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NEW METRICS: O CAMINHO PARA A EFICÁCIA NO MARKETING 

Num contexto cada vez mais complexo 
e acelerado, em que os indicadores se 
multiplicam e transformam, o que é hoje a 
eficácia no marketing? Além dos números das 
vendas, que outras dimensões se tornaram 
importantes e quais as que passarão a ser 
importantes no futuro? 

Nos últimos anos, os CMO e as agências que 
lhes dão apoio foram envolvidas numa espiral 
em que, por um lado, os dados se tornaram 
mais importantes do que nunca, mas que por 
outro, multiplicaram-se nas suas dimensões 
e sofreram uma evolução acelerada. Como 
resultado, ocorreu uma série de transformações 
no que respeita aos tempos das métricas, aos 
profissionais que lidam com elas ou à origem 
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das fontes e, em última análise, ao tipo de 
decisões que permitem. As necessidades de 
flexibilidade e integração combinam-se com um 
enfoque cada vez mais comportamental que 
permita antecipar-se ao consumidor. 

Perante contexto, a área de Consumer 
Engagement da LLYC quis compreender melhor 
as necessidades e também a visão para o 
futuro dos CMO, com inquéritos e entrevistas 
a mais de 100 líderes de marketing de 
empresas em diversos mercados em Espanha, 
Portugal e na América Latina. O que se segue 
é uma perspetiva sobre as novas métricas de 
marketing pela mão dos seus protagonistas, em 
busca de uma melhoria contínua da eficácia do 
que fazemos. 

Índice
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A relevância da medição dos resultados na 
gestão do marketing está atualmente fora do 
debate. Não obstante, importa lembrar que, 
em si mesma, não significa nada se não estiver 
ligada aos objetivos estratégicos e às decisões. 
É aqui que entra em jogo o fator decisivo 
do tempo. Os responsáveis de marketing 
procuram cada vez mais resultados eficazes em 
períodos recorde antes inimagináveis, sem tirar 
os olhos de um grande objetivo no longo prazo.

Este planeamento bifocal pode ser visto nos 
indicadores de medição mais frequentemente 
assinalados pelos inquiridos quando avaliam 
os parâmetros mais valorizados na gestão 
da eficácia das suas marcas. Embora nas 
distâncias curtas prevaleçam as vendas, a 
quota de mercado e o Net Promoter Score 
(NPS), a reputação, o brand equity e o 
engagement destacam-se a longo prazo. 
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"Os responsáveis de 
marketing procuram 
cada vez mais 
resultados eficazes 
em períodos recorde 
antes inimagináveis, 
sem tirar os olhos de 
um grande objetivo 
no longo prazo"
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QUAIS DOS SEGUINTES INDICADORES CONSIDERA MAIS VALIOSOS PARA A GESTÃO DA SUA MARCA? 
Classifique cada indicador de 1 a 5, sendo 1 o mínimo e 5 o máximo.

Um dos grandes desafios relatados pelos 
participantes reside na forma de conciliar 
e equilibrar os resultados de curto e longo 
prazo para gerir as expectativas dentro da 
organização. De acordo com as respostas 

obtidas, a realidade é que, atualmente, os 
objetivos de curto prazo estão a ganhar mais 
peso na estratégia global do que os de longo 
prazo. 

NA SUA EMPRESA, COMO SE REPARTEM, EM TERMOS DE IMPORTÂNCIA, OS PESOS DOS INDICADORES DE 
MEDIÇÃO?  Atribuir uma percentagem até somar 100.

INDICADORES DE CURTO PRAZO INDICADORES DE LONGO PRAZO

26,6%26,6% 21,9%21,9%

3,2%3,2%

10%
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Ana André, diretora de Marketing Data Driven da 
Leroy Merlin Portugal, diz que uma boa estratégia 
de marketing deve considerar três perspetivas: a 
curto prazo, a três anos e a cinco anos. "O longo 
prazo é a base do trabalho que irá gerar resultados 
mais adiante; o médio prazo é a estratégia principal, 
pois está suficientemente perto para colhermos os 
frutos e tem tempo suficiente para amadurecer. 
Por último, há os quick wins. Precisamos de vendas 
hoje para prosseguir com as estratégias de médio e 
longo prazo", acrescentou.

A juntar ao desafio do imediato está a falta 
de capacidade das equipas para analisar o 
enorme volume de dados que a tecnologia atual 
oferece.  Para além do acesso limitado aos dados 
enfrentado por algumas marcas, combinar dados 
de diferentes fontes e representá-los de uma 
forma simplificada continua a ser um desafio 
importante. Existem muitos elementos técnicos e 
grandes dificuldades no processo de integração, 
o que é agravado pela necessidade de talento 
qualificado e de grandes dotações orçamentais.

Por seu lado, Lurys García, Brand Manager da 
Cervecería Nacional no Panamá, comentou: "Os 
dados são poder e penso que as marcas também 
têm de se preocupar em obter mais informações 
próprias, pois ainda dependemos muito de 
terceiros". 

Uma das conclusões do estudo é que, no 
caminho para a obtenção dos dados, os meios de 
comunicação tradicionais estão a ficar para trás 
face à imediatez da informação disponibilizada 
pelos canais digitais. "Apesar de nos tornarem 
bastante conscientes, os meios tradicionais não nos 
dão tanta visibilidade da sua eficácia. Gostaríamos 
de ver melhores propostas das suas rentabilidades 
do investimento", acrescenta Lurys Garcia, da 
cervejeira panamenha.

Todos estes desafios e mais estão a forçar as 
marcas a acelerar a inovação nos seus sistemas 
de medição da eficácia. A este respeito, 60% 
dos inquiridos afirmam ter incorporado novas 
métricas no último ano. 

Contudo, quando questionados sobre o que 

torna hoje mais difícil medir a gestão, os 
inquiridos dão prioridade a fatores como 
as metodologias tradicionais de medição 
de marca que atrasam a entrega atempada 
de informação valiosa, as fontes de dados 
desorganizadas, a definição real de indicadores 
e o seu correspondente acompanhamento, as 
ferramentas que combinam o qualitativo com 
o quantitativo, a multiplicidade de indicadores 
e formas de medição ou trabalho com várias 
agências, entre outros.

"O que mais 
dificulta a medição 
de gestão diz 
principalmente 
respeito a 
fatores como as 
metodologias 
tradicionais de 
medição de marca 
que alargam os 
prazos de entrega"
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ideas.llorenteycuenca.com

Um dos grandes tópicos de debate dentro 
das organizações diz respeito à forma de 
estabelecer mecanismos cada vez mais 
eficientes e eficazes para a gestão de métricas. 
Os sistemas de medição são cada vez mais 
desafiados a adaptar uma gama muito mais 
vasta de indicadores e métricas para medir o 
sucesso real dos esforços de marketing e marca.

Neste sentido, para os responsáveis de 
marketing das organizações, as vendas são 
uma das frentes onde a medição é mais 
relevante (83%), enquanto os projetos 
de construção de marcas (72%) e de 
engagement (56%) estão entre as três 
principais iniciativas em que se atribui 
maior importância às métricas. 

A este respeito, Xavier Moreano, Diretor 
Nacional de Produtos e Marketing da Netlife 
Ecuador afirma que um dos grandes avanços 
na medição, em particular impulsionado pela 
pandemia, foi o desempenho do marketing 
para conhecer de forma abrangente as 
medições de todas as frentes de produto e 
as expectativas dos clientes também de uma 
forma abrangente. 

Em relação à diversificação de indicadores e 
métricas, Juan Pablo Rodriguez, da Adidas, 
afirma que "a medição da share of search torna-se 
uma frente muito importante, pois é uma forma 
de trazer o awareness da marca para um contexto 
mensurável, que pode estar, por exemplo, centrado 
no media buy de out of home. Nessa medida, o 
share of search não é uma medição obsessiva, mas 
traduz os esforços de investimento que fazemos em 
planos de meios eficazes".

EM QUE PROJETOS ATRIBUI MAIOR 
IMPORTÂNCIA ÀS MÉTRICAS?

É importante notar que, como vimos na secção 
anterior, embora as medições de reputação 
sejam altamente relevantes quando se prioriza a 
implementação de indicadores de medição, esta 
frente está abaixo das anteriormente mencionadas.

Os dados e a sua exploração através da tecnologia 
permitiram grandes sucessos na integração de 
uma visualização única da eficácia das estratégias 
organizacionais. De acordo com um estudo da 
LLYC, 65% dos dados estão desorganizados, sendo 
por isso inutilizáveis. 

Não obstante, sob esta priorização dos CMO 
entrevistados para a definição da relevância 
nos sistemas de medição dentro das suas 
organizações, um dos grandes desafios do 
estabelecimento de um ecossistema de métricas 
integrado que transcenda as competências das 
suas áreas é a integração dos dados entre as 
áreas das organizações.
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De acordo com o presente inquérito, apenas 
metade dos CMO entrevistados considera que 
existe um bom nível de partilha de informação 
entre as áreas. Para os inquiridos, entre 50% e 
75% dos dados com que trabalham atualmente 
para medição nas suas organizações são obtidos 
a partir de fontes internas, o que contrasta com o 
ponto relacionado com a dinâmica de partilha de 
informação entre diferentes departamentos.

QUAL A PERCENTAGEM APROXIMADA DOS DADOS 
COM QUE TRABALHA ATUALMENTE PARA MEDIR É 
EXTRAÍDA DE FONTES INTERNAS?
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"Um dos grandes desafios no 
estabelecimento de um ecossistema de 
métricas integrado que transcenda as 
competências das suas áreas é a integração 
dos dados entre as áreas das organizações"

NUMA ESCALA DE 1 A 10, EM QUE MEDIDA CONSIDERA QUE 
A INFORMAÇÃO É ATUALMENTE PARTILHADA ENTRE OS 
DIFERENTES DEPARTAMENTOS/ÁREAS DA SUA EMPRESA?
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Está a tornar-se cada vez mais comum encontrar 
anúncios dedicados à procura de profissionais 
especializados na análise de big data. Os 
Chief Data Officers (CDO) ou Data Scientists 
tornaram-se novas funções dentro das empresas, 
integrando-se estrategicamente em grandes 
estratégias de análise e integração de dados. 
Um exemplo é o da Stellantis Argentina, que, 
segundo o seu Brand Marketing Communication 
Director, Sebastián Giménez, "A empresa conta 
com uma equipa que lidera um departamento 
dentro do marketing, designado por Sala de 
Performance com profissionais 100% dedicados a 
analisar as medições". 

Segundo o inquérito, 71% dos líderes de 
marketing afirmam ter perfis dentro da sua 
equipa ou na empresa especializados em analisar 
e medir a eficácia. 

EXISTEM PERFIS NA EMPRESA ESPECIALIZADOS 
NA ANÁLISE E NA MEDIÇÃO DA EFICÁCIA?

Quando questionados sobre a formação destes 
profissionais, 56% são engenheiros, dando 
especial ênfase à formação mais especializada 
na área, para reforçar a especialização na 
identificação, utilização e exploração de dados 
nas empresas.

Os dados encontrados revelam uma reflexão 
relevante no âmbito da análise da medição: os 
grandes volumes de dados associados ao 
aprofundamento dos sistemas de medição 
requerem necessariamente equipas 
altamente especializadas que permitam 
tirar partido da profundidade que os dados 
proporcionam à tarefa de melhorar as 
estratégias de marca.

QUAL É A FORMAÇÃO DA MAIORIA DESTES PRO-
FISSIONAIS?

Analisando em profundidade a questão das 
ferramentas e dos métodos de medição 
utilizados nas empresas, os estudos de mercado 
continuam a ser muito relevantes para as 
decisões das marcas e para a definição da 
eficácia das suas campanhas. 

Quase 90% afirmam escolher esta ferramenta 
como o mecanismo principal. Do mesmo 
modo, os estudos de saúde da marca (68%) e a 
análise dos debates em ambientes digitais (72%) 
posicionam-se como elementos adicionais que, 
no caso destes últimos, ratificam a importância 
de definir mecanismos em tempo real, como 
indica Nestor Leal, CMO da Accenture no Chile: 
"Vendemos eficácia, usamos ferramentas de 
agilidade, pelo que devemos aplicar agilidade a 
todos os nossos processos".

As organizações 
contam com 
profissionais mais 
especializados 
para tirar partido 
dos dados.

69,01% 
dizem que 
sim 

25,35% 
dizem que 
não 

Não sabe 
/Não 
responde
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QUE FERRAMENTAS UTILIZA NA SUA 
EMPRESA PARA A MEDIÇÃO?
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Da mesma forma, Lurys García, Brand Manager 
da ABInBev destaca que "Na AbInbev estamos a 
integrar muitos partners. No sell out, utilizamos 
partners como a Nielsen para medir a parte do 
share, os dados do governo, etc. Muitos dados 
de vendas são analisados internamente por uma 
equipa in house para analisar e medir informações 
de indicadores do digital".

QUAIS OS PARCEIROS EM QUE MAIS CONFIA 
PARA A MEDIÇÃO?

As empresas 
de estudos de 
mercado e as 
agências são os 
parceiros de maior 
confiança das 
empresas para 
os sistemas de 
medição.
No âmbito do estudo, os CMO que participaram 
no inquérito reconheceram a valiosa contribuição 
das empresas de estudos de mercado na 
identificação de dados valiosos, consolidando o 
papel que este partner sempre desempenhou na 
análise de dados para as empresas.

Assim, 85,92% dos inquiridos dizem que confiam 
mais nas empresas de estudos de mercado, 
seguidos pelas agências digitais com 54,93% e 
pelas agências de meios social com 45,07%. 
Embora ainda marginal em comparação com os 
outros intervenientes, as agências de 
comunicação estão em quarto lugar com 22,54%.

A este respeito, Sebastián Giménez, Brand 
Marketing Communication Director Argentina 
da Stellantis, afirma que "hoje, são basicamente 
partners digitais, pois uma percentagem muito 
elevada do orçamento é investida no digital. Tal 
significa que temos também imediatismo na 
obtenção de informação". 

45,07% Agência de
meios

14,08% Agência de
publicidade

54,93% Agência
digital

85,92% Empresa de
investigação

22,54% Agência de
comunicação

9,86% Outros
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 Contudo, na procura de oportunidades de 
melhoria para aumentar a eficácia do trabalho 
com os partners, as organizações insistem 
na necessidade de as agências reforçarem as 
ferramentas e os métodos para acompanharem 
melhor os processos de medição. 

Do mesmo modo, outro desafio importante 
identificado está associado à visão dos tempos. 
Como aponta Camila Gallo, Consumer 
Business Group Shopper Marketing Manager 
da CBG na 3M, "As agências precisam de ter tudo 
melhor consolidado e não chegar tão tarde. Não 
dispomos de ferramentas multimédia integradas. 
Isto é uma lacuna".

Os grandes volumes de dados criaram uma 
necessidade inadiável de encontrar mecanismos 
que contribuam para melhorar os prazos de 
entrega e, acima de tudo, a análise, um fator cada 
vez mais relevante.

EM QUE CRÊ QUE AS AGÊNCIAS SE DEVERIAM 
REFORÇAR PARA ACOMPANHAR MELHOR OS 
PROCESSOS DE MEDIÇÃO?

"As organizações 
insistem na 
necessidade de as 
agências reforçarem 
as ferramentas e 
os métodos para 
acompanharem 
melhor os processos 
de medição"
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Estamos perante um contexto extremamente 
dinâmico, em que o consumidor está em 
constante evolução. Tal exige que as empresas 
sejam mais rápidas na adaptação das suas 
métricas para melhor compreenderem o 
contexto, o mercado, o consumidor e o negócio. 

Nesse contexto, é necessário destacar seis 
questões-chave identificadas como parte da 
projeção e das expetativas dos CMO quanto 
à evolução das métricas do marketing nos 
próximos anos .

•	 	Interpretar os dados de um ponto de 
vista mais comportamental e humano 
para ajudar a compreender as pessoas. 

A análise dos comportamentos e das 
atitudes é essencial para fazer evoluir a 
eficácia das medições atuais. Compreender 
o consumidor para além do quê e do 
onde, ser capaz de compreender e 
prever mudanças, conhecer tendências, o 
sentiment e o impacto no posicionamento 
da marca na mente do consumidor.

"Saber de um ponto de vista quantitativo e 
qualitativo como é a nossa relação”

ANA ANDRÉ                                

Diretora de Marketing Data Driven da Leroy 
Merlin Portugal

QUAIS OS ASPETOS QUE CRÊ QUE MAIS 
REVOLUCIONARÃO AS MÉTRICAS FUTURAS? 
Classifique cada indicador de 1 a 5, sendo 1 o 
mínimo e 5 o máximo.

•	 A procura de um equilíbrio entre as 
métricas táticas, centradas no

"Medimos a muito curto, a curto, a médio e a 
longo prazo; em cada caso existe um esquema 
de métricas que nos ajuda a dar visibilidade ao 
que está a acontecer”

SEBASTIÁN GIMÉNEZ                                     
Brand Marketing Communication Director 

Argentina - Stellantis
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QUAIS OS ASPETOS QUE CRÊ QUE MAIS 
REVOLUCIONARÃO AS MÉTRICAS FUTURAS? 
Classifique cada indicador de 1 a 5, sendo 1 o 
mínimo e 5 o máximo.

•	 A automatização e a produtividade/
antecipação tornam-se os aspetos com 
maior impacto para as futuras métricas.

Relativamente a outros aspetos, a 
automatização e a capacidade de prever são 
consideradas como tendo maior impacto 
na medição, sendo 90% delas consideradas 
fundamentais para a revolução das métricas. 
Neste sentido, identificamos uma correlação 
com as necessidades detetadas, uma vez que 
o aumento dos dados conduz à automatização 
e à capacidade de identificar tendências, 
comportamentos e reações dos consumidores. 

•	 A criação de modelos de atribuição que 
permitam concentrar os esforços de uma 
forma segmentada e em tempo real. Num 
mundo omnicanal em que os consumidores 
se relacionam com as marcas através de 
vários canais, é necessário compreender a 
contribuição em cada ponto da viagem, a fim 
de definir o ROI dos planos. Tudo isto num 
contexto em que a mudança é constante e a 
necessidade de medição em tempo real é um 
elemento-chave para as decisões. 

•	 A tecnologia tornar-se-á, sem dúvida, a 
alavanca que continuará a revolucionar a 
dinâmica da medição das marcas.

Quanto às tecnologias com maior impacto na 
medição, o Big Data é sem dúvida o principal, 
com 86% dos inquiridos a considerá-lo como 
tendo o maior impacto, seguido da inteligência 
artificial com 85%. Contudo, os mundos 
virtuais são considerados como tendo um 
impacto menor e, por último o Blockchain, em 
que 24% não o consideram uma tecnologia 
com impacto na medição.

QUE TECNOLOGIA PENSA QUE MAIS IRÁ AFETAR A MEDIÇÃO? 
Classifique cada indicador de 1 a 5, sendo 1 o mínimo e 5 o máximo.

An
te

ci
pa

‹o
/

Ca
pa

ci
da

de
 d

e 
pr

ev
er

1.43 %

2.86 %

7.14 %

28.57 %

60.00 %

Au
to

m
a

‹o

1.45 %

1.45 %

7.25 %

23.19 %

66.67 %

2.

3.

4.

5.



14

NEW METRICS: O CAMINHO PARA A EFICÁCIA NO MARKETING 

David González Natal
Sócio e líder global de Consumer 
Engagement 
dgonzalezn@llorenteycuenca.com

Patricia Cavada
Diretora Sénior de Engagement 
na LLYC Espanha
pcavada@llorenteycuenca.com

Alejandra Aljure
Diretora Sénior da área de Consu-
mer Engagement Colômbia
aaljure@llorenteycuenca.com

Teresa Rey
Diretora de Engagement e Influência e 
Digital LLYC Panamá
trey@llorenteycuenca.com
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Carlos Llanos
Sócio e Diretor-Geral LLYC 
Equador
cllanos@llorenteycuenca.com

Jimena Villaviciencio
Diretora de Engagement LLYC Peru
jimena.villaviciencio@llorenteycuenca.com

Marlene Gaspar
Diretora Sénior de Engagement e 
Digital Portugal
mgaspar@llorenteycuenca.com
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https://www.linkedin.com/in/teresa-rey-mart%C3%ADnez/
https://ec.linkedin.com/in/carlosgustavollanosvera
https://www.linkedin.com/in/patriciacavada/
https://www.linkedin.com/in/jufemun
https://www.linkedin.com/in/davidgnatal/
https://www.linkedin.com/in/carlosgustavollanosvera/
https://www.linkedin.com/in/jimena-villavicencio-farf%C3%A1n/
https://www.linkedin.com/in/marlene-gaspar/
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Laia Jardí
Diretora de Consumer Engagement 
LLYC Barcelona
ljardi@llorenteycuenca.com

Catalina Agudelo
Gestor de Consumer 
Engagement Barcelona
cagudelo@llorenteycuenca.

Carolina Cignoli
Consultora de Marketing e Promoção 
LLYC Argentina
carolina.cignoli@llorenteycuenca.com

María Eugenia Vargas
Diretora-Geral LLYC Argentina
mvargas@llorenteycuenca.com

Elena Borja
Gestor de Consumer Engagement 
LLYC Equador
eborja@llorenteycuenca.com

Pablo Pinto
Gestor de Digital LLYC Chile
ppinto@llorenteycuenca.com
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Isabelle Leal
Consultora Sénior de Engage-
ment LLYC Brasil
ileal@llorenteycuenca.com

Andrea Cortés
Diretora de Deep Digital Business 
LLYC México
acortes@llorenteycuenca.com

Scarlet Ortiz
LLYC República Dominicana
smortiz@llorenteycuenca.com

https://www.linkedin.com/in/mar%C3%ADa-eugenia-vargas-56b44516/
https://www.linkedin.com/in/catalinaagudelo/
https://www.linkedin.com/in/carolina-cignoli-88552934/
https://www.linkedin.com/in/jufemun
https://www.linkedin.com/in/laiajardi/
https://www.linkedin.com/in/elena-borja-troya-61a8a194/
https://www.linkedin.com/in/pablopintocanales/
https://www.linkedin.com/in/isabelleleal/
https://www.linkedin.com/in/andrea-cort%C3%A9s-890b6a43/
https://www.linkedin.com/in/scarletortiz/
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A

Accenture

Aftech

Acciona

Adidas

AF Popular

Aldi

Alianza Team

Amer Global Brands

Avon

B

Biogen

Banesco

Barbarian

BUPA

C

Clarins

Canvia

Credicorp Capital

D

Diageo

E

Ecoembes

El Ordeño

F

First Security

Food Delivery

Futbox

G

GIFI

Grupo Santa Elena

GSK

Grupo AJE

H

HBO Max

Hero

COMPANHIA: 

I 

IKEA

ISM

Iudu

L

La Redoute

La Fabril

Leroy Merlin

Lider Bci Servicios Financieros 

Los Cabos

M

Maxxa

Mastercard

Maui & Sons

Moderna

Multicines

Multiopticas

N

Nike

Nestlé

Niubiz

P

PMI

Prio

Pedidos Ya

Primax

Q

Quiport

R

Reebook

Repsol

S 

Samsung

Siemens

Sodexo

Sanofi

Service Now

Smurfit Kappa

Solara Real

Spirit & Brands

T

Teleperformance

Tiendas Ripley

Tramontina

U

Unilever

UPC

Urbanic

V

VTEX

W

Walmart 

Z

Zurich Seguros
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