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RESUMO

Gerenciar as decisfes de comunicacdo offline e online e escolher quais métricas adotar para a
avaliacdo dessa variedade de investimentos tornaram-se um desafio para os pesquisadores e
profissionais de comunicacdo de marketing do século XXI. Dessa forma, o objetivo deste
estudo é analisar as métricas em comunicagdo de marketing offline e online e propor um
modelo de adocdo de métricas para avaliacdo dos resultados das acdes de comunicacao offline
e online. Este estudo caracteriza-se por ser uma pesquisa exploratéria dividida em duas
etapas: pesquisa bibliografica, seguida de uma pesquisa de campo, por meio de entrevista em
profundidade com especialista em comunicacdo de marketing. Ficou clara a diversificagdo na
utilizacdo das ferramentas de comunicacdo e da consequente variedade de métricas offline e
online demandadas. Contudo, foi possivel, a partir dos resultados da pesquisa, propor um
modelo de adocao de métricas para avaliacdo dos resultados.

Palavras-chave: marketing; comunicacdo de marketing; métricas e avaliacdo de resultados.
ABSTRACT

To manage decisions communications offline and online and choose which metrics to
evaluate adopt this variety of investments have become a challenge for academics researchers
and marketers of marketing communication today. Thus, the objective of this study is to
analyze the metrics in marketing communication online and offline and propose a model of
adoption of metrics to evaluate the results of actions offline and online communication. This
study is characterized by an exploratory research be divided into two stages: literature review,
followed by a field research through in-depth interview with experts in marketing
communication. The results indicate that there are different paths, there is no convergence to a
single. There is a clear diversification in the use of marketing communication tools and the
resulting variety of offline and online metrics. However, it was possible, from the research
results, propose a model of adoption of metrics for assessing results.

Keywords: marketing; communication marketing, metrics and evaluation results.
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INTRODUCAO

A internet agilizou o processo de comunicacdo e permitiu uma nova forma de
participacdo do consumidor neste processo. Enquanto as acdes de comunicacdo de marketing
offline caracterizavam-se por serem de mdo (nica — anunciante para o consumidor, a
comunicagdo de marketing online permite a comunicagcdo em mé&o dupla, com interagdo. O
consumidor passou a ter um papel mais ativo na comunicacdo de marketing (STEWART e
PAVLOU, 2002, p. 376).

A fim de obter a atencdo de seus clientes, despertar o interesse e desenvolver valor
para suas marcas, as empresas investem cada vez mais na divulgacdo de suas ofertas. De
acordo com projecdes da Reuters (FALKE INFORMATION, 2011, p. 32) o investimento
publicitario mundial devera atingir cerca de meio trilhdo de délares em 2011 e devera ampliar
cerca de 5% ao ano nos proximos anos. No Brasil os investimentos em comunicagdo de
marketing também vém crescendo. No periodo 2007/2008, houve um incremento de 12% nos
investimentos desta natureza e, em 2010, o faturamento do mercado publicitario cresceu
17,7% (BATOCHIO, 2011, p. 24).

O aumento e diversificacdo dos investimentos em comunicacdo offline e online é
acompanhado por maior cobranga em relacdo aos resultados atingidos. A preocupagdo com 0
aumento de gastos e a busca da eficiéncia dos investimentos em comunicagdo é antiga e
associada a procura de respostas a questdes fundamentais, tais como: Quanto investir em
comunicacdo? Qual o efeito associado ao investimento em comunicacdo sobre vendas? E,
qual o retorno que este investimento traz ao negécio? No intuito de aumentar a eficiéncia dos
investimentos em comunicacdo de marketing, ha alguns anos as empresas vém dedicando
esforcos para integrarem seus gastos por meio da Comunicacdo Integrada de Marketing
(CIM), que visa otimizar os diferentes gastos em comunica¢do (SCHULTZ et al, 1993,
SHIMP, 2002, BELCH; BELCH, 2008).

Os profissionais de comunicacdo de marketing lidam com uma diversidade de
decisdes de comunicacdo e de midias com distintas caracteristicas e potencial de impacto
junto aos diferentes publicos — TV, radio, revista, jornal, outdoor, internet, celulares,
elevadores, encosto das poltronas de avides e tantas outras. Tantas alternativas sao
acompanhadas por uma ampla diversidade de métricas de avaliacdo de resultados. Devido as
particularidades das agdes de comunicagdo offline e online e das midias escolhidas para estas
acles, as métricas também sdo, em sua grande maioria, especificas as decisdes de
comunicacao.
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O meio académico também dedica esforgos a aprimorar o entendimento e a eficiéncia
da mensuracdo dos resultados dos investimentos desta natureza. Farris et al (2007)
propuseram que todo executivo deveria dominar 50 métricas essenciais de marketing, dentre
elas métricas de comunicacdo. Queiroz (2008, p. 18) identificou mais de 100 métricas de
avaliacdo de resultados em estudo realizado no Brasil.

Alguns autores, no intuito de estruturar a avaliacdo dos resultados e suportar os
profissionais de marketing na justificativa de seus investimentos, criaram ferramentas como o
Modelo de Métricas de Marketing (MCDONALD; MOUCEY, 2011, p. 228) e a Metodologia
ComValor (GUISSONI; NEVES, 2011, p. 18-19). Schultz e Schultz (2003, p. 269-276)
propuseram dois modelos, um centrado no Customer Life Value (CLV) e outro focado no
conceito de Brand Equity (SCHULTZ; SCHULTZ, 2003, p. 321-348).

Em decorréncia do panorama apresentado, gerenciar as decisdes de comunicagdo
offline e online e escolher quais métricas adotar para a avaliagdo dessa variedade de
investimentos tornaram-se um desafio para os pesquisadores e profissionais de comunicacéo
de marketing do século XXI. Dessa forma, o objetivo deste estudo € analisar as métricas em
comunicacdo de marketing offline e online e propor um modelo de adocdo de métricas para
avaliacdo dos resultados das a¢Oes de comunicagéo offline e online.

Este estudo caracteriza-se por ser uma pesquisa exploratéria dividida em duas etapas:
pesquisa bibliogréfica, seguida de uma pesquisa de campo, por meio de entrevista em
profundidade. De acordo com a definicdo de Marconi e Lakatos (2010, p. 205), no que tange a
coleta de dados, esta pesquisa foi constituida por duas etapas: documentacdo indireta e
documentacéo direta.

A etapa inicial do estudo teve como objetivo levantar um arcabouco tedrico sobre
métricas de comunicacdo offline e online. O levantamento de fontes de informacdes
secundarias foi feito a partir de livros, artigos, periédicos académicos, anais de congressos
académicos, teses, dissertagdes, revistas, jornais e sites. A segunda etapa da coleta consistiu
de levantamento de campo para verificacdo de como as empresas estudadas avaliam em
condi¢Bes empiricas os resultados dos investimentos em comunicacdo offline e online. A
coleta de dados foi efetuada por meio de entrevista em profundidade com executivos gestores
de comunicagdo das maiores instituicbes financeiras do pais, segundo avaliagdo do Banco
Central do Brasil (BACEN, 2011).

O trabalho estd organizado em quatro partes. Na primeira, é apresentada a
fundamentacdo tedrica. A segunda traz o método e os resultados da pesquisa empirica. A
terceira apresenta 0 modelo para adocdo de meétricas com base nas analises do levantamento
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tedrico e da pesquisa de campo. Finalizando, as consideracfes finais do estudo, incluindo

contribuigdes, limitacGes e recomendagdes para estudos futuros.

REFERENCIAL TEORICO

Comunicagao de marketing

Segundo McCarthy (1960, p. 480), “os objetivos da promog¢ao sdo informar, persuadir
ou lembrar os consumidores sobre o marketing mix da empresa”. A comunica¢ao envolve a
coordenacdo de todos os esforcos para estabelecer canais de informacdo que conduzam a
persuasdo dos consumidores a comprar bens e servigos de uma organizacdo convencendo-0s
da capacidade de essa oferta preencher suas necessidades e desejos.

A comunicacdo corresponde ao processo pelo qual pensamentos, conceitos ou
informagdes sdo transmitidos e o significado é compartilhado entre pessoas ou entre
organizacg0es e pessoas (SHIMP; 2002, p. 31; BELCH; BELCH, 2008, p. 137).

Ferramentas do mix de comunicagéo de marketing offline e online

Ha diferentes defini¢des na literatura para o conjunto das acdes relativas a divulgacao
dos produtos e servigos de uma empresa: “mix promocional” (AAKER; BIEL, 1993,
LAWRENCE et al, 2002, BELCH; BELCH, 2008) e “mix de comunicagdo” (SHIMP, 2002;
IKEDA; CRESCITELLLI, 2003).

Conforme pode ser observado na Figura 1, o conjunto das ferramentas do mix de
comunicacdo pode ser classificado em trés grupos: i) tradicionais; ii) complementares e; iii)

inovadoras.
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Figura 1 Mix de comunicacgdo de marketing
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Fonte: Adaptado de Ogden e Crescitelli (2007, p. 24)

Meétricas do mix de comunicacao offline e online

Segundo Brady (2004), por muito tempo os profissionais de comunicagdo de
marketing ndo conseguiam justificar gastos em comunicagdo com propaganda e eventos, sob a
desculpa da necessidade de construcdo de marca. No entanto, essa situacdo comecgou a mudar
na década de 1990 quando a recorréncia ao uso de métricas de marketing surgiu na literatura
cientifica norte-americana (SHAW; MAZUR, 1997; AMBLER, 2000). Esta alteracdo ocorreu
em funcgéo de alguns fatores como a transferéncia do foco no produto para o foco no valor da
marca; a reducdo dos tradicionais efeitos de avaliacdes de atitude ou lembranca espontanea; o
excesso de comunicacdo que provocou a saturacdo das campanhas (SCHULTZ; BARNES,
2001); o aprofundamento de pesquisas e métricas relacionadas a brand equity (AAKER,
1996b) e a posterior disseminagdo e aumento de importancia de métricas relacionadas ao
tema.

Ambler et al (2004), Belch e Belch (2008), Farris et al (2007), Rosenwald (2005) e
Shimp (2002) apontam a existéncia de diferentes métricas para cada elemento do mix de
comunicagdo. O Quadro 1 apresenta as ferramentas do mix de comunicagdo consideradas

nesta pesquisa, seus objetivos e grau de dificuldade de mensuragéo dos resultados.
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Quadro 1 Mix de comunicacéo, objetivos e dificuldade de mensuragéo

Elemento do mix de

Comunicacio Objetivos* Dificuldade de mensuracéo
Propaganda Criacdo de imagem Alta
Relagdes publicas Formag&o e manutencdo de imagem Média/Alta
Publicidade Criacdo de imagem Baixa
Patrocinio de evento Associacao de imagens Média/Alta

Agrega beneficio extra ao comprador
Promocdo de vendas Média/Baixa
Marketing direto Contato personalizado e interativo Baixa
Venda pessoal Contato presencial Baixa

e interativo
Product placement Criacdo de imagem Alta
Merchandising

Exposi¢do Média/Alta
Marketing digital Contato personalizado e interativo Baixa

Eventos técnicos

Criacdo de imagem, interacdo com

publico e relacionamento

Média para imagem

Baixa para relacionamento

Marketing de Interacdo e fidelizacdo Baixa
relacionamento
) Criacdo de imagem, experiéncia e Média/Alta
Advertainment )
relacionamento
Marketing viral Criacdo de imagem Alta
Buzz marketing Criacdo de imagem Média/Alta

Redes sociais

Criacdo de imagem, experiéncia e

relacionamento

Média para imagem e experiéncia

Baixa para relacionamento

*Foram considerados objetivos de comunicag&o e relacionamento
Fonte: Adaptado a partir de Belch e Belch (2008, p. 15-23); Shimp (2002, p. 32); lkeda e Crescitelli

(2003, p.5)

A seqguir serdo apresentadas as métricas de avaliacdo de resultados identificadas na
fundamentacdo tedrica para cada elemento do composto de comunicacdo considerado neste

estudo. O Quadro 2 sumariza as métricas levantadas para as diferentes a¢gdes de comunicagao

de marketing.

Revista FSA, Teresina, v. 10, n. 2, art. 1, pp. 01-25, Abr./Jun. 2013
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Quadro 2 Métricas do mix de comunicacao offline e online

Continua

Elemento do mix de
Comunicagéo offline e

online

Métricas

FERRAMENTAS TRADICIONAIS

Propaganda

- Métricas financeiras: volume de vendas; giro de estoque e contribuicéo de lucros
(LAVIDGE; STEINER, 1961; KOKKINAKI; AMBLER, 1999; JUNG;
ROBINSON, 2005);

- Métricas de comportamento do consumidor quantitativas:

- penetragéo;

- nimero de usuarios;

- lealdade;

- ganhos/perdas e churn de clientes (KOKKINAKI; AMBLER, 1999);

- Métricas de comportamento do consumidor:

- qualitativas: motivacdo, preferéncias de clientes, expectativas, percepgao,
atitude e nivel de satisfagdo (JUNG; ROBINSON, 2005);

- qualitativas de efeitos de Lavidge e Steiner (1961) lembranga (recall),
consciéncia (awareness), conhecimento, simpatia, preferéncia e intengcdo
de compra;

- quantitativas - satisfagdo e lealdade dos clientes e nimero de clientes (DAY
WENSLEY,1988; ANDERSON; SULLIVAN, 1993; FORNELL et al, 1996),

- ROl em comunicacdo em relacdo ao custo de oportunidade do capital da empresa
(GUISSONI; NEVES, 2011).

- Impacto dos investimentos em comunicacdo no VPL de todos os fluxos de caixa
futuros. (GUISSONI; NEVES, 2011).

- Ativos de marketing como brand equity e customer equity. (GUISSONI; NEVES,
2011; BARWISE, 1993; AAKER; JACOBSON, 1994; AAKER, 19963;
KELLER, 1993; 1998);

Relagdes Publicas
e
Publicidade'

- NUmero de produtos de PR; nimero de midias sobre produtos de PR.

- Colunas; centimetros; tempo no ar, publicagdes na midia X circulagdo ou alcance,
custo de propaganda, inclinacfes positivas e negativas, mensagens-chave,
avaliacdo do alcance dos objetivos por meio de pesquisa (FREITAG, 1998).

- Impacto na midia, impacto, quantidade e percentual de artigos positivos e
negativos por assunto, por publicagdo, por repérter e junto ao publico especifico
(BELCH; BELCH, 2008).

- Auditoria, pesquisas de atitude, focus groups e estudos especificos com analise
fatorial e mapa perceptual (BELCH; BELCH, 2008; LINDENMANN, 1993).

QO8O0
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Continuagdo

Patrocinio

- Aumento de vendas e participacdo de mercado (STOTLAR, 1998; MEENAGHAN,
1998; SMOLIANOV; SHILBURY, 2005).

- Precos de agcdes (FARRELL; FRAME, 1997; MIYAZAKI; MORGAN, 2001;
OZTURK et al, 2004; CORNWELL et al, 2005).

- Relacionar patrocinio ao alcance de resultados especificos de negocios
(SMOLIANOV; SHILBURY, 2005).

- Modelo que avalia impacto e intengdo de compra em termos de atitude em
relacdo a marca (MARTENSEN et al,2007).

- Reducdo da participacdo de mercado da concorréncia (HANSEN; SCOTWIN,
1995; IRWIN; SUTTON, 1994).

- Atencdo, compreensdo, envolvimento emocional, apreciacdo e comprometimento
(SponsorMap, 2011).

- Envolvimento emocional do pablico com o evento patrocinado (CAMERON, 2003),

- Custo do valor do tempo de exposi¢éo na cobertura de um evento (KOTLER,;

KELLY, 2006).

Promogao de vendas

- Vendas (BELCH; BELCH , 2008; KOTLER; KELLER, 2006; COUGHLAN et al,
2002; FARRIS et al 2007).

- Vendas incrementais ou impulso promocional, porcentagem de tempo em
promocao, taxa de resgate de cupons, custos para promogdes de cupons e
descontos, porcentagem de vendas com cupons ou descontos, repasse de descontos
e desconto médio (FARRIS et al 2007).

Marketing Direto

- Aquisicéo e retencdo (MILLER; WASHINGTON, 2011).

- Custo Permissivel por Pedido (CPPP) e Custo por Pedido (CPP) (ROSENWALD,
2005).

- Life Time Value do cliente (LTV) ou CLV (SHIMP, 2002; ROSENWALD, 2005;
BAKER, 2005).

- Custo por Resposta (CPR) e Custo por Venda (CPV) (BAKER, 2005).

Venda Pessoal

- Total de vendas, previsdo de potencial de vendas, remuneracao da forca de vendas,
carga de trabalho, eficécia da equipe de vendas e funil de vendas (BELCH;
BELCH, 2008; FARRIS et al, 2007).

FERRAMENTAS COMPLEMENTARES

Product Placement

- Memoria e atitude do consumidor (COWLEY; BARRON, 2008; BRESSOUD
et al, 2010; RUSSELL, 2002).

Merchandising

- Vendas e observacao do impacto visual. (QUELCH e CANNON-BONVENTRE,
1983);

- Rotatividade dos estoques e pesquisa de avaliacdo de agdes de experimentacéo
(POPAI, 2011).

QO8O0
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Continuagdo

Marketing Digital

- Exposicbes ou ODV, impactos, taxa de cliques, visitas as paginas (pageviews),
visitantes ou visitantes tnicos, fluxo de cliques, taxa de abandono de compras
custo por exposicdo, custo por clique, custo por pedido, custo por cliente
adquirido, (FARRIS et al, 2007).

- Métricas de eficacia da propaganda: funcéo de resposta a frequéncia linear, funcédo
de resposta a frequéncia da curva de aprendizado, funcdes de resposta de
frequéncia limiar, resposta a frequéncia efetiva; alcance efetivo, percentual de
presenca (FARRIS et al, 2007).

- Relacionamento com os clientes, taxa de conversao e de recuperacgéo de clientes
inativos (FOROOTAN, 2008).

- Métricas especificas do Google e YouTube:

- trafego, links de maior impacto, picos de visitas, 0 tempo de permanéncia e
novos destinos tomados pelos usuarios (GOOGLE, 2011);

- videos — nimero de acessos, quantos avaliaram e quantas avaliagfes
favoraveis e desfavoraveis (YOU TUBE, 2011)

- Dados de entrada de publico, reacdo e valor percebido, informag&o, conhecimento,

Eventos
Técnicas habilidades e contatos estabelecidos com participantes e aplicagdo e
implementac&o do contetdo do evento (PHILLIPS et al, 2008).
- LTV (SHIMP, 2002, ROSENWALD, 2005 e BAKER, 2005).
Marketing de - Clientes, recéncia, taxa de retencdo, rentabilidade do cliente, valor de duragéo do

Relacionamento

cliente, previsdo do valor de duracéo, custo médio de aquisicdo e custo médio de
retencdo (FARRIS et al, 2007).

FERRAMENTAS INOVADORAS

Advertainment

- Offline: métricas de patrocinio;
- Online: Métricas aplicaveis ao marketing digital
- Lembranga do video (FARRIS et al, 2007)

Marketing Viral,
Buzz marketing e

Redes Sociais

- Métricas apliciveis ao marketing digital.
- Acompanhamento do comportamento online em redes sociais, blogs, foruns e
comunidades online (PHELPS et al, 2004).
- Métricas de publicidade geradas pela campanha de marketing viral
(KHERMOUCH; GREEN, 2001).
- IntencBes de boca a boca, referéncias, efeitos destas referéncias e lucratividade dos
clientes referenciados (KUMAR et al, 2007).
- Vendas relacionadas ao boca a boca positivo (REICHHELD, 2003).
- Métricas comportamentais:
- paginas vistas, acompanhamento de buzz marketing gerados nas redes e
numero de fas (GUPTA et al, 2011)
- como 0s consumidores se sentem em relagdo as marcas, produtos e servicos,

- como as conversas fortalecem ou enfraquecem a marca,

QO8O0
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- como campanhas offline e online repercutem na internet

- identificar internautas evangelistas que advogam favoravelmente as marcas
(Nielsen BuzzMetrics, 2011).
- Métricas relativas a marca e ao setor de atuacéo:

- especificidades sobre a marca;

- organizacdo e ofertas que sdo discutidas na internet;

- mapeamento dos posts para identificar a reputacdo da marca;

- eventos, tendéncias e questdes que podem influenciar o setor de atuacéo da

empresa e podem ocasionar um buzz marketing. (Nielsen BuzzMetrics, 2011).

! S30 adotadas as mesmas métricas para PR e Publicidade
Fonte: Elaborado pelos autores

A partir do Quadro 2, que sumariza as métricas das acdes offline e online segundo a
classificacdo proposta por Ogden e Crescitelli (2008, p. 24), é possivel identificar a relevancia
que alguns objetivos estabelecidos no planejamento da CIM representam para a apuracao dos
resultados atingidos pelos investimentos em comunicagdo. Como por exemplo, vendas,
construcdo de imagem de uma marca e incremento de fidelidade de clientes para a avaliacao
dos resultados destes investimentos.

A métrica vendas, além de relacionada aos objetivos de planejamento, € uma das mais
antigas métricas. Ela é adotada em quatro das seis ferramentas de comunicagdo de marketing
tradicionais: propaganda, patrocinio, promoc¢do de vendas e venda pessoal. No bloco de
ferramentas complementares, vendas figura somente em merchandising. Dentre as acdes de
comunicacdo inovadoras, a métrica vendas € indicada em advertainment, uma vez que se
adotam as métricas de patrocinio e marketing viral, buzz marketing e redes sociais, agrupadas
num dnico bloco de ferramentas de comunicacéo.

Em relacdo as métricas de acGes online, contatou-se a adogdo de algumas especificas,
viaveis somente nesta midia ou restritas as empresas prestadoras de servigcos online, como
Google, YouTube e Facebook. Além dessas métricas exclusivamente online, é possivel
aplicar métricas tradicionais offline em acdes realizadas na internet.

A etapa empirica deste estudo, que sera apresentada a seguir, buscara entender como a
amostra estudada gerencia a avaliagdo dos investimentos em comunica¢do e propor um
modelo a partir da constatacdo de como esses profissionais de comunicagdo lidam na pratica
com as diferentes acBes de comunicacdo offline e online, as métricas de avaliacdo dos

investimentos em comunicacao, diferentes midias e publicos-alvo.
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PESQUISA EMPIRICA

Meétodo adotado e protocolo de pesquisa

A pesquisa de campo foi exploratoria e envolveu a técnica de entrevistas em
profundidade. Foram entrevistados 10 executivos envolvidos nas decisOes de comunicagéo de
7 diferentes bancos dentre os mais representativos do pais. As entrevistas foram realizadas
pessoalmente e via Skype entre 0os meses de outubro e novembro de 2011. A fim de obter as
informagdes necessarias a este estudo, foi necessario o compromisso de sigilo quanto aos
bancos e nomes dos entrevistados. Por isso, ndo sera possivel identificar os respondentes. O
Quadro 3 indica o perfil dos entrevistados. Para a analise dos dados utilizou-se 0 método de
analise de conteudo de Bardin (2007), o qual envolveu a transcricdo das entrevistas, a

classificacdo das respostas das categorias e a sistematizagédo das informacdes coletadas.

Quadro 3 Perfil dos entrevistados

Cargo Envolvimento com comunicacéo
Diretor Total. Decide, planeja e responde.
Analista Comunicacdo Middle Market com foco em relacionamento
Diretor Alto envolvimento compartilhado com outros profissionais
Gerente Envolvimento total nas decis6es de marketing direto e CRM
Gerente Total produto e institucional
Diretor Total de produtos e institucional
Analista Experiéncia como um todo para construgdo de imagem
Vice-Presidente Total
Diretor Grande no institucional e de produto
Consultor de marketing | Total em marketing direto PF e PJ, exceto institucional

Fonte: Elaborada pelos autores

Setor pesquisado

O setor bancario foi o escolhido para a pesquisa de campo por: i) ser um dos setores
gue mais investe em comunicagao; ii) utilizar o mix de comunicacao de forma ampla e iii) por
ter controle sobre os investimentos em comunicacgdo. Para confirmar a relevancia do volume
investido, segundo dados do Ibope, no periodo 2007-2010, dentre os 30 maiores anunciantes
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no Brasil, os bancos foram responsaveis, em média, por mais de 12% do total investido em
propaganda. Outro fato que indica a intensidade dos gastos em comunicacéo € que, de acordo
com o relatorio da consultoria Interbrand de 2011, trés instituicGes financeiras figuram entre
as quatro empresas brasileiras com maior valor de marca: Itat (R$24 bi), Bradesco (R$13 bi)
e Banco do Brasil (R$11 bi), ocupando respectivamente, a primeira, segunda e quarta
posi¢cdes no ranking Brasil de marcas mais valiosas. Pesou na escolha também o fato de as
instituicbes financeiras serem empresas de servicos com foco em marketing de
relacionamento e pertencerem a um setor bastante estudado na literatura sobre o tema
(BERRY, 1995; GRONROOS, 1994; McKENNA, 1993; GORDON, 1998; GUMMESSON,
2010).

Ferramentas de comunicacao offline e online mais significativas
A Tabela 1 apresenta as categorias, as respectivas ferramentas de comunicacdo offline
e online que representam e o ndmero de vezes em que foram citados. As ferramentas

mencionadas pelos entrevistados estdo organizadas em ordem decrescente de citacdes.

Tabela 1 Categorias consideradas na analise do mix de comunicacéo offline e online

Categorias consideradas na analise de conteudo e ferramentas de comunicag&o offline e online

Propaganda *

Marketing de relacionamento — COF
Patrocinio — COF
Marketing direto” — COF
Midias sociais® — CON
Venda Pessoal — COF6

Relagdes publicas e publicidade — COF

Advertainment online — CON

Promocéo de vendas — COF

Product placement — COF
Merchandising — COF

Evento técnico — COF
Advertainment — COF

! Compreende propaganda veiculada em midias offline e midias online — tradicional, como portais —, redes
sociais e internet banking.

2 Envolve ATM e canais tradicionais como telefone e correio.

® Inclui Propaganda online, Redes sociais, Marketing viral e Buzz marketing.

COF — Comunicacéo off-line - CON — Comunicacdo online

Fonte: Elaborada pelos autores
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Ferramentas de comunicagao por mercado-alvo e objetivos

Tendo em vista as a¢es de comunicacdo apontadas como de maior importancia pelos
entrevistados, a Figura 2 ilustra uma proposta de organizacdo destas acdes segundo 0s

mercados-alvo e seus objetivos.

Figura 2 Agdes de comunicagéo offline e online/mercados e objetivos

o
@] ,
g MASSA SEGMENTOS INDIVIDUO
13 T Propaganda Marketing de
m U= pag relacionamento
o =g . .
= . .
o) Y& Patrocinio de leilf‘isj Marketing direto 3
19 % 'g evento sociais
Us &
< = g
o=
o
el
8 B2C B2C B2C B2B
- B2B B2B B2B B2C
g Stakeholders Stakeholders Stakeholders
=
=
o Promogdo da marca Promocgdo da marca Promocio da Promogdo da
E e produtos e venda e produtos marca, produtos e marca, produtos,
5 relacionamento venda e
2 relacionamento
o

! Considera propaganda offline e online

2 Midias sociais incluem acOes, advertainment online, iniciativas nas redes sociais; Facebook, Twitter,
YouTube, blogs, monitoramento e interagdo com advogados/promotores da marca e produtos e
detratores

% Inclui agdes de marketing direto offline e online

Fonte: Elaborada pelos autores

Conforme pode ser constatado na Figura 2, as a¢des de comunicagdo mais importantes
destacadas pelos entrevistados sdo propaganda e marketing de relacionamento, mas seus focos
sdo distintos. Enquanto a propaganda objetiva atingir a massa, ou seja, 0s mercados B2C,
B2B e os stakeholders como um todo, as acfes de marketing de relacionamento descritas
pelos entrevistados s@o orientadas para o individuo, seja ele pessoa fisica ou juridica.

O grupo de agdes de comunicacdo de importancia intermediaria € formado por trés
ferramentas do mix de comunicacdo: patrocinio, midias sociais e marketing direto. Os dois
primeiros com foco em segmentos de consumidores, e o ultimo com foco em clientes
individuais, tanto B2C quanto B2B.

A seguir serdo apresentadas as métricas aplicadas a avaliacdo dos investimentos em

comunicacéo offline e online citados como mais importantes.
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Métricas das ferramentas de comunicacgéo offline e online mais significativas

As entrevistas foram conduzidas de forma a levantar as métricas relativas as acles de
comunicacdo destacadas pelos entrevistados como mais importantes. Algumas métricas foram
apontadas como aplicadas para mais de uma ferramenta de comunicacdo e tanto para
ferramentas de comunicagdo offline quanto online. A Tabela 2 relaciona as métricas as
diferentes ferramentas de comunicacdo offline e online e as respectivas categorias adotadas

para a analise de contetdo.

Tabela 2 Métricas adotadas para comunicacéo offline e online

Continua

Métricas Acdo do mix de comunicacdo

Midias Sociais™ Marketing de Relacionamento e

Numero de cliques Marketing Digital

Midias Sociais, Marketing de Relacionamento e

Pageviews Marketing Digital
Propaganda, Marketing de Relacionamento, Patrocinio
Vendas Marketing Direto, Marketing Digital e Midias Sociais
Marketing de Relacionamento, Patrocinio, Marketing Direto e
Relacionamento/CRM Marketing Digital
Marketing de Relacionamento, Patrocinio, Marketing Direto
Satisfacéo de cliente Midias Sociais e Marketing Digital
Perfil de quem viu site ou Midias Sociais e Marketing Digital
redes
Paginas mais logadas Midias Sociais e Marketing Digital
Fluxo das visitas Midias Sociais e Marketing Digital

Taxa de visualizacéo de e-mail | Marketing Direto

marketing

Monitoramento das Midias Sociais

manifestaces nas redes sociais

Resultado financeiro de feira | Patrocinio

Awareness Propaganda

Monitoramento da Midias Sociais e Publicidade/RP

concorréncia

Avaliacao da marca/ atributos | Propaganda e Patrocinio

da marca

Propaganda, Marketing de Relacionamento, Marketing Direto,

ROI de cada acdo de Patrocinio, Midias Sociais, Publicidade/RP, Marketing Digital
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comunicagao e Promocéo de vendas
Converséo Marketing de Relacionamento, Marketing Direto e
Patrocinio
Engajamento na rede Midias Sociais
Recall Propaganda e Patrocinio
Top of mind Propaganda
COM Propaganda e Patrocinio

Taxa de retorno de clientes Patrocinio

participantes de patrocinios

AvaliacOes externas como Propaganda e Marketing Digital

prémios
Brand valuation® Propaganda
Marketing de Relacionamento, Marketing Direto e
Retencéo Patrocinio

Pesquisa qualitativa (conceito | Propaganda e Patrocinio

e posicionamento)

' Midias sociais incluem iniciativas nas redes sociais; Facebook, Twitter, YouTube, blogs,
monitoramento e interacdo com advogados/promotores da marca e produtos e detratores

2 Brand Equity

Fonte: Elaborada pelos autores

Vendas é a métrica mais versatil para apuracdo de resultados, tendo sido associada a
avaliacdo de seis acOes de comunicagdo: propaganda, marketing de relacionamento,
patrocinio, marketing direto, midias sociais e marketing digital. Dentre estas acbes de
comunicacdo, duas sdo exclusivamente online: marketing digital e midias sociais. Apesar de
as ferramentas propaganda, patrocinio e marketing de relacionamento serem agdes de
comunicacdo aplicaveis no ambiente offline e online, a métrica vendas foi indicada pelos
entrevistados especificamente para agdes offline. Em relacdo as acdes de marketing direto, a
métrica vendas foi apontada tanto para ac¢Ges offline quanto agdes online.

A adocéo da métrica vendas requer cuidados, conforme indicado por alguns autores na
fundamentacdo teorica. Para Ogden e Crescitelli (2007, p. 51), a avaliacdo dos resultados deve
envolver os objetivos e indicar como eles serdo atingidos. Os autores destacam o risco de a
avaliacdo ser baseada em vendas, resultado influenciado pelo composto de marketing como
um todo e ndo somente por um de seus itens. Neely (2002, p. 48) reitera as restri¢cdes de uso
de vendas para avaliar os resultados de a¢Ges de marketing, pois no afa de alcancar o objetivo

de vendas, pode-se optar pela reducdo de preco do produto.
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MODELO DE ADOCAO DE METRICAS PARA AVALIACAO DOS RESULTADOS
DAS ACOES DE COMUNICACAO OFFLINE E ONLINE

A analise das informacdes levantadas na fundamentacdo tedrica foi combinada a
andlise do conteldo das entrevistas, a fim de atingir o objetivo de propor um modelo de
adoc¢do de métricas para avaliagdo dos resultados das a¢des de comunicacgéo offline e online.

A analise das acOes de comunicacdo offline e online mais importantes, seus publicos-
alvo e as respectivas métricas adotadas para sua avaliacdo permitiram desenvolver o modelo
apresentado na Figura 3. Esta figura apresenta as ferramentas de comunicacgéo citadas pelos
entrevistados e destaca seus respectivos publicos-alvo: massa, segmentos ou individuo, bem
como as métricas adotadas para cada acéo.

As ferramentas de comunicacdo em circulos negros foram citadas por representantes
de toda a amostra e sdo as mais importantes. As ferramentas em circulos brancos foram
mencionadas por alguns entrevistados. A localizacdo dos circulos em relagdo aos publicos-
alvo - massa, segmentos e individuo - indica a quem sao direcionadas as ferramentas de
comunicacao.

A propaganda — offline e online — e 0 marketing de relacionamento destacam-se dentre
as acoes de comunicacdo de maior importancia. O marketing de relacionamento, apoiado pelo
marketing direto, caracteriza-se por ser uma das agdes de comunicacao relevantes ao setor
estudado. A propaganda offline e online tem como foco a massa e seus principais objetivos
sdo promover a marca, 0s produtos e a venda. As formas mais significativas de avaliacdo de
propaganda continuam sendo métricas tradicionais como vendas, awareness, recall, top of

mind, auditoria de imagem e CPM.
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Figura 3 Modelo de adogdo de métricas de avaliacdo dos resultados das a¢des de comunicagdo offline

e online
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Fonte: Elaborada pelos autores

Apesar de a propaganda online permitir uma interacdo um a um e atingir segmentos,
seu foco permanece sendo a massa. Os resultados da propaganda online sdo, no entanto,
dificeis de serem mensurados na dimensdo do individuo, exceto no caso de propagandas
online em que é possivel identificar a reacdo de cada individuo por clique, pageviews ou
venda.

De acordo com o modelo da Figura 3, a préxima ferramenta a ser analisada é o
patrocinio. Adotado para acBes de massa e para segmentos especificos como prospects e
clientes, os objetivos quando se adota esta ferramenta sdo promoc¢édo da marca, seus produtos
e vendas. Em relacdo a avaliacdo de patrocinios, a amostra entrevistada mencionou avaliar
acOes de patrocinio por meio de vendas, relacionamento/CRM e satisfacdo de cliente, sendo
esta Ultima métrica inerente a relacionamento. As métricas reforcam a orientacdo que o setor
estudado dedica ao marketing de relacionamento.

A ferramenta de midias sociais € a mais versatil dentre as citadas por atingir as
dimensdes de massa, segmentos e individuos. Essa acdo oferece a vantagem de mensuracfes
mais precisas sobre o comportamento do publico. As formas de avaliagdo de resultados
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combinam métricas comuns ao mundo virtual como numero de cliques e pageviews com
vendas, relacionamento e satisfagéo.

Dentre as a¢des com foco no individuo, as métricas mais adotadas para a avaliacdo de
acOes de marketing de relacionamento sdo relacionadas a acdes online, seguidas de vendas,
relacionamento e satisfacdo do cliente. Esse resultado pode ser relacionado ao aumento da
importancia que a internet tem para as a¢des de relacionamento com clientes e prospects ou a
disseminacéo de mensuracédo das acdes online.

Em relacdo ao marketing direto, acdo com foco no individuo, as métricas mais
adotadas sdo semelhantes as de marketing de relacionamento, com a lideranca da métrica
vendas, seguida de relacionamento/CRM e satisfagéo de cliente para acgdes offline.

O modelo apresentado objetiva apontar as acdes de comunicacdo para diferentes
publicos e suas respectivas métricas junto a amostra estudada. Em seguida serdo apresentadas

as considerac0es finais desse estudo.

CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa buscou contribuir para um melhor entendimento de como
empresas lidam com a diversidade de acfes de comunicacdo offline e online. Os achados
indicam haver diferentes caminhos sendo trilhados, ndo havendo uma convergéncia para um
unico. Ficou clara a importancia da diversificacdo de investimentos de comunicacdo de
massa, em segmentos e nos individuos.

H& uma variedade de métricas offline e online. As empresas vém atribuindo crescente
importancia a sua adocdo e estdo se organizando e investindo cada vez mais em formas de
apuracdo dos resultados gerados por investimentos em comunicacdo desta natureza, mas ainda
ndo é feita uma comparacdo entre as métricas de avaliacdo de ferramentas offline com as
métricas de apuracdo dos resultados de comunicacéo online.

Apesar de a amostra ndo ter demonstrado a incorporagdo do conceito de LTV (Life
Time Value), consagrada métrica de avaliacdo de marketing de relacionamento, ha indicios de
que caminhem neste sentido. Ha bancos que buscam avaliar o ROI de cada acdo em busca da
garantia da identificacdo do retorno de cada investimento para avaliar as agdes tomadas e
aprimorar as futuras decisoes.

No entanto, apesar da importancia das métricas é relevante ndo perder a perspectiva de
que estas sejam adotadas sem preterir a criatividade e inovagdo necessérias as agfes de
comunicacéo, sobretudo a propaganda.
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Os resultados desta pesquisa séo restritos a uma amostra formada por bancos que
investem numa variedade de a¢Ges de comunicacao, ndo devendo ser estendidos para todos 0s
bancos, nem a outros setores. Sugere-se que sejam desenvolvidos estudos em outros setores
para confirmar se a sistematizacdo das acfes de comunicacao offline e online e das métricas
de sua avaliagcdo poderiam ser estendidas para outros setores com foco em marketing de
relacionamento, como cartBes de crédito e telefonia, por exemplo. Por Gltimo, uma vez que
alguns entrevistados apontaram a importancia do alinhamento entre estratégia e a adocéo de
métricas, outra oportunidade de estudo € avaliar a relacdo entre o que as empresas indicam
como objetivos de comunicagédo na fase de planejamento e a existéncia de processos para sua

medicé&o.
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