atilde;o
espec&iacute;fica definida. (ENTREVISTADO 3)
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Como se pode constatar o entrevistado aponta a dificuldade de medir o
ROI. Ele comenta que s&atilde;o investimentos muito altos feitos em campanhas de
comunica&ccedil;&atilde;o, e que a empresa n&atilde;o consegue justificar financeiramente que
investiu “X” e que seu retorno a partir de ent&atilde;o foi “2X”. O Entrevistado 6
tamb&eacute;m afirmou n&atilde;o utilizar o ROI para muitas de suas a&ccedil;&otilde;es, apontando
como retorno m&aacute;ximo dos seus investimentos o volume de vendas - item j&aacute;
trazido em percep&ccedil;&otilde;es anteriores dos entrevistados:
Eu entendo um pouco essa quest&atilde;o do ROI e do retorno financeiro,
mas eu vou te dizer que &eacute; muito dif&iacute;cil mensurar. Na verdade tudo &eacute;
uma constru&ccedil;&atilde;o, desde colocar o produto na loja e se esse produto
est&aacute; vendendo, quer dizer que deu resultado. Quer dizer que aquela
campanha de comunica&ccedil;&atilde;o que t&aacute; na rua t&aacute; chegando e impactando os
consumidores. Ent&atilde;o n&oacute;s olhamos pras vendas, pra ver se o volume de
vendas cresceu, ou se manteve o constante, mesmo com uma
campanha na rua, ou com uma promo&ccedil;&atilde;o de vendas, por exemplo. A&iacute;
n&oacute;s avaliamos o que foi feito. (ENTREVISTADO 6)
O Entrevistado 5 citou que para atividades mais pontuais em que se
consegue visualizar o retorno espec&iacute;fico atrelado a elas &eacute; feita mensura&ccedil;&atilde;o do
ROI, mas para outros casos esse indicador n&atilde;o &eacute; utilizado:
Quando se trabalha com comunica&ccedil;&atilde;o tem a&ccedil;&otilde;es que tu consegue
medir a curto prazo e tem a&ccedil;&otilde;es que &eacute; a longo prazo. Ent&atilde;o, por
exemplo, o ROI, se eu fa&ccedil;o uma a&ccedil;&atilde;o promocional no ponto de venda
eu tenho como mensurar, mas um filme institucional eu n&atilde;o tenho esse
resultado em termos financeiros e quantitativos [...] &Eacute; algo que se
constr&oacute;i a longo prazo. Se for um v&iacute;deo veiculado na web, por exemplo,
eu tenho o n&uacute;mero de views, de curtidas e compartilhamento. Sei que o
engajamento &eacute; muito alto, as pessoas comentando, citando nossa
marca [...] E isso cria uma rela&ccedil;&atilde;o e fideliza&ccedil;&atilde;o com a marca muito
grande, mas &eacute; um retorno subjetivo. A&iacute; para isso fazemos pesquisa de
marca, posicionamento e imagem. Mas n&atilde;o sei como medir o ROI
dessas a&ccedil;&otilde;es. (ENTREVISTADO 5)
Percebe-se, com as manifesta&ccedil;&otilde;es at&eacute; aqui, que os entrevistados
possuem familiaridade com m&eacute;tricas para justificar suas a&ccedil;&otilde;es, mas que existe
uma propens&atilde;o &agrave; utiliza&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas de vendas como um importante
indicador, mesmo com as indica&ccedil;&otilde;es de d&uacute;vidas em rela&ccedil;&atilde;o &agrave; utiliza&ccedil;&atilde;o dessa
m&eacute;trica apresentadas por alguns autores trazidos no referencial te&oacute;rico. Da
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mesma forma, percebe-se que todos os entrevistados conheciam o conceito de
retorno sobre o investimento, mas que a sua aplica&ccedil;&atilde;o &eacute; bastante rara em
rela&ccedil;&atilde;o &agrave;s a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o. Para fins de indicadores num&eacute;ricos, na
maioria dos casos, &eacute; levado em considera&ccedil;&atilde;o a participa&ccedil;&atilde;o de mercado e o
volume de vendas. Pode-se fazer o entendimento, ent&atilde;o, que m&eacute;tricas de
venda e a constante an&aacute;lise desses n&uacute;meros se tratam de uma pr&aacute;tica comum
entre as empresas, que utilizam esses subs&iacute;dios para avaliar e justificar seus
investimentos em comunica&ccedil;&atilde;o de marketing.
Em contrapartida, as seis empresas afirmaram realizar pesquisas de
marca, comportamento do consumidor, e at&eacute; mesmo considerar o feedback
espont&acirc;neo que &eacute; gerado pelo mercado, como um importante indicador. O
Entrevistado 3 elenca a pesquisa de marca como uma das principais m&eacute;tricas
para avaliar o retorno de comunica&ccedil;&atilde;o, sendo realizada com uma frequ&ecirc;ncia
significativamente grande:
Todo m&ecirc;s n&oacute;s fazemos uma pesquisa de marca, ent&atilde;o n&oacute;s sabemos
se o amor de marca aumentou ou diminuiu, se o consumidor v&ecirc; a
marca como sendo uma marca para ele, que ele se identifica, vemos
tamb&eacute;m a base de usu&aacute;rios da marca. N&oacute;s fazemos essas pesquisas
mensalmente, mas n&atilde;o fazemos um acompanhamento dos
resultados mensal, a gente sempre acumula tr&ecirc;s meses e olha para o
acumulado de 12 meses. Se olharmos para esses resultados todo
m&ecirc;s, em termos de mensura&ccedil;&atilde;o de marca, a gente n&atilde;o vai ter um
desvio muito expressivo. Como eu havia falado amor de marca, por
exemplo, &eacute; uma m&eacute;trica que utilizamos para verificar se estamos
tendo os resultados esperados com nossas a&ccedil;&otilde;es. (ENTREVISTADO
3)
O entrevistado em quest&atilde;o j&aacute; havia mencionado a m&eacute;trica amor de
marca (pesquisa com metodologia pr&oacute;pria da empresa) como um indicador
respons&aacute;vel por entregar o resultado das suas a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o, em
fun&ccedil;&atilde;o da n&atilde;o utiliza&ccedil;&atilde;o do ROI. Percebe-se que, para ter um resultado s&oacute;lido
e confi&aacute;vel, a pesquisa &eacute; aplicada mensalmente pela empresa e os resultados
avaliados a cada tr&ecirc;s meses. O Entrevistado 4 tamb&eacute;m fala da import&acirc;ncia de
se mensurar informa&ccedil;&otilde;es mais subjetivas, como marca e posicionamento. Ao
contr&aacute;rio do Entrevistado 3, nesse caso a empresa faz um investimento maior a
cada dois anos para direcionar suas a&ccedil;&otilde;es:
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A cada dois anos n&oacute;s realizamos uma pesquisa qualitativa em
profundidade para analisar a nossa percep&ccedil;&atilde;o pelo mercado, se &eacute;
positiva ou negativa e comparamos se esse posicionamento est&aacute; de
acordo com o que queremos passar. Com o resultado dessa
avalia&ccedil;&atilde;o a cada dois anos n&oacute;s direcionamos a&ccedil;&otilde;es especificas para
ao longo desse per&iacute;odo tentar ficar o mais pr&oacute;ximo do que a gente
deseja, at&eacute; que seja feita uma nova pesquisa e tenhamos novas
m&eacute;tricas. &Eacute; assim que medimos m&eacute;tricas relacionadas ao
posicionamento e marca, e vamos criando planos maiores de atua&ccedil;&atilde;o
a cada dois anos. (ENTREVISTADO 4)
Em rela&ccedil;&atilde;o ao exposto pelo Entrevistado 3 e 4, nota-se que as
empresas t&ecirc;m a cultura de avaliar como est&aacute; sua marca perante os
consumidores. Ambos justificam a import&acirc;ncia de m&eacute;tricas nesse sentido para
justificar e direcionar as suas a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o. Percebe-se, que esse
retorno vindo do p&uacute;blico sobre as suas marcas satisfaz a lacuna anteriormente
apresentada em rela&ccedil;&atilde;o &agrave; mensura&ccedil;&atilde;o do ROI. As empresas costumam
justificar seus investimentos de comunica&ccedil;&atilde;o baseados em pesquisas
realizadas que fornecem m&eacute;tricas de conhecimento e percep&ccedil;&atilde;o de marca e
imagem, que s&atilde;o, na maioria dos casos, mais subjetivas. Em rela&ccedil;&atilde;o &agrave;
mensura&ccedil;&atilde;o de constru&ccedil;&atilde;o e percep&ccedil;&atilde;o de marca, Clark e Ambler (2011)
incentivam a utiliza&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas de marketing para objetivos de longo prazo,
como a constru&ccedil;&atilde;o de uma marca forte, por exemplo, que &eacute; um ativo que gera
valor para os acionistas. Al&eacute;m disso, percep&ccedil;&otilde;es e pesquisas realizadas
externamente tamb&eacute;m s&atilde;o avaliadas como m&eacute;tricas para algumas das
empresas entrevistadas, que citaram, inclusive, a pesquisa Top of Mind da
Revista AMANH&Atilde;, como um indicador que apresenta resultados positivos a
respeito da comunica&ccedil;&atilde;o realizada pelas empresas que s&atilde;o citadas como
marcas mais lembradas.
Nesse sentido, o Entrevistado 1 coloca que a&ccedil;&otilde;es como patroc&iacute;nio, que
s&atilde;o frequentes investimentos feitos pela empresa, geram presen&ccedil;a de marca e
que retornos do mercado e do p&uacute;blico tamb&eacute;m s&atilde;o utilizados para justificar o
investimento feito:
Geralmente, os patroc&iacute;nios s&atilde;o muito institucionais, ent&atilde;o contribui
muito mais para for&ccedil;a da marca. &Eacute; muito dif&iacute;cil voc&ecirc; mensurar, &eacute; dif&iacute;cil
voc&ecirc; dizer por que eu patrocinei determinado show, e partir de ent&atilde;o
eu passei a vender muito mais na loja. N&oacute;s n&atilde;o fazemos essa
avalia&ccedil;&atilde;o e n&atilde;o imagino que seja poss&iacute;vel fazer de maneira precisa.
N&oacute;s entendemos que quando fazemos um investimento em marca,
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at&eacute; por ela ser subjetiva &eacute; um tanto quanto complicado ter uma
m&eacute;trica palp&aacute;vel. [...] Quando n&atilde;o realizamos alguma pesquisa de
marca imediata &agrave; realiza&ccedil;&atilde;o de um patroc&iacute;nio, o que normalmente
nos d&aacute; um retorno nesse sentido &eacute; muito mais o feedback das
pessoas, e isso &eacute; muito importante tamb&eacute;m para a nossa avalia&ccedil;&atilde;o e
para justificar o que foi gasto e que a gente continue investindo nesse
tipo de a&ccedil;&atilde;o. (ENTREVISTADO 1)
J&aacute; para o entrevistado 4, o patroc&iacute;nio, em alguns casos, funciona de
maneira diferente. Ele explica que “os eventos patrocinados s&atilde;o divididos em
dois perfis diferentes: o evento comercial, que s&atilde;o festas do interior, por
exemplo, que geram muitas vendas e a gente est&aacute; presente n&atilde;o s&oacute; com a
marca, mas tamb&eacute;m com a venda de produtos. E tem os eventos que a gente
considera estrat&eacute;gicos, que &eacute; trabalho de marca mesmo, precisamos estar
institucionalmente nesses eventos” (ENTREVISTADO 4). O entrevistado
tamb&eacute;m comenta que em qualquer comunica&ccedil;&atilde;o feita pela empresa a marca
est&aacute; presente e haver&aacute; essa associa&ccedil;&atilde;o dos consumidores. Contudo, muitos
dos patroc&iacute;nios realizados, permitem a venda de seus produtos e dessa forma,
o investimento feito, precisa ser justificado atrav&eacute;s das vendas realizadas nos
eventos, de maneira que elas paguem aquele esfor&ccedil;o.
Por exemplo, n&oacute;s temos um grande evento aqui do estado, que est&aacute;
ligado a nossa &aacute;rea de atua&ccedil;&atilde;o e n&oacute;s patrocinamos h&aacute; alguns anos.
A gente sabe o quanto &eacute; investido l&aacute; e tem uma meta para quanto
tem que ser vendido nessa feira para pagar esse investimento. Cada
gerente j&aacute; chega com a sua meta espec&iacute;fica na feira para vender. E
temos tamb&eacute;m a curva de crescimento e a an&aacute;lise dos anos
anteriores para decidir se esse investimento ser&aacute; mantido para o
pr&oacute;ximo ano [...] Nos patroc&iacute;nios mais institucionais a gente mede
p&uacute;blico envolvido , tem um indicador de m&iacute;dia, dos impactos de m&iacute;dia
gerados pelo evento. (ENTREVISTADO 4)
Em rela&ccedil;&atilde;o ao patroc&iacute;nio de eventos, o Entrevistado 4 tamb&eacute;m afirma
fazer uma an&aacute;lise do investimento feito em rela&ccedil;&atilde;o &agrave;s vendas, mas nem
sempre esses investimentos se pagam. Ele coloca que mesmo n&atilde;o tendo uma
receita maior que o investimento, esses patroc&iacute;nios n&atilde;o deixam de ser feitos,
pois eles atuam em conjunto com a exposi&ccedil;&atilde;o de marca:
Quando eu patrocino um evento musical aqui do estado, que n&oacute;s
fazemos h&aacute; seis anos, eu tenho no final dele sempre o meu retorno
versus o meu investimento. Mas isso n&atilde;o quer dizer que tenha que
pagar. A gente quer cada vez mais melhorar essa rela&ccedil;&atilde;o, ent&atilde;o hoje
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ele ainda n&atilde;o se paga, mas eu j&aacute; tenho uma receita mais relevante
sobre o meu investimento do que eu tinha no primeiro ano. Ent&atilde;o eu
vou trabalhando a&ccedil;&otilde;es l&aacute; dentro pra ter um consumo maior dos
produtos. E al&eacute;m da quest&atilde;o de vendas tem a quest&atilde;o de exposi&ccedil;&atilde;o
e experi&ecirc;ncia com a marca, ent&atilde;o n&atilde;o posso deixar de estar l&aacute;.
(ENTREVISTADO 4)
Entre os patroc&iacute;nios citados, foram mencionados desde eventos voltados
para um grande p&uacute;blico, como eventos musicais importantes para o estado,
como patroc&iacute;nios culturais e esportivos. Tamb&eacute;m foram citados patroc&iacute;nios de
programas de r&aacute;dios por dois dos entrevistados. Nesse sentido, o entrevistado
4 d&aacute; um exemplo de um investimento que &eacute; feito e como &eacute; realizada sua
an&aacute;lise aproveitamento desse investimento:
Esse ano n&oacute;s iniciamos o patroc&iacute;nio de um programa de r&aacute;dio. No
segundo m&ecirc;s de patroc&iacute;nio n&oacute;s batemos o recorde do programa de
merchandising espont&acirc;neo, que foi oito minutos. Ent&atilde;o, em cima
disso, n&oacute;s tra&ccedil;amos um objetivo que n&oacute;s temos que bater esse
recorde novamente dentro desse ano. Ent&atilde;o a gente se re&uacute;ne
mensalmente para saber como foi o resultado patroc&iacute;nio, todos os
impactos que a gente teve, porque &eacute; uma m&iacute;dia que trabalha n&atilde;o s&oacute; o
radio n&eacute;, tem muita rede social, blog, instagram. Os participantes
postam muito sobre a nossa marca. Ent&atilde;o a gente v&ecirc; como est&aacute;
sendo esse resultado e como podemos aumentar esse engajamento
pro pr&oacute;ximo m&ecirc;s No aniversario do programa, por exemplo, n&oacute;s
enviamos um bolo, fizemos uns bonecos pra eles. N&oacute;s n&atilde;o t&iacute;nhamos
patroc&iacute;nio naquele dia, mas, em fun&ccedil;&atilde;o disso, n&oacute;s tivemos um alto
impacto e cita&ccedil;&atilde;o da nossa marca. (ENTREVISTADO 4)
O Entrevistado 1 tamb&eacute;m cita a&ccedil;&otilde;es promocionais e de experi&ecirc;ncia com
o consumidor como poss&iacute;veis de serem mensuradas, mesmo que, muitas
vezes, n&atilde;o haja um retorno financeiro desses investimentos:
N&oacute;s medimos tamb&eacute;m a&ccedil;&otilde;es promocionais e de experi&ecirc;ncia com o
consumidor. A gente n&atilde;o vende o produto nessas ocasi&otilde;es, ent&atilde;o eu
n&atilde;o vou ter uma receita, eu no m&aacute;ximo vou distribuir. Ent&atilde;o eu vejo
que quando eu fa&ccedil;o uma a&ccedil;&atilde;o promocional eu tenho um target que
eu quero atingir, como 500 pessoas por dia, por exemplo. Eu preciso
que dessas 500 pessoas X% postem alguma coisa em redes sociais
e multipliquem para seus seguidores aquela experi&ecirc;ncia. Ent&atilde;o a
gente mede dessa maneira. Quando eu tenho a venda eu me&ccedil;o a
partir da venda, mesmo sendo uma a&ccedil;&atilde;o de marca. Por exemplo, n&oacute;s
t&iacute;nhamos um espa&ccedil;o exclusivo de venda do produto para um p&uacute;blico
de 12 a 20 anos. Ali tinha venda, ent&atilde;o se v&atilde;o cem pessoas, eu
quero 70 consumam o meu produto. Ent&atilde;o essa era a minha m&eacute;trica.
Eu poderia ter pego a receita, mas n&atilde;o pagaria a a&ccedil;&atilde;o, eu nem
come&ccedil;aria a a&ccedil;&atilde;o se fosse baseada na receita, mas eu queria que
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70% do publico se relacionasse com a marca e consumisse o
produto. (ENTREVISTADO 1)
Al&eacute;m de identificar as principais m&eacute;tricas utilizadas pelas empresas
estudadas, como vendas, participa&ccedil;&atilde;o de mercado, conhecimento e percep&ccedil;&atilde;o
da marca, foi percebido que o meio online facilita a mensura&ccedil;&atilde;o dos resultados
e possibilita um controle de curto prazo sobre as a&ccedil;&otilde;es. Os entrevistados
apresentaram ind&iacute;cios relacionados &agrave; facilidade e a um maior controle das
m&eacute;tricas no meio online. Foi citado como as m&eacute;tricas mais utilizadas o controle
de visualiza&ccedil;&otilde;es das p&aacute;ginas, tempo gasto na p&aacute;gina, quantidade de leads
gerados, o n&uacute;mero de curtidas, compartilhamento de conte&uacute;do, n&uacute;mero de
seguidores e feedbacks dos seguidores. Ao falar sobre m&eacute;tricas do meio
online, o Entrevistado 1, foi o &uacute;nico a trazer uma percep&ccedil;&atilde;o receosa em
rela&ccedil;&atilde;o ao n&uacute;meros que s&atilde;o apresentados:
No digital &eacute; mais f&aacute;cil fazer essa mensura&ccedil;&atilde;o, mas ao mesmo tempo
existe uma pol&ecirc;mica em cima desses resultados. Existem muitas
discuss&otilde;es em cima do que efetivamente est&aacute; se entregando, porque
crescem os &iacute;ndices de uma forma alarmante, s&atilde;o entregues in&uacute;meras
visualiza&ccedil;&otilde;es. Mas recentemente eu li um artigo sobre isso, e falava
exatamente sobre o fato do que &eacute; efetivamente real, porque no online
&eacute; poss&iacute;vel manipular, at&eacute; esse artigo falava dos visualizadores
fantasmas, e que muito do que &eacute; entregue n&atilde;o &eacute; real. Mas no online
voc&ecirc; consegue medir realmente, com precis&atilde;o, tive tantas
visualiza&ccedil;&otilde;es e em cima disso eu consigo trabalhar com convers&otilde;es
para as vendas. Ent&atilde;o essas m&eacute;tricas do meio digital facilitam muito
e mostram n&uacute;meros precisos, ent&atilde;o &eacute; mais f&aacute;cil ir acompanhando e
monitorando as a&ccedil;&otilde;es que s&atilde;o feitas nesse meio. (ENTREVISTADO
1)
J&aacute; o Entrevistado 6 apresenta as m&iacute;dias sociais como meio facilitador no
que diz respeito &agrave; mensura&ccedil;&atilde;o dos seus resultados e investimentos em
comunica&ccedil;&atilde;o:
Um dos problemas que n&oacute;s mais perceb&iacute;amos nas a&ccedil;&otilde;es de
comunica&ccedil;&atilde;o era a quest&atilde;o de n&atilde;o conseguir provar, a gente
precisava mostrar se as coisas realmente funcionavam. Quando
surgiram as primeiras redes sociais n&oacute;s percebemos que seria um
bom caminho pra gente entender o comportamento desse
consumidor, entender o que motiva ele a comprar, o que motiva ele a
gostar de uma marca ou n&atilde;o e poder comunicar algo que eu quero
que ele fa&ccedil;a e reaja em rela&ccedil;&atilde;o &agrave; minha comunica&ccedil;&atilde;o. Hoje, n&oacute;s
temos tr&ecirc;s TVs, uma fica na minha sala, outra com o pessoal que
controla diretamente as redes sociais e outra na &aacute;rea de TI . Elas nos
trazem todas as estat&iacute;sticas de todos os nossos sites e de todas as
nossas redes sociais e a gente consegue ver anomalias, consegue
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ver comportamentos, consegue monitorar em tempo real o que est&aacute;
acontecendo com as nossas marcas. Essa ferramenta possibilita um
controle em tempo real do que acontece, mas mensalmente n&oacute;s
analisamos com detalhe os dados obtidos e procuramos entender,
principalmente, qual a intera&ccedil;&atilde;o do p&uacute;blico com os nossos posts, o
que eles dizem sobre a nossa marca e produtos, quais conte&uacute;dos s&atilde;o
mais compartilhados e se estamos crescendo em n&uacute;mero de
seguidores. (ENTREVISTADO 6)
Nesse sentido, o entrevistado em quest&atilde;o afirma que o meio online
facilita a mensura&ccedil;&atilde;o de suas a&ccedil;&otilde;es, proporcionando um maior controle
estrat&eacute;gico por parte da empresa. O Entrevistado 1, tamb&eacute;m coloca a precis&atilde;o
dessa mensura&ccedil;&atilde;o, e afirma que alguns de seus investimentos no meio online
s&atilde;o proporcionais conforme o que &eacute; entregue pela intera&ccedil;&atilde;o dos consumidores:
N&oacute;s medimos cliques, visualiza&ccedil;&otilde;es, convers&atilde;o em vendas. At&eacute;
porque o investimento dessa comunica&ccedil;&atilde;o &eacute; em cima desses
indicadores. Ent&atilde;o na verdade o volume de investimento vai ser
vari&aacute;vel a partir desses n&uacute;meros. Os indicadores s&atilde;o muito presentes
e muito forte por conta disso. (ENTREVISTADO 1)
O atributo facilidade &eacute; amplamente citado pelos entrevistados quando
questionados sobre comunica&ccedil;&atilde;o e m&eacute;tricas no meio online. O Entrevistado 5
aponta a utiliza&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas online at&eacute; mesmo para justificar a&ccedil;&otilde;es que n&atilde;o
consegue medir no meio off-line:
A mensura&ccedil;&atilde;o das a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o no meio online s&atilde;o de
grande import&acirc;ncia para subsidiar decis&otilde;es futuras. Voc&ecirc; acompanha
os resultados de uma campanha por ali, mesmo tendo no off-line
tamb&eacute;m e vai acompanhando sua performance e resultados. No final
da campanha, temos um aprendizado e um resultado.
(ENTREVISTADO 5)
O Entrevistado 6 ainda coloca que as m&iacute;dias sociais fornecem m&eacute;tricas
que possibilitam avaliar o comportamento dos consumidores, e que essas
informa&ccedil;&otilde;es s&atilde;o de extrema import&acirc;ncia para composi&ccedil;&atilde;o das campanhas de
comunica&ccedil;&atilde;o, sendo uma avalia&ccedil;&atilde;o pr&eacute;via aos investimentos. Ele comenta que
para ter acesso a esse conte&uacute;do, al&eacute;m de criar algo que j&aacute; funciona como uma
a&ccedil;&atilde;o de comunica&ccedil;&atilde;o e intera&ccedil;&atilde;o com os consumidores, a partir disso a
empresa tamb&eacute;m passa a ter todos esses dados de comportamento:
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N&oacute;s fizemos um aplicativo muito simples no Facebook, pedindo que
as pessoas conectassem suas contas de rede social ali para que
interagissem com a nossa marca atrav&eacute;s de um sorteio que &iacute;amos
fazer no dia dos pais. Voc&ecirc; sabe o que acontece quando conecta um
aplicativo no Facebook? Automaticamente voc&ecirc; acaba de entregar
todo o teu comportamento desde o dia que entrou ali para a empresa.
Quais as p&aacute;ginas que mais curte, quais tu interage mais, que tipo de
conte&uacute;do voc&ecirc; curte, quem s&atilde;o teus melhores amigos, quem &eacute; teu
tio, teu primo. Todas as informa&ccedil;&otilde;es de comportamento e estrat&eacute;gia
que eu possa extrair dali s&atilde;o ricas demais (ENTREVISTADO 6).
De acordo com Hoffman e Fodor (2010), os profissionais de marketing
devem considerar as motiva&ccedil;&otilde;es dos consumidores para usar as m&iacute;dias sociais
e para entender quais as inten&ccedil;&otilde;es dos consumidores ao interagir com as
marcas. Nesse sentido, o Entrevistado 4 aponta a utiliza&ccedil;&atilde;o de v&aacute;rias m&eacute;tricas
em rela&ccedil;&atilde;o &agrave;s redes sociais, que proporcionam uma base informa&ccedil;&otilde;es rica
para a comunica&ccedil;&atilde;o no meio online:
Uma medida que n&oacute;s usamos &eacute; o engajamento no Facebook. Uma
coisa &eacute; voc&ecirc; ter um seguidor ou um f&atilde;, e outra &eacute; a intera&ccedil;&atilde;o que eles
promovem com a nossa marca. Curtem comentam e compartilham
nossos conte&uacute;dos. Tem m&eacute;tricas muito variadas para isso, saem
ranking de maiores engajamento, quantos views, quantos likes.
Sabemos at&eacute; se algu&eacute;m curtiu e descurtiu uma publica&ccedil;&atilde;o, ou se
nossos posts s&atilde;o ocultados pelo p&uacute;blico. Assim, conseguimos saber
quem s&atilde;o os amantes da nossa marca e nossa ideia &eacute; criar um grupo
com esses consumidores pra poder fazer uma pesquisa mais
profunda com eles. Tamb&eacute;m sabemos qual o alcance do nosso
conte&uacute;do e mensurar quantas pessoas est&atilde;o falando sobre a nossa
marca. Ent&atilde;o as m&eacute;tricas no digital. (ENTREVISTADO 4).
Nota-se que no caso da empresa do Entrevistado 4, a mensura&ccedil;&atilde;o do
meio digital &eacute; bastante significativa, e que a empresa tem inten&ccedil;&atilde;o de formar
um grupo com quem mais interage e avalia positivamente a sua marca. O
entrevistado aponta que esse p&uacute;blico precisa ser ouvido e levado em
considera&ccedil;&atilde;o
pela
empresa
para
direcionar
algumas
estrat&eacute;gias
de
comunica&ccedil;&atilde;o e relacionamento com os clientes.
O Entrevistado 1 aponta que as a&ccedil;&otilde;es online s&atilde;o mais f&aacute;ceis e objetivas
de serem quantificadas e revela que &eacute; poss&iacute;vel ter uma vis&atilde;o detalhada do que
est&aacute; dando certo e do comportamento e intera&ccedil;&atilde;o dos consumidores com a
empresa:
Na parte de m&iacute;dia online existem v&aacute;rias ferramentas. Tem o
nosso sie, ent&atilde;o eu sei o n&uacute;mero de visitantes no site, quanto tempo
eles gastam. Posso identificar qual a convers&atilde;o de vendas atrav&eacute;s
diretamente no site ou atrav&eacute;s de uma campanha de marketing direto,
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como envio de mala direta ou SMS. Tamb&eacute;m identificamos quais as
&aacute;reas mais acessadas. Nas redes sociais tamb&eacute;m monitoramos toda
intera&ccedil;&atilde;o feita, ent&atilde;o &eacute; muito mais f&aacute;cil quantificar os resultados, eu
sei quem clicou, quem acessou o site atrav&eacute;s do Facebook, quem
mais curte e compartilha nossas a&ccedil;&otilde;es. (ENTREVISTADO 1)
Desta maneira, nota-se que as empresas fazem uso das m&eacute;tricas no
meio online e justificam sua utiliza&ccedil;&atilde;o frente &agrave;s demais m&eacute;tricas em fun&ccedil;&atilde;o da
facilidade de se obter e analisar esses resultados. &Eacute; poss&iacute;vel observar que as
m&eacute;tricas mais citadas referem-se &agrave; utiliza&ccedil;&atilde;o da internet de maneira geral,
considerando m&iacute;dias sociais, a&ccedil;&otilde;es de relacionamento na internet e marketing
digital. De maneira a consolidar, por fim, as percep&ccedil;&otilde;es levantadas nessa
categoria, apresenta-se na tabela 7 um resumo das principais m&eacute;tricas
utilizadas pelas empresas estudadas:
Principais M&eacute;tricas Utilizadas
Offline





Online
Vendas
Participa&ccedil;&atilde;o de mercado
Percep&ccedil;&atilde;o de marca
Satisfa&ccedil;&atilde;o dos clientes
P&uacute;blico atingido







N&uacute;mero de visitas
N&uacute;mero de seguidores
N&uacute;mero de marca&ccedil;&otilde;es
Compartilhamento
Curtidas
Coment&aacute;rios
P&uacute;blico atingido
Tabela 7 - Principais M&eacute;tricas Utilizadas
Fonte: elaborado pela autora
4.3.
IMPORT&Acirc;NCIA DAS M&Eacute;TRICAS DE MARKETING PARA A EMPRESA
Por fim, ap&oacute;s o entendimento sobre a Utiliza&ccedil;&atilde;o de M&eacute;tricas de
Marketing, &eacute; preciso compreender a import&acirc;ncia dessa utiliza&ccedil;&atilde;o para as
empresas estudadas. Ou seja, identificar a percep&ccedil;&atilde;o da empresa em rela&ccedil;&atilde;o
&agrave; mensura&ccedil;&atilde;o dos investimentos em comunica&ccedil;&atilde;o. Para isso busca-se
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compreender o entendimento dos informantes-chaves a respeito da relev&acirc;ncia
dessa mensura&ccedil;&atilde;o, bem como o n&iacute;vel de cobran&ccedil;a da empresa como um todo
sobre esses resultados.
Os benef&iacute;cios trazidos pela mensura&ccedil;&atilde;o dos resultados das a&ccedil;&otilde;es de
comunica&ccedil;&atilde;o s&atilde;o percebidos pelos informantes. De maneira geral, todos
citaram benef&iacute;cios e a import&acirc;ncia da mensura&ccedil;&atilde;o para a gest&atilde;o do composto
de comunica&ccedil;&atilde;o, citando exemplos de como a an&aacute;lise dos resultados
direcionam as decis&otilde;es na &aacute;rea. Contudo, somente O Entrevistado 4
apresentou um processo bem definido de avalia&ccedil;&atilde;o das suas a&ccedil;&otilde;es:
Existe uma an&aacute;lise formal em cima dos resultados obtidos atrav&eacute;s da
mensura&ccedil;&atilde;o, para que se decida manter, cortar ou trazer novos
investimentos em comunica&ccedil;&atilde;o. Para isso n&oacute;s fazemos tr&ecirc;s tipos de
an&aacute;lises. A primeira &eacute; um acompanhamento de todas as a&ccedil;&otilde;es de
comunica&ccedil;&atilde;o com 5W2H e com uma an&aacute;lise de melhoria de cada
a&ccedil;&atilde;o. Para projetos maiores existe um fechamento espec&iacute;fico para
cada um deles, pois se tratam de investimentos maiores e a&ccedil;&otilde;es mais
relevantes. E fazemos tamb&eacute;m uma apresenta&ccedil;&atilde;o trimestral com uma
an&aacute;lise de todo o trimestre considerando pequenas e grandes a&ccedil;&otilde;es
de comunica&ccedil;&atilde;o e fazendo um cruzamento com vendas e
participa&ccedil;&atilde;o de mercado. (ENTREVISTADO 4)
Al&eacute;m de ter um processo definido de controle sobre suas a&ccedil;&otilde;es, o
entrevistado em quest&atilde;o apontou a import&acirc;ncia de justificar seus investimentos
em comunica&ccedil;&atilde;o para a diretoria da empresa. Al&eacute;m de ser cobrado sobre o
retorno dos investimentos, o entrevistado tamb&eacute;m mencionou o fato de
“vender” a &aacute;rea de marketing internamente atrav&eacute;s dessa presta&ccedil;&atilde;o de contas:
N&oacute;s precisamos prestar contas para a diretoria das nossas a&ccedil;&otilde;es.
Normalmente &eacute; mensalmente para o diretor da &aacute;rea e para toda a
diretoria &eacute; trimestral. Ent&atilde;o a gente leva os dados, o que foi feito e o
que foi atingido naquele per&iacute;odo e j&aacute; com os objetivos para o pr&oacute;ximo
trimestre. Mas al&eacute;m deles cobrarem esse retorno, essa presta&ccedil;&atilde;o de
contas tamb&eacute;m &eacute; uma maneira do setor mostrar servi&ccedil;o, se vender
internamente. Porque muitas vezes a diretoria ou as pessoas chave
da empresa n&atilde;o s&atilde;o t&atilde;o impactadas como o publico em geral, ent&atilde;o
pode parecer para essas pessoas que n&atilde;o estamos fazendo muita
coisa. Ent&atilde;o todos os investimentos est&atilde;o ali, com um fechamento
bem feito pra mostrar para a diretoria [...] Al&eacute;m disso, n&oacute;s temos uma
equipe de vendas de 300 &agrave; 350 pessoas, ent&atilde;o essas pessoas se
sentem respaldadas vendo tudo que est&aacute; acontecendo.
(ENTREVISTADO 4)
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O Entrevistado 1, nesse sentido, concorda com a necessidade de
entregar esse resultado para o alto escal&atilde;o da empresa, principalmente,
porque essa presta&ccedil;&atilde;o de contas justifica os seus investimentos em
comunica&ccedil;&atilde;o e tamb&eacute;m amparam decis&otilde;es sobre o crescimento de sua verba
em comunica&ccedil;&atilde;o:
&Eacute; fundamental mostrar para o n&iacute;vel superior da empresa os nossos
investimentos e resultados. Porque a gente vem aumentando nosso
investimento em comunica&ccedil;&atilde;o, e em fun&ccedil;&atilde;o das apresenta&ccedil;&otilde;es
dessas m&eacute;tricas e resultados a gente consegue vincular o reflexo do
crescimento em vendas e a import&acirc;ncia das nossas marcas quando a
gente realiza nossas pesquisas, at&eacute; no Top of Mind da Revista
AMANH&Atilde;, como a marca vem evoluindo. Ent&atilde;o a diretoria entende
que os investimentos est&atilde;o dando resultado e que esses
investimentos precisam aumentar. E se a gente n&atilde;o estivesse
prestando contas desse resultado n&oacute;s n&atilde;o estar&iacute;amos respaldados
para aumentar o investimento. (ENTREVISTADO 1)
O Entrevistado 3, de maneira bem simples, exemplifica que seus
resultados s&atilde;o analisados por regi&atilde;o no estado e com essa vis&atilde;o &eacute; poss&iacute;vel
gerir
suas
a&ccedil;&otilde;es
futuras,
que
ser&atilde;o
amparadas
nos
resultados
anteriormente obtidos:
Com os resultados que s&atilde;o obtidos, n&oacute;s abrimos eles por regi&atilde;o no
estado e ap&oacute;s a an&aacute;lise de cada regi&atilde;o criamos planos de a&ccedil;&atilde;o para
o pr&oacute;ximo per&iacute;odo em rela&ccedil;&atilde;o as a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o. Ent&atilde;o eu
sei que na regi&atilde;o metropolitana eu tive um resultado positivo em
rela&ccedil;&atilde;o ao amor de marca, mas eu preciso aumentar a base de
usu&aacute;rios, ent&atilde;o vou fazer uma a&ccedil;&atilde;o promocional no ponto de venda.
(ENTREVISTADO 3)
Da mesma forma, o Entrevistado 6 aponta a import&acirc;ncia de mensurar o
resultado das a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o tamb&eacute;m de maneira qualitativa. E indica
que as m&iacute;dias sociais s&atilde;o um importante meio para dialogar com os
consumidores e perceber de maneira r&aacute;pida o impacto da comunica&ccedil;&atilde;o
realizada:
N&oacute;s fizemos uma pesquisa e foi identificado que nos t&iacute;nhamos um
problema de atendimento, e ent&atilde;o n&oacute;s pensamos e optamos por
estimular os consumidores, incentivando que a vida &eacute; feita de
escolhas. Ent&atilde;o n&oacute;s assumimos aquele problema e buscamos
melhorar, mas quer&iacute;amos deixar claro, que temos mil e uma
qualidades e que mesmo com um problema de atendimento, n&oacute;s
devemos ser uma escolha para o cliente. Entendido isso, n&oacute;s
lan&ccedil;amos um v&iacute;deo pra tentar sanar essa dificuldade que foi
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encontrada. N&oacute;s tivemos 28.842 mil participa&ccedil;&otilde;es em dois dias. Com
esses n&uacute;meros a gente conseguiu trazer um dado que &eacute; simples mas
que &eacute; muito relevante: um percentual dessas pessoas acharam que
n&oacute;s t&iacute;nhamos mudado de slogan e come&ccedil;aram a comentar sobre
isso. Todo mundo passou a falar que n&oacute;s t&iacute;nhamos um novo slogan e
come&ccedil;aram a emitir suas opini&otilde;es a respeito. Essa percep&ccedil;&atilde;o a
gente n&atilde;o teria ou escutaria de um amigo ou familiar. E nesse, caso
tivemos quase instantaneamente na internet. N&oacute;s n&atilde;o hav&iacute;amos
mudado de slogan, s&oacute; est&aacute;vamos com uma campanha nova, e com
esse resultado precisamos fazer uma nova a&ccedil;&atilde;o para esclarecer isso
para o p&uacute;blico. (ENTREVISTADO 6)
Em contrapartida &agrave; import&acirc;ncia de entender como se comportam as
suas a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o, o Entrevistado 6 indicou n&atilde;o apresentar esse tipo
de resultado para seus superiores. Por mais que precise cumprir com todos os
seus objetivos de marketing e comunica&ccedil;&atilde;o, ele informou justificar suas a&ccedil;&otilde;es,
principalmente, atrav&eacute;s de m&eacute;tricas de venda:
Eu apresento para a empresa os resultados, e &eacute; s&oacute; n&uacute;meros
relacionando a performance de mercado e vendas. E por tr&aacute;s disso
est&aacute; o marketing, entregar valor pro cliente, entregar o que a empresa
est&aacute; prometendo, divulgar a marca, criar campanhas promocionais.
Tudo isso est&aacute; por tr&aacute;s desse resultado. Mas n&atilde;o &eacute; feita uma
justificativa pontual das a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o. (ENTREVISTADO 6)
Por outro lado, o Entrevistado 5 apresentou uma vis&atilde;o mais estrat&eacute;gica
em rela&ccedil;&atilde;o &agrave; import&acirc;ncia da utiliza&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas de marketing. Mesmo com
dificuldades j&aacute; apresentadas em cita&ccedil;&otilde;es anteriores o entrevistado entende que
&eacute; preciso fazer um acompanhamento dos resultados para avaliar a import&acirc;ncia
e resultado das a&ccedil;&otilde;es:
Hoje o que n&oacute;s n&atilde;o conseguimos medir, n&atilde;o &eacute; avaliado. Ent&atilde;o
sempre tem que se criar algum formato de avalia&ccedil;&atilde;o e crit&eacute;rio para
que se possa mensurar esses resultados. O que n&atilde;o &eacute; medido fica
vazio, n&atilde;o se cria uma estrat&eacute;gia em cima disso. &Eacute; preciso ter uma
estrat&eacute;gia em cima do teu desempenho, e o marketing, ele tem que
ter cada vez mais esse papel de poder mensurar. Eu entendo que
s&atilde;o dois momentos de mensurar, um &eacute; a parte emocional com a
marca e o outro momento &eacute; a parte financeira. (ENTREVISTADO 5)
O Entrevistado 5 tamb&eacute;m trouxe um exemplo de uma oportunidade que
foi percebida pela empresa. Em cima desse resultado inicial, a &aacute;rea de
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marketing passou a criar uma campanha espec&iacute;fica para estimular a venda de
uma linha de produtos e a partir de ent&atilde;o acompanha de perto os resultados,
que t&ecirc;m sido satisfat&oacute;rios para a organiza&ccedil;&atilde;o:
Desde 2008 a gente &eacute; refer&ecirc;ncia em presente no Natal, e a gente
vem fortalecendo essa imagem. Ent&atilde;o quando foi identificada essa
oportunidade no Natal, n&oacute;s passamos a criar uma campanha forte
para incentivar esse consumo de presentes nas nossas lojas. E n&oacute;s
avaliamos desde 2008 que a cada ano essas vendas crescem
(ENTREVISTADO 5)
J&aacute; o entrevistado 2, como mencionado anteriormente, afirma que sua empresa
precisa investir em processos de mensura&ccedil;&atilde;o dos resultados. Isso deve fazer
parte da cultura da organiza&ccedil;&atilde;o, que nesse caso, opta por fazer investimentos
em novos projetos do que medir os resultados dos investimentos em
comunica&ccedil;&atilde;o que est&atilde;o sendo feitos. O entrevistado em quest&atilde;o justifica esse
pensamento, pois entende que a alta administra&ccedil;&atilde;o da empresa j&aacute; tem uma
vis&atilde;o geral sobre esse resultado e que, hoje, n&atilde;o julga necess&aacute;rio o aporte de
investimentos nessa &aacute;rea:
Cada projeto maior que n&oacute;s fazemos, com o seu respectivo
investimento precisa ser defendido e depois justificado. Hoje isso &eacute;
uma preocupa&ccedil;&atilde;o e j&aacute; &eacute; uma realidade na empresa, ent&atilde;o n&oacute;s
precisamos mostrar esse resultado. Mas essa mensura&ccedil;&atilde;o ainda n&atilde;o
acontece de forma completa, pelo que eu te disse, pois precisar&iacute;amos
de uma serie de contrata&ccedil;&atilde;o de pesquisas e investimentos para a
gente poder medir, por exemplo, a evolu&ccedil;&atilde;o do conhecimento e
considera&ccedil;&atilde;o da marca. Hoje n&oacute;s fazemos isso de maneira
espor&aacute;dica, ent&atilde;o o que n&oacute;s temos mesmo &eacute; uma temperatura em
rela&ccedil;&atilde;o aos resultados das nossas a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o, atrav&eacute;s de
informa&ccedil;&otilde;es que j&aacute; temos como coment&aacute;rios de pessoas, retornos do
mercado com premia&ccedil;&otilde;es, ent&atilde;o quando olhamos esse todo n&oacute;s
conseguimos medir, mas n&atilde;o &eacute; a mesma coisa que estabelecer
grupos de discuss&atilde;o, por exemplo, pra gente medir qualitativamente
e quantitativamente a percep&ccedil;&atilde;o da marca nas diferentes regi&otilde;es
para os diferentes p&uacute;blicos. Ent&atilde;o por j&aacute; se ter um n&iacute;vel de
informa&ccedil;&atilde;o sobre isso, em rela&ccedil;&atilde;o a outros investimentos, essa
mensura&ccedil;&atilde;o n&atilde;o &eacute; prioridade. (ENTREVISTADO 2)
Por fim, o Entrevistado 3 tamb&eacute;m demonstra grande import&acirc;ncia em
rela&ccedil;&atilde;o &agrave; mensura&ccedil;&atilde;o dos resultados das a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o. Al&eacute;m de
divulgar os resultados para a alta administra&ccedil;&atilde;o da empresa ele reitera a
quest&atilde;o de valoriza&ccedil;&atilde;o da &aacute;rea de marketing dentro da companhia, assim
como j&aacute; havia sido referido pelo Entrevistado 4:
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Eu sou cobrado constantemente pelos resultados da &aacute;rea de
marketing. E como nenhuma a&ccedil;&atilde;o sai da minha &aacute;rea sem algum
indicador atrelado, preciso mostrar esse resultado. S&atilde;o feitas
algumas reuni&otilde;es de tempos em tempos com esse intuito, com a
diretoria e presid&ecirc;ncia para essa presta&ccedil;&atilde;o de contas. Nem que seja
para mostrar que determinada a&ccedil;&atilde;o que fizemos serviu para atingir
um p&uacute;blico de 100 pessoas, mas eu sempre mostro os resultados das
nossas a&ccedil;&otilde;es. E a diretoria entende essa import&acirc;ncia, eles querem
ver esse n&uacute;mero. [...] E &eacute; muito importante para a empresa, pois
ajuda no na cria&ccedil;&atilde;o de valor da marca, al&eacute;m de mostrar a efetividade
e clareza das nossas atividades. [...] &Eacute; bom para a &aacute;rea de marketing
tamb&eacute;m, assim conseguimos mostrar ponto a ponto tudo que
realizamos e qual o resultado. Conseguimos justificar o nosso
trabalho e deixar exposto para que todos tenham no&ccedil;&atilde;o do que
fazemos no nosso dia a dia. (ENTREVISTADO 3)
Por fim, para que se possa ter uma vis&atilde;o sist&ecirc;mica a respeito dos
principais motivos que apontam a import&acirc;ncia da utiliza&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas de
marketing para avaliar os esfor&ccedil;os de comunica&ccedil;&atilde;o, apresenta-se na tabela 8
um resumo dos principais pontos abordados:
Import&acirc;ncia das M&eacute;tricas – Fatores Chaves

An&aacute;lise do resultado das a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o realizadas

Direcionamento de decis&otilde;es das a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o

Direcionamento de decis&otilde;es para cortes ou acr&eacute;scimo de investimentos

Justificativa dos investimentos

Import&acirc;ncia da &aacute;rea de marketing perante a empresa

Presta&ccedil;&atilde;o de contas e resultados para o alto escal&atilde;o da empresa
Tabela 8 - Import&acirc;ncia das M&eacute;tricas – Fatores Chaves
Fonte: elaborado pela autora
Ap&oacute;s a apresenta&ccedil;&atilde;o das tr&ecirc;s categorias que compreendem essa
an&aacute;lise – Comunica&ccedil;&atilde;o de Marketing, Utiliza&ccedil;&atilde;o das M&eacute;tricas de Marketing e
Import&acirc;ncia das M&eacute;tricas de Marketing para a Empresa – conclui-se essa
etapa. Desta forma, inicia-se no pr&oacute;ximo cap&iacute;tulo, a apresenta&ccedil;&atilde;o das
considera&ccedil;&otilde;es finais desse estudo, que visam retomar os objetivos espec&iacute;ficos
desse trabalho, a fim de responder o objetivo geral.
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5. CONSIDERA&Ccedil;&Otilde;ES FINAIS
Ap&oacute;s a apresenta&ccedil;&atilde;o de an&aacute;lise dos resultados desse estudo, atrav&eacute;s
do exerc&iacute;cio de relacionar as entrevistas em profundidade com as teorias
apresentadas, a autora desse trabalho possui subs&iacute;dios para, atrav&eacute;s da sua
compreens&atilde;o, responder aos objetivos espec&iacute;ficos propostos. Dessa forma,
visa-se atender o objetivo geral desse trabalho que discorre em analisar a
utiliza&ccedil;&atilde;o das m&eacute;tricas de marketing nos esfor&ccedil;os de comunica&ccedil;&atilde;o em
empresas ga&uacute;chas Top of Mind. Esse cap&iacute;tulo apresenta tamb&eacute;m reflex&otilde;es da
autora a respeito dos resultados do trabalho, a fim de sugerir melhorias e novos
estudos para o ambiente acad&ecirc;mico.
Com o desenvolvimento desse trabalho buscou-se analisar as m&eacute;tricas
de marketing utilizadas para mensurar os esfor&ccedil;os de comunica&ccedil;&atilde;o das
empresas estudadas, as quais t&ecirc;m suas marcas mais lembradas pelos
consumidores ga&uacute;chos. Para tal, se fez necess&aacute;rio cumprir alguns objetivos
intermedi&aacute;rios que, juntos, possibilitam ponderar a respeito da pr&aacute;tica de
utiliza&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas de marketing. Em um primeiro momento, &eacute; necess&aacute;rio
conhecer o processo de comunica&ccedil;&atilde;o de marketing das empresas, para que se
possa ter um panorama de quais s&atilde;o as a&ccedil;&otilde;es e ferramentas utilizadas. Esse
cen&aacute;rio serve como plano de fundo para a mensura&ccedil;&atilde;o dos resultados dos
investimentos feito nessa &aacute;rea das organiza&ccedil;&otilde;es. Seguindo essa l&oacute;gica,
tamb&eacute;m se busca compreender como funciona o processo de mensura&ccedil;&atilde;o,
quais s&atilde;o as principais m&eacute;tricas de marketing utilizadas, e se elas s&atilde;o
utilizadas como ferramentas para a justificativa dos investimentos que s&atilde;o
feitos em comunica&ccedil;&atilde;o. Identificadas essas quest&otilde;es, busca-se entender a
import&acirc;ncia desse controle para dar suporte ao desenvolvimento da &aacute;rea de
marketing e da empresa como um todo e se essa import&acirc;ncia &eacute; percebida pela
alta gest&atilde;o organizacional. Com isso acredita-se ter subs&iacute;dios suficientes para
analisar a utiliza&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas de marketing existentes entre essas
empresas.
Em rela&ccedil;&atilde;o &agrave; comunica&ccedil;&atilde;o de marketing, encontrou-se um ponto
principal que iguala as empresas: todas realizam um planejamento de suas
a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o baseado nas diretrizes estrat&eacute;gicas das organiza&ccedil;&otilde;es
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em que atuam. Al&eacute;m desse ponto, ressalta-se tamb&eacute;m que todas contemplam
um mix de comunica&ccedil;&atilde;o variado, sendo citados os oito elementos definidos por
Kotler e Keler (2012) no referencial te&oacute;rico - propaganda, promo&ccedil;&atilde;o de vendas,
eventos e experi&ecirc;ncias, rela&ccedil;&otilde;es p&uacute;blicas e publicidade, marketing direto,
marketing interativo, marketing boca a boca e vendas pessoais - se
consideradas as respostas obtidas em todas as entrevistas. Algumas empresas
- conforme a &aacute;rea de atua&ccedil;&atilde;o - trabalham com ferramentas que permitem um
retorno mais r&aacute;pido, que &eacute; o caso do varejo, atrav&eacute;s de a&ccedil;&otilde;es voltadas para a
promo&ccedil;&atilde;o de venda. Tamb&eacute;m constatou-se que al&eacute;m de a&ccedil;&otilde;es de
comunica&ccedil;&atilde;o que visam resultado direto em vendas, todas as empresas
entrevistadas
atuam
com
comunica&ccedil;&atilde;o
institucional
e
prezam
pelo
conhecimento e manuten&ccedil;&atilde;o das suas marcas.
Al&eacute;m disso, foi poss&iacute;vel identificar que as m&iacute;dias sociais s&atilde;o uma
crescente em rela&ccedil;&atilde;o &agrave;s a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o. Todas as empresas possuem
atua&ccedil;&atilde;o online e direcionam parte de seu investimento para esse meio. Podese atrelar esse fato &agrave; alta exig&ecirc;ncia e dinamismo dos consumidores, que est&atilde;o
altamente conectados e atentos &agrave;s movimenta&ccedil;&otilde;es das organiza&ccedil;&otilde;es de seu
interesse, interagindo somente ao que corresponde &agrave;s suas expectativas.
Nesse sentido, Freundt (2012), aponta que os consumidores est&atilde;o cada vez
mais saturados pelo aumento da quantidade de informa&ccedil;&atilde;o as quais s&atilde;o
expostos, o que os torna cada vez mais exigentes e cr&iacute;ticos em rela&ccedil;&atilde;o &agrave;s
a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o. Contudo, mesmo com a constante utiliza&ccedil;&atilde;o de m&iacute;dias
sociais para a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o, percebe-se que esse cen&aacute;rio de
comunica&ccedil;&atilde;o
online
ainda
est&aacute;
sendo
descoberto
pelas
empresas,
principalmente no que diz respeito ao controle das a&ccedil;&otilde;es e os poss&iacute;veis
resultados envolvidos. As empresas alegaram que existe um alto n&iacute;vel de
intera&ccedil;&atilde;o entre os consumidores e uma falta de controle por parte das
empresas de todo conte&uacute;do espont&acirc;neo que &eacute; gerado e compartilhado entre o
p&uacute;blico. Dessa forma, ainda h&aacute; um desafio h&aacute; ser explorado pelas empresas
para que tenham cada vez mais conhecimento sobre o poder da internet
perante suas marcas e produtos.
Ap&oacute;s
o
entendimento
geral
sobre
comunica&ccedil;&atilde;o
de
marketing,
compreende-se o processo de mensura&ccedil;&atilde;o dos resultados dessas a&ccedil;&otilde;es e
quais as principais m&eacute;tricas utilizadas. Nesse ponto, constata-se que a
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mensura&ccedil;&atilde;o est&aacute; presente - de modo distinto - entre as empresas ga&uacute;chas Top
of Mind, que s&atilde;o objeto desse estudo. Apesar disso, julga-se que mesmo
sendo uma pr&aacute;tica percebida e utilizada pelas empresas estudadas, ela
apresenta um car&aacute;ter ainda incipiente em rela&ccedil;&atilde;o ao conhecimento e &agrave; devida
mensura&ccedil;&atilde;o das a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o. Todas as empresas trouxeram
exemplos de m&eacute;tricas de marketing, e os entrevistados demonstraram
familiaridade quanto &agrave;s m&eacute;tricas consagradas, como participa&ccedil;&atilde;o de mercado,
volume de vendas, conhecimento e percep&ccedil;&atilde;o de marca e engajamento no
caso de redes sociais, atrav&eacute;s de n&uacute;mero de seguidores, curtidas e
compartilhamentos. Um ponto relevante percebido na atua&ccedil;&atilde;o das empresas
em rela&ccedil;&atilde;o &agrave;s m&eacute;tricas de marketing &eacute; a justificativa dos esfor&ccedil;os de
comunica&ccedil;&atilde;o, principalmente, atrav&eacute;s do volume de vendas e percep&ccedil;&atilde;o da
marca. Contudo, percebeu-se uma superficialidade no conhecimento de
m&eacute;tricas mais espec&iacute;ficas em rela&ccedil;&atilde;o &agrave; mensura&ccedil;&atilde;o do retorno do
investimento. Belch e Belch (2008) indicam que n&atilde;o existe um consenso sobre
como medir o ROI, e que as organiza&ccedil;&otilde;es t&ecirc;m dificuldade at&eacute; mesmo em
identificar exatamente o que deve ser medido para se atingir esse resultado.
Foi referenciado em mais de uma empresa a n&atilde;o utiliza&ccedil;&atilde;o do ROI ou a
dificuldade de mensurar a&ccedil;&otilde;es que n&atilde;o estejam diretamente relacionadas com
o volume de vendas ou que n&atilde;o estejam associadas ao meio online.
J&aacute; a ferramenta de m&iacute;dias sociais &eacute; a mais adapt&aacute;vel e citada entre as
a&ccedil;&otilde;es que oferecem uma mensura&ccedil;&atilde;o mais precisa sobre o retorno do p&uacute;blico.
Esse resultado pode ser relacionado ao aumento da import&acirc;ncia que a internet
tem para as a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o, bem como &agrave; maior facilidade em rela&ccedil;&atilde;o &agrave;
mensura&ccedil;&atilde;o das a&ccedil;&otilde;es online. Os entrevistados apresentaram um repert&oacute;rio
bastante padronizado em rela&ccedil;&atilde;o ao controle dessas m&eacute;tricas, sendo citadas
como as principais m&eacute;tricas utilizadas o n&uacute;mero de visita&ccedil;&otilde;es, o n&uacute;mero de
seguidores, quantidade de coment&aacute;rios e compartilhamentos. Percebe-se que
as
empresas
ainda
est&atilde;o
direcionadas
para
o
que
&eacute;
entregue
instantaneamente pelas m&iacute;dias sociais, sem entender a real import&acirc;ncia que a
cita&ccedil;&atilde;o de suas marcas ou compartilhamento de seus conte&uacute;dos tem para os
seus resultados de comunica&ccedil;&atilde;o. Isso se deve, principalmente, pelas in&uacute;meras
possibilidades geradas pela internet no que diz respeito ao acesso de
informa&ccedil;&otilde;es pelos consumidores, bem como pela intera&ccedil;&atilde;o que &eacute; gerada a
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partir de todo conte&uacute;do que &eacute; disponibilizado. Para Hoffman e Fodor (2010)
existem quatro motiva&ccedil;&otilde;es - conex&otilde;es, cria&ccedil;&atilde;o, consumo e controle – que
apontam que o ambiente online &eacute; amplamente controlado pelos consumidores,
o que deve refor&ccedil;ar ainda mais a utiliza&ccedil;&atilde;o de ferramentas para mensura&ccedil;&atilde;o
do resultado da comunica&ccedil;&atilde;o em m&iacute;dias sociais.
Al&eacute;m disso, identificou-se que a utiliza&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas de marketing &eacute;
um processo relevante para avalia&ccedil;&atilde;o dos resultados e funciona tamb&eacute;m como
subs&iacute;dios para a gest&atilde;o do composto de comunica&ccedil;&atilde;o. As empresas
estudadas apontaram diversas situa&ccedil;&otilde;es em que suas a&ccedil;&otilde;es s&atilde;o avaliadas,
sendo feita uma an&aacute;lise dos resultados que possibilitam novos – ou a
manuten&ccedil;&atilde;o – dos direcionamentos e objetivos de comunica&ccedil;&atilde;o. Os
investimentos tamb&eacute;m s&atilde;o justificados atrav&eacute;s da mensura&ccedil;&atilde;o dessas a&ccedil;&otilde;es e
na maioria dos casos, h&aacute; uma cobran&ccedil;a significativa da alta gest&atilde;o
organizacional em rela&ccedil;&atilde;o &agrave; presta&ccedil;&atilde;o de contas dos investimentos, bem como
dos resultados gerados. Dessa forma, constatou-se que a import&acirc;ncia
crescente das atividades de comunica&ccedil;&atilde;o e o consequente investimento na
&aacute;rea justificam a cobran&ccedil;a exercida pela alta administra&ccedil;&atilde;o das empresas
entrevistadas.
Com os resultados obtidos nesse trabalho &eacute; not&oacute;rio que o entendimento
e a pr&aacute;tica sobre o tema est&atilde;o em diferentes n&iacute;veis de conhecimento
dependendo da organiza&ccedil;&atilde;o. Percebe-se tamb&eacute;m que a ado&ccedil;&atilde;o das m&eacute;tricas
de marketing permite um maior alinhamento da &aacute;rea com os objetivos
estrat&eacute;gicos da empresa. Contudo, n&atilde;o foi poss&iacute;vel identificar um padr&atilde;o em
rela&ccedil;&atilde;o &agrave; ado&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas de marketing como sendo um processo claro e
bem definido pelas empresas estudadas. Da mesma forma n&atilde;o foi identificada
uma uniformiza&ccedil;&atilde;o nos processos de avalia&ccedil;&atilde;o desses resultados. Entretanto,
todas as empresas apresentaram direcionamentos significativos em rela&ccedil;&atilde;o ao
tema estudado.
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5.1. LIMITA&Ccedil;&Otilde;ES DO ESTUDO
Ao longo da pesquisa foram percebidas algumas limita&ccedil;&otilde;es que valem
ser lembradas para que futuros trabalhos a respeito desse tema tenham como
ponto de partida. O primeiro ponto em destaque &eacute; realiza&ccedil;&atilde;o das entrevistas
em profundidade somente com um representante de cada empresa. Por mais
que os informantes-chaves sejam os gestores da &aacute;rea de marketing, pode ser
interessante que futuras pesquisas considerem uma quantidade maior de
informantes para cada empresa estudada. Outro fator que foi percebido como
uma limita&ccedil;&atilde;o ao estudo foi a falta de acesso &agrave; relat&oacute;rios gerenciais que
exemplificassem e demonstrassem o tema estudado, uma vez que as
empresas optaram por n&atilde;o apresentar seus relat&oacute;rios de m&eacute;tricas de marketing
e resultados das a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o. Por &uacute;ltimo, a diversidade de atua&ccedil;&atilde;o
das empresas estudadas tamb&eacute;m pode ser entendida como um limitador, j&aacute;
que cada empresa apresenta peculiaridades em rela&ccedil;&atilde;o ao seu processo de
comunica&ccedil;&atilde;o, tendo em vista os diferentes segmentos de atua&ccedil;&atilde;o no mercado.
5.2. SUGEST&Otilde;ES PARA TRABALHOS FUTUROS
Por acreditar que o tema de m&eacute;tricas de marketing ainda deve ser mais
bem desenvolvido na academia e nas organiza&ccedil;&otilde;es, a autora sugere que
sejam realizadas novas pesquisas sobre o mesmo. Para tal, acredita-se que a
utiliza&ccedil;&atilde;o de um m&eacute;todo de estudo de caso, atrav&eacute;s de observa&ccedil;&atilde;o participante
e entrevistas em profundidade, com uma empresa que seja refer&ecirc;ncia no tema
pode trazer benef&iacute;cios ao entendimento do assunto. Isso porque, desta forma,
o processo de mensura&ccedil;&atilde;o pode ser melhor identificado e os pesquisadores,
inclusive, podem ter subs&iacute;dios para sugerir uma padroniza&ccedil;&atilde;o do mesmo. Al&eacute;m
disso, a aluna acredita que podem ser desenvolvidos trabalhos sobre a
utiliza&ccedil;&atilde;o de algumas m&eacute;tricas espec&iacute;ficas, como o retorno sobre o
investimento (ROI), que apresentou uma dificuldade de mensura&ccedil;&atilde;o por parte
dos entrevistados desse trabalho. Ainda referente a pratica de mensura&ccedil;&atilde;o dos
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resultados de comunica&ccedil;&atilde;o atrav&eacute;s de m&eacute;tricas de marketing, a aluna acredita
que estudos direcionados ao alto escal&atilde;o estrat&eacute;gico das empresas, possam
ajudar a compreender se h&aacute; um direcionamento dos l&iacute;deres da empresa nesse
sentido, para identifica&ccedil;&atilde;o do n&iacute;vel de conhecimento do tema pelas empresas e
tamb&eacute;m qual o n&iacute;vel de cobran&ccedil;a do mesmo. Por fim, a aluna sugere que
sejam feitas pesquisas com um maior n&uacute;mero de empresas, pois neste
trabalho foram entrevistadas poucas empresas devida a sua natureza
explorat&oacute;ria e qualitativa.
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AP&Ecirc;NDICES
AP&Ecirc;NDICE A – ROTEIRO PARA PESQUISA QUALITATIVA

Introdu&ccedil;&atilde;o
- Apresenta&ccedil;&atilde;o do trabalho
- Explica&ccedil;&atilde;o dos objetivos da pesquisa
- Contextualiza&ccedil;&atilde;o do perfil do entrevistado (nome, cargo, tempo de
empresa e forma&ccedil;&atilde;o)
- Breve entendimento sobre a &aacute;rea de marketing da empresa

Composto de Comunica&ccedil;&atilde;o
- Como s&atilde;o gerenciadas as a&ccedil;&otilde;es de comunica&ccedil;&atilde;o dentro da empresa?
- Quais s&atilde;o as ferramentas de comunica&ccedil;&atilde;o mais utilizadas pela
empresa?
- &Eacute; realizado um plano de comunica&ccedil;&atilde;o? Quais s&atilde;o os fatores levados
em considera&ccedil;&atilde;o para composi&ccedil;&atilde;o desse plano?
- Como s&atilde;o conduzidas as campanhas de comunica&ccedil;&atilde;o na sua
empresa? &Eacute; feito um projeto pr&eacute;vio? Este projeto &eacute; documentado?

Utiliza&ccedil;&atilde;o das M&eacute;tricas de Marketing
- Em rela&ccedil;&atilde;o &agrave;s atividades de comunica&ccedil;&atilde;o desenvolvidas pela
empresa, &eacute; avaliado o retorno desses investimentos?
- H&aacute; quanto tempo &eacute; feito esse controle? (Se pouco tempo, como foi
identificada essa necessidade?)
- Como &eacute; feita a mensura&ccedil;&atilde;o desses resultados? Quais s&atilde;o as m&eacute;tricas
utilizadas?
- Quais as m&eacute;tricas consideradas mais efetivas? Por qu&ecirc;?
- Quais m&eacute;tricas voc&ecirc; considera mais dif&iacute;ceis de serem utilizadas? Por
qu&ecirc;?
- Voc&ecirc; poderia relatar um exemplo de uma atividade que tem o seu
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desempenho avaliado e como ocorre esse processo?

Import&acirc;ncia das M&eacute;tricas de Marketing
- Como s&atilde;o analisados os resultados das m&eacute;tricas utilizadas?
- Feita a an&aacute;lise dos resultados, quais s&atilde;o as a&ccedil;&otilde;es desenvolvidas ap&oacute;s
esse processo?
- &Eacute; atrav&eacute;s da mensura&ccedil;&atilde;o dos resultados que a &aacute;rea de marketing
justifica o retorno dos investimentos nela realizado?
- Qual o papel das m&eacute;tricas de marketing para a gest&atilde;o da &aacute;rea? E o
que voc&ecirc; pensa a respeito desse papel e atua&ccedil;&atilde;o das m&eacute;tricas para a gest&atilde;o?
- Como &eacute; entendida a utiliza&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas de marketing para o
desenvolvimento da &aacute;rea de marketing e da empresa como um todo?
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AP&Ecirc;NDICE B – EMAIL ENVIADO PARA CONVITE DA ENTREVISTA
Prezada Sr(a) XXX,
Sou formanda do curso de Administra&ccedil;&atilde;o de Empresas da UFRGS –
Universidade Federal do Rio Grande do Sul – e estou desenvolvendo o meu
trabalho de conclus&atilde;o de curso (TCC) sobre a utiliza&ccedil;&atilde;o de m&eacute;tricas de
marketing (em rela&ccedil;&atilde;o aos esfor&ccedil;os de comunica&ccedil;&atilde;o) e a sua import&acirc;ncia para
a gest&atilde;o de empresas. Para isso, vou entrevistar empresas do Rio Grande do
Sul, que s&atilde;o citadas no Top of Mind da Revista AMANH&Atilde; na categoria “Grande
Empresa”. Nessa ocasi&atilde;o, estou sendo orientada pela Prof&ordf; Cristiane Pizzutti –
Doutora pela UFRGS e grande entusiasta da &aacute;rea de marketing. Al&eacute;m disso,
sou Analista de Marketing e Comunica&ccedil;&atilde;o no Grupo AMANH&Atilde;, e tenho
especial interesse pelo tema para minha carreira profissional.
A escolha do tema se deu em fun&ccedil;&atilde;o da relev&acirc;ncia do assunto para a
estrat&eacute;gia organizacional, com o objetivo de verificar as principais pr&aacute;ticas da
relacionadas &agrave;s m&eacute;tricas de marketing utilizadas pelas empresas, bem como a
sua import&acirc;ncia para a gest&atilde;o e suas tomadas de decis&atilde;o. O trabalho contar&aacute;
com uma pesquisa qualitativa, elaborada atrav&eacute;s de entrevistas em
profundidade com os gestores de marketing das empresas estudadas. A
entrevista dever&aacute; ser realizada presencialmente e levar&aacute; cerca de 40 minutos.
Sendo assim, &eacute; com prazer, que lhe convido a participar dessa
entrevista, a ser agendada conforme a sua disponibilidade – de prefer&ecirc;ncia no
m&ecirc;s de outubro de 2014. Ressalto que esse momento ser&aacute; de extrema
import&acirc;ncia para que se possa conhecer, de maneira mais pr&oacute;xima, as
experi&ecirc;ncias da XXX no que se refere ao tema estudado. Ser&aacute; um grande
aprendizado ter a colabora&ccedil;&atilde;o e conhecimentos da empresa no trabalho.
Desde j&aacute; agrade&ccedil;o sua disponibilidade e estou &agrave; disposi&ccedil;&atilde;o para
maiores informa&ccedil;&otilde;es.
Atenciosamente,
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