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RESUMO

Por questdes historicas de limitagdes técnicas e culturais o profissional de marketing nao possui
em sua esséncia a mentalidade de acompanhamento e mensuragao quantitativa de suas agdes, o
que dificulta provar valor para alta geréncia das empresas. Pensando nesse Gap o principal
objetivo deste trabalho é desenvolver o planejamento para implantagdo de dashboard de BI para
acompanhamento de performance das campanhas de Marketing digitais no ramo da educagdo
superior. Para tanto, foram realizados estudos bibliograficos visando fundamentar o estudo e
compreender as metodologias do Business Intelligence, Balanced Scorecard (BSC) e
Marketing Digital. A analise considerou as metodologias individualmente e em conjunto, de
modo complementar, para a criacdo da estratégia da campanha de marketing digital para a
captagdo de novos alunos em uma instituicao de ensino superior, tendo como um dos elementos
finais o projeto de criagdo de um Dashboard de acompanhamento e performance. Por fim,
constatou-se que a unido das metodologias promove um planejamento mais agil e eficiente e
foi possivel finalizar o projeto de implementacdo do Dashboard de acompanhamento,
contemplando todos os elementos de acompanhamento elencados no estudo.

Palavras-chave: Business Intelligence. Balanced Scorecard. Marketing Digital.

Acompanhamento de Performance Digital



ABSTRACT

Due to historical reasons of technical and cultural limitations, marketers do not have in their
essence the mentality of monitoring and quantitative measurement of their actions, which makes
it difficult to prove value for top management of companies. Thinking about this Gap the main
objective of this work is to develop the planning for the implementation of Bl dashboard to
monitor the performance of digital marketing campaigns in the field of higher education. To
this end, bibliographic studies were conducted to support the study and understand the
methodologies of Business Intelligence, Balanced Scorecard (BSC) and Digital Marketing. The
analysis considered the methodologies individually and together, in a complementary way, for
the creation of the digital marketing campaign strategy to attract new students in a higher
education institution, having as one of the final elements the project of creating a Dashboard.
monitoring and performance. Finally, it was found that the union of the methodologies
promotes a more agile and efficient planning and it was possible to finalize the project of
implementation of the monitoring Dashboard, contemplating all the monitoring elements listed
in the study.

Key words. Business intelligence, Balanced Scorecard, Digital marketing, Digital
Performance Tracking
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INTRODUCAO

Falar que o mundo mudou em decorréncia das novas tecnologias e da internet nao ¢
mais uma novidade, contudo as atualizagdes constantes, tornam necessario revisitar as

estratégias para sobrevivéncia das marcas.

A facilidade e a agilidade com a qual o consumidor tem acesso as informacdes dos
mais variados produtos e servigos lhe garante um alto poder de barganha e consciéncia de
compra (TORRES, 2009). Logo o movimento inverso se faz altamente necessario. As marcas
precisam fazer o uso consciente das informagdes disponiveis, para se posicionar

competitivamente.

Segundo Musskopt (2017) € necessario que as empresas aumentem € melhorem o uso
das informagdes internas e externas, bem como os processos e tecnologias para se manterem
competitivas. Por conta dessa necessidade de preparagao, atualizacdo e modificacdo constante,
o uso de ferramentas de Web Analytics' se tornou indispensavel no planejamento de Marketing
Digital e um pré-requisito para novas midias, que precisam disponibilizar ferramentas de
monitoramento, contudo tais ferramentas e relatorios ainda sdo utilizados de modo modesto por
diversas empresas e agéncias. Uma das razdes que justificam essa afirmativa ¢ o fato das
empresas e agéncias organizarem grande agdes e campanhas sem definir, durante o
planejamento, o que, por que € o como sera feito o monitoramento, o que torna mais complicado

monitorar, uma vez que ndo houve preparagao prévia (TORRES, 2009).

Outro ponto negativo dessa nao preparacao, conforme Resultados Digitais (2018b), ¢
a urgéncia em provar valor, tendo como consequéncia relatorios extensos, confusos e com todo
o tipo de informacdo sem nenhum insight>. Basicamente prints de ferramentas como o Google
Analytics. Ainda segundo Resultados Digitais (2018b, p.6), como os relatérios ndo sao

modelados para o segmento em questao o foco gerencial na andlise acaba indo para as métricas

' Web Analytics se relaciona ao processo de coleta, monitoramento e analise dos dados de navegagio, trafego e
de interacdo dos visitantes de uma pagina de internet. Sua utilizagdo busca compreender o comportamento dos
usudrios e otimizar o desempenho de websites com técnicas usadas principalmente em campanhas de marketing
e publicidade na internet. INTERNET INNOVATION, 2019)

2 Compreensdo repentina de um problema, ocasionada por uma percepgio mental clara e, geralmente intuitiva,
dos elementos que levam a sua resolucao. (DICIO, 2019)
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de vaidade (seguidores e fas) ou métricas intermedidrias (visualizagdes e taxas de cliques), ndo

sendo possivel analisar o impacto real no negocio ou categoriza-lo como bom ou ruim.

Tendo como objeto uma instituicdo de ensino superior, o estudo se propde a
estabelecer um planejamento para monitoramento de a¢des de Marketing Digital, alinhados ao
planejamento de marketing da empresa, utilizando metodologias consagradas do ramo da
administracao e planejamento estratégico como o BSC (Balanced Scorecard) para definigdo
das métricas de andlise e elaboracdo de dashboards em ferramenta de BI (Business
Intelligence), de modo que seja possivel acompanhar o desempenhos das métricas estabelecidas

em tempo real.

O objetivo principal do estudo ¢ desenvolver o planejamento para implantacdo de
dashboard de BI para acompanhamento de performance das campanhas de Marketing Digitais
no ramo da educacdo superior. Como objetivos especificos pretende-se: Entender as vantagens
do método Balanced Scorecard (BSC) e aplicad-lo para a definicdo de indicadores de
performance de campanhas de marketing digital, entender o Business Intelligence ¢ as
vantagens de uso; elaborar a estrutura dos dashboard de acompanhamento, com base nos

indicadores de performance definidos no método Balanced Scorecard (BSC).

Para alcancar esses objetivos, utiliza-se de revisdo bibliografica para fundamentar o
estudo, compreendendo a metodologia Balanced Scorecard (BSC) para entdo utiliza-la na
definicao dos principais KPI de acompanhamento em campanhas de marketing digital de uma
empresa do setor de ensino superior. Ainda se utilizando de revisdo bibliografica pretende-se
compreender os ganhos estratégicos na area de Marketing com a implementacao de Dashboard

de acompanhamento de indicadores em ferramentas de Business Intelligence (BI).

O presente estudo estrutura-se em cinco capitulos: A se¢do um contempla o aporte
teorico que aborda o monitoramento de indicadores de performance de marketing digital; a
secdo dois contempla o aporte tedrico sobre Balanced Scorecard (BSC) e a modelagem dos
indicadores de performance; na secao trés o aporte tedrico sobre Business Intelligence. A se¢ao
quatro apresenta-se dados do segmento de educagao superior e, por fim, ap0ds a etapa de revisao,
sera apresentado os indicadores definidos na metodologia e o Dashboard para
acompanhamento ¢ analise dos KPIs definidos e o relato de quais foram os ganhos na jungao

das metodologias para a concepgao dele.
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1 O QUE E BUSINESS INTELLIGENCE (BI) E OS PRINCIPAIS PASSOS
PARA IMPLEMENTACAO

No periodo industrial o sucesso dos negocios estava diretamente relacionado com o
poder produtivo, eficacia, qualidade e padroniza¢do. Na era digital, para manter as empresas
vivas e lucrativas, as tomadas de decisdo precisam ser bem estruturadas e respaldadas em
informagdes concretas, para que sejam aderentes e concisas com os mais diversos obstaculos

intrinsecos ao mercado.

A evolugdo da Tecnologia da Informagao (TT) acompanhou as necessidades do mundo
empresarial de possuir informagdes precisas, em tempo hébil para melhorar o desempenho do
negocio (SILVA, A., 2010). Contudo, mesmo hoje em dia, diversas empresas perdem intimeras
oportunidades ao subestimarem o poder de transformar os dados que ja possuem em informacgao
e conhecimento, ao se utilizarem de perspectivas rigidas e tradicionais de andlise, que nao lhes

garante o melhor aproveitamento deles.

O termo Business Intelligence foi usado pela primeira vez em 1989 por Howard

Dresner do Gartner Group. Inicialmente definido como:

Uma metodologia pela qual se estabelecem ferramentas para obter, organizar,
analisar e prover acesso as informacdes necessarias aos tomadores de decisao
das empresas para analisarem os fendmenos acerca de seus negocios.
(DRESNER, 1989, apud BRAGHITTONI, 2017, p.1).

Desde entdo o termo passou a ter varias definigoes:

Para Turban (2008, p. 27 apud LIMA; LIMA, 2011 p.02), “Business Intelligence (BI)
¢ um termo guarda-chuva que inclui arquiteturas, ferramentas, bancos de dados, aplicacdes e
metodologias”; ja para Fetzner et al (2011 apud STEFANINI; CRUZ; PIRATELLI, 2012 p.06)
o BI ¢: “uma plataforma que transforma dados em informagdes que por sua vez sdo
transformadas em conhecimento, visando embasar as acdes, principalmente, dos tomadores de

decisdo.”

Apesar de hoje em dia a definicdo de Turban ser muito difundida, o conceito inicial,
definido por Howard Dresner, permite compreender o Bl enquanto metodologia que pretende

orientar os dados das empresas de modo contextual. A importincia dessa defini¢cdo est4 no fato
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de diferenciar o BI de Sistemas de Informagdes Gerenciais - SIGs (em inglés, Management

Information Systems - MIS).

Segundo Loh (2014, p.12) SIGs geram relatorios com “informagdes novas, que nao
estavam explicitas na base de dados, ou permitem visualizar as informagdes de tal forma que o
usuario do sistema descubra rapida e facilmente algo novo.”, ou seja, nos SIGs os relatérios sao
fotografias de momentos especificos, de areas especificas, com indicadores e métricas
pertinentes a area que lhes detém, com o objetivo de mostrar o que aconteceu e estd

acontecendo, por isso € muito importante € comum nas empresas.

Ja o BI, trata-se de uma evolucdo do SIGs que nasceu para atender uma demanda
gerencial, pois como descrito por Costa (2017 apud SILVA, V.; TERRA, 2015) “Uma das
principais falhas das empresas que ndo alcangam suas metas ¢ a desorganizagdo de suas equipes

gerenciais”

Segundo Oliveira e Pereira (2008 apud HILLESHEIM; SILVA, D., 2017 p. 29):

O BI ajuda organizagdes a acessar informagao sintetizada de forma facil para
a tomada de decisdo. Nesse processo, o ato de transformar dados em
informagdes TUteis e significativas, tera como destino a distribuigdo destas
informagdes para aqueles que realmente precisardo delas e que poderdo tomar
decisdes corretas e na hora certa.

Portanto o BI organiza os dados brutos para entender os fatores determinantes, as

causas, explicacdes e contextos que justificam os dados observados nos relatorios do SIGs.

1.1 Dados X Informagdes X Conhecimento X Inteligéncia

De acordo com o estudo O Universo Digital (IDC Analyze the Future, 2012) em 2020:

Big Data’, maiores sombras digitais e maior crescimento no Extremo Oriente, estima-se que

“de 2005 a 2020, o universo digital crescera por um fator de 300, de 130 exabytes a 40.000
exabytes, ou 40 trilhdes de gigabytes... A partir de agora até 2020, o universo digital vai dobrar
a cada dois anos.”. Ou seja, a produgdo de dados se encontra em uma curva ascendente. O
desafio, que a algumas décadas atrds era obtencdo de dados, hoje ¢ transforma-los em

inteligéncia.

3 Big Data € um conceito que descreve o grande volume de dados estruturados e ndo estruturados que so
gerados a cada segundo. (MARKETING POR DADOS, 2017)
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Apesar de semelhantes, dados, informagdes e conhecimento ndo sdo a mesma coisa,
sdo termos que configuram um processo de refinamento. Sendo assim, Davenport, Prusak (1998

apud VALENTIM 2002 p.2), definem estes termos conforme o quadro abaixo:

Quadro 1 - Dados, Informagées e Conhecimento

Simples observagdes sobre o | Dados dotados de relevancia | Informagao valiosa da mente

estado do mundo e proposito humana
— Facilmente estruturado; — Requer unidade de
— De dificil estruturacio;
— Facilmente obtido por andlise;
. — De dificil captura em
maquinas; — Exige consenso em o
maquinas;
— Frequentemente relagdo ao significado;
— Frequentemente tacito;
quantificado; — Exige necessariamente a
— De dificil transferéncia;
— Facilmente transferivel; media¢do humana;

Fonte: VALENTIM (2002, Pag. 2)

Para Primak (2008, p. 19 apud SILVA, A. 2010 p.24) "Dado ¢ a personificagdao
simplista de uma "coisa" que ndo nos traz nenhum sentido ou que nos gera um sentido duplo".
Ou seja, dados sd3o como diamantes brutos que precisam ser extraidos, lapidados, e
transformados, para que adquiram valor. Assim ¢ o processo de transformacdo de dados em
informagdes e conhecimento, para que possam ser usados como base das tomadas de decisoes
estratégicas e geracao de insights para fortalecer os diferenciais competitivos do negdcio, ou

seja, se tornarem inteligéncia.

Para facilitar a compreensdo entre estes elementos, basta enxerga-los em uma
piramide. Os dados, s3o a base da piramide, e compreendem a maior extensdo. Os dados sdo
elementos brutos quantitativos e qualitativos, que em si ndo representam nada, conforme ja
citado por Primak (2008 apud SILVA, A. 2010). Quando esses dados sdo contextualizados e
analisados passam a ser informacgdes capazes de dizer algo. Dessas informagdes, apenas uma
parte ¢ compreendida, assimilada e armazenada pelo cérebro humano, se tornando
conhecimento adquirido (DAVENPORT, PRUSAK, 1998 apud VALENTIM 2002). Por fim,
tem-se a inteligéncia, sabedoria ou Insights que ¢ o resultado de sinapses entre diversos

conhecimentos gerando uma percep¢ao nova e Unica de determinado contexto (LOH, 2014).
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Figura 1 — Hierarquia e Fluxo entre Dados, Informagdes e Conhecimento

~

_—»

Compreensao

‘ Decisao/Insights

Contexto/Analise

Dados

Fonte: Elaboragio propria.

Logo, o BI, como o nome sugere, representa uma metodologia focada na utilizagao da
inteligéncia, na resolu¢do dos problemas, na compreensao dos porqués e no alcance de metas.

(LOH, 2014)

1.2 Processo de Implementac¢io do Business Intelligence

A implementacdo de um modelo de Business Intelligence em uma organiza¢do ¢ um
processo trabalhoso que, idealmente, deve envolver varios agentes, cada um com sua
especializacdo, o que dependendo da complexidade pode representar um alto custo de
investimento, e por isso deve ser bem estruturado a fim de gerar um retorno positivo sobre o

investimento.

De acordo com Braghittoni (2017) existem trés motivos comuns de fracasso na
implementagdo de um projeto de BI: O projeto todo foi abandonado, o projeto foi abandonado
em parte (alguns poucos usudrios fazem uso da solucao) e a solucdo estd em uso, mas gasta-se
muito mais do que o necessario. Em sua obra Braghittoni destaca a ultima justificativa de
fracasso como a pior entre elas, por representar projetos de alto custo e retorno mal estruturado.

Em suas palavras: “Gasta-se milhdes para se implementar o que milhares resolveriam.”.
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Selegatto et al. (2005) colocam o Businesses Intelligence como um projeto de
negbcios, dessa forma ¢ indispensdvel o envolvimento de um profissional com amplo
conhecimento do negocio da empresa (onde pretende-se implementar a metodologia) para que
o projeto esteja alinhado ao planejamento estratégico e retorne as solugdes adequadas. Ao
departamento de informatica e tecnologia fica a responsabilidade de prover as solugdes e
ferramentas que atendam ao projeto. Ter ciéncia dessa diferenga, facilita evitar os fracassos
citados por Braghittoni, uma vez claro que o projeto ndo € o software utilizado na implantacao,

mas sim a clara estruturacdo do problema e em como a metodologia se propde a ajudar.

Para evitar que o projeto acabe categorizado em um desses fracassos, cada autor
propdem um fluxo de trabalho para a implementacao do BI, alguns sob o ponto de vista mais
técnico, voltando suas orientagdes principalmente para a area de TI, e outros do ponto de vista
do negocio, pensando na metodologia como ferramenta de gestdo e ainda aqueles que propdem
um fluxo genérico, voltado aos métodos de gestdo de projetos. Sendo todos os modelos
importantes ¢ complementares, abaixo sera apresentado em topicos resumidos os principais
marcos necessarios para a implementacdo do BI, conforme as sugestdes de Braghittoni (2017)

e Loh (2014).

Vale ressaltar que a descrigdo apresentada a seguir ndo compreende todo o processo
de implantacdo da metodologia de BI, que em sua totalidade, envolve diversos setores da

empresa e que se fragmenta em atividades menores essenciais para a entrega do projeto.

1.2.1 Definir Escopo, Objetivos e Usuarios

Primeiramente é necessario elaborar o briefing*, com o claro entendimento da area que
fara uso da solugdo, as necessidades e expectativas dela. Nessa primeira etapa, além do
entendimento do escopo do projeto ¢ indispensavel entender quem dentro da é4rea fard uso da

solugdo. Braghittoni (2017) define trés tipos de usuarios, conforme quadro abaixo:

4“0 significado de briefing tem a ver com informagdes, onde € possivel obter instrugdes objetivas sobre
determinada missao, ou que tem relagdo com uma tarefa a ser executada. ” (SIGNIFICADOSBR 2019)
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Quadro 2 - Tipos de Usuarios do BI

Corporativo Departamental Pessoal

Visdes mais .
Relatorios detalhados

O que aglutinadas, os KPIs e i Planilhas dindmicas que geram

€ as visdes com

precisam: cockpits® de dados ) analises precisas de dados.
pesquisas.
agrupados.

Especialistas (independente da

Coordenadores e
hierarquia) que buscam novas

Diretores e Gestores Analistas que operam

) ) analises, novos fendmenos e
o dia a dia.
relagoes.

Fonte: BRAGHITTONI (2017, Pag. 10)

Essa etapa tem como agente principal os profissionais das areas de negocios, geréncias

e diretorias.

1.2.2 Preparacio dos dados:

Em seguida ¢ necessario definir de onde virdo essas informagdes que alimentardo a
ferramenta de BI. Loh (2014) elenca alguns pré-requisitos basicos que se enquadram nesta

etapa:

1)Coletar as informacdes certas: Coletar dados que estejam na quantidade certa para

as analises e que sejam qualificados;

2)Formato certo das informag¢des: Garantir que os dados estao no melhor formato para

analise. Em BI, principalmente para analises estatisticas, sugere-se transformar

dados qualitativos para quantitativos.

5 Em inglés, cockpit significa um painel de controle, como aqueles que estdo presentes nos avides. Em uma
empresa, a solugdo constitui uma gestao de performance que utiliza recursos graficos para garantir uma boa
visualizagdo de dados. (EBCON, 2016)
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3)Qualidade das informagoes: Trata-se do complemento a coleta das informagdes

certas, onde ¢ feito o garimpo e tratamento dos dados para que fiquem qualificados,

e ndo levem a interpretagdes erroneas.

O termo técnico desse processo ¢ ETL (Extract, Transform and Load, ou Extragao,

Transformacao e Carga/Load). Segundo Loh (2014, p.33):

O objetivo € melhorar a qualidade dos dados e gerar uma base separada para
analise (um data warehouse®) para nio sobrecarregar as bases usadas pelos
sistemas transacionais.

A limpeza serve para eliminar inconsisténcias da base, completar dados, tratar
valores nulos, eliminar registros duplicados, etc. (por exemplo, uma pessoa

com dois telefones diferentes ou com um endereco incompleto ou faltando).
Como resultado do ETL da-se a constru¢do do Data Warehouse “um conjunto de
dados orientado por assunto, conciso ¢ integrado, variavel com o tempo e nao volatil.” (W. H.
Inmon, 1993, apud BRAGHITTONI, 2017, p.27). Ou seja, DW é um banco de dados paralelo,
alimentado pelo banco de dados central, com a fun¢do de armazenar os dados de modo
organizado e permitindo consultas sem que isso onere a performance do banco de dados
primério e de alguma forma impacte o negocio. E nele que a ferramenta de BI fard suas

consultas e alimentard os dashboards "de acompanhamento gerencial.

Essa ¢ a etapa que pertence ao time de TI, onde sdo executadas as agdes técnicas para
viabilizar a implementa¢do do BI, incluindo a defini¢do do software que melhor atenda aos

requisitos.

1.2.3 Organizacio e viabilizaciao dos dados:

Como tultima etapa do processo de implantagdo tem-se a estruturacdo dos dados em

um padrdo visual, que facilite a interpretacdo. Essa ¢ a etapa onde a defini¢do do usuario se

6 “Data Warehouse (que no portugués significa, literalmente armazém de dados) é um deposito de dados
orientado por assunto, integrado, ndo volatil, variavel com o tempo, para apoiar as decisdes gerenciais”. DATE
(2004, apud DEVMEDIA, 2009)

7Um dashboard, no contexto de TI, é um painel visual que apresenta, de maneira centralizada, um conjunto
informagoes: indicadores e suas métricas. Essas informa¢des podem ser tantos indicadores da area de TI como de
gestdo empresarial. (OPSERVICES, 2017)
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mostra essencial, pois guiara na escolha dos métodos de analise e, por consequéncia, os modelos

graficos utilizados no dashboard.

Essa etapa deve envolver varios times, em destaque para o de TI e de negdcio (usudrio),
que juntos devem definir e aprovar o melhor modelo de acompanhamento dos dados, para que

entdo a equipe de TI possa implementar e finalizar o projeto.
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2 BALANCED SCORECARD (BSC) - DEFINICAO E ESTRUTURA

O Balanced Scorecard (BSC) nasceu em resposta a mudanga do cendrio comercial do
periodo Industrial para a era da informagao. Segundo BACK (2013) no periodo industrial as
empresas estavam mais preocupadas com potencial de producdo e habilidades funcionais. A
relacdo com fornecedores e clientes tinha uma distancia segura e a oferta tinha foco em baixo
custo e padronizagdo. Nesse ambiente a eficiéncia estratégica era medida principalmente em

ganhos financeiros.

Com a evolucao do mercado e a popularizagdo dos novos meios, seguir com uma
avaliacdo de eficiéncia centrada apenas em valores tangiveis e financeiro ja ndo fazia mais tanto
sentido, (KAPLAN; NORTON, 1997). As rela¢des se estreitaram, a concorréncia ficou
acirrada, as barreiras geograficas deixaram de existir, o consumidor adquiriu um maior poder
de negociagao e opinido fazendo com que a venda de bens e servigos padronizados ja nao fosse

mais tao atraente.

Conforme Kaplan e Norton (1997) Balanced Scorecard representa a unido estratégica
entre a capacidade competitiva a longo prazo, levando em consideragdes valores de

desempenho intangiveis, € a analise de desempenho de curto prazo sob a perspectiva financeira.

Além de proporcionar uma visdo clara da estratégia de longo e curto prazo, o BSC
também tem como premissa a facilidade de comunicagdo dos objetivos e medidas para todos

os niveis hierdrquicos dentro da empresa.
Conforme Kaplan e Norton (1997, p.9):

O Balanced Scorecard deixa claro que as medidas financeiras e ndo-
financeiras devem fazer parte do sistema de informagdes para funcionarios de
todos os niveis da organizacdo. Os funcionarios da linha de frente precisam
compreender as consequéncias financeiras de suas decisdes e agdes; os altos
executivos precisam reconhecer os vetores do sucesso a longo prazo.

Logo o BSC propde uma metodologia onde todos saibam seu papel, o porqué e as
consequéncias de suas acdes para o negocio, com o objetivo de proporcionar um maior

engajamento ¢ comprometimento dos funcionarios com as estratégias da empresa.
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2.1 Perspectivas do Balanced Scorecard

O Balanced Scorecard propde trabalhar os objetivos de curto e longo prazo sob quatro
perspectivas: Financeira, Cliente, Processos Internos e Aprendizado e Crescimento. Esses
quatro pilares representam uma hierarquia processual que objetiva a constru¢do do mapa

estratégico, criando relagdo de causa e efeito entre niveis, para alcangar os objetivos.

Figura 2 — As 4 Perspectivas do BSC

i i w

Financeira § 3 8
g £ 88

“Para termos 8§ 23 ¢
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Crescimento

Objetivos
Métricas
Alvos
Iniciativas

“Para atingir nossa
visdo, como
conseguiremos
manter nossa
hablidade em
mudar e melhorar?”

Fonte: DAEXE (2017)

2.1.1 Perspectiva Financeira:

A perspectiva financeira representa o topo do mapa estratégico, trata-se do objetivo

principal, que norteara todas as demais perspectivas, que deverdo corroborar com obtencao do

resultado financeiro esperado.

De acordo com Kaplan e Norton (1997) o objetivo financeiro pode se enquadrar em

trés categorias:

Crescimento: Fase inicial do ciclo de vida das empresas, onde normalmente se

opera com fluxo de caixa negativo. E a fase de investimento em operacional,
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capacitagdo, ampliacdo e desenvolvimento, tendo, comumente, como objetivos

financeiros o crescimento de receita e aumento de vendas.

— Sustentacio: Essa ¢ a fase onde a empresa se preocupa em manter sua
participagdo no mercado. Os investimentos estdo voltades para o
desenvolvimento de melhoria continua, manutengdo e pagamento de dividas.
Nessa fase os objetivos estdo voltados principalmente para lucratividade e

crescimento da receita bruta.

— Colheita: Fase em que a empresa esta no auge da curva e os principais esforgos
sao destinados para manté-la como esta o0 maximo de tempo possivel, antes da
queda da curva. Nao necessita de investimentos significativos e todas as
propostas de investimento devem estar bem planejadas com retornos financeiros
seguros e de curto prazo. O foco ¢ maximizar a performance atual. Os objetivos
principais sao: diminuir a necessidade de capital de giro e fluxo de caixa

operacional positivo.
2.1.2 Perspectiva do Cliente:

E na perspectiva do cliente que se determina o mercado, o target e o segmento onde
a empresa vai se inserir para alcancar os objetivos financeiros. Por se tratar da fonte geradora
de resultado, essa ¢ uma perspectiva complicada de se definir, pois ¢ 0o momento onde a missao
e a visdo devem ser traduzidas como elementos factiveis e objetivos praticos considerando o
mercado e o cliente e para isso € necessario segmentar onde atuar, € como consequéncia dbvia

escolher onde nao atuar.

Conforme Kaplan e Norton (1997, p.67) sdo alguns objetivos comuns na perspectiva

do cliente: satisfacdo, fidelidade, retencdo, captagdo e lucratividade.
2.1.3 Perspectiva de Processos Internos:

Quando se fala de processos internos ¢ importante reforcar a relagcdo hierarquica entre

as perspectivas, pois para determinar quais processos internos pretende-se mudar ¢ necessario

8 Target, em inglés, significa alvo. Expressdo utilizada no Marketing para se referir ao publico-alvo.
(PONTODEMARKETING, 2017)
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clareza das metas a nivel de cliente e financeiro, pois precisam ser agdes que corroborem com

o0 atingimento das mesmas.

Neste quadrante os objetivos mais comuns, segundo Kaplan e Norton (1997) sdo:
produtividade, qualidade e diminuir custo. Contudo, estas sdo agdes comuns a todas as
empresas, logo ndo gera vantagem competitiva em si. Para que o objetivo seja realmente
relevante € necessario estudo e refinamento na analise. Comumente, durante essas analises, as
empresas identificam novos processos que se implantados ajudardo na obtencdo das vantagens

esperadas.

2.1.4 Perspectiva de Aprendizado e Crescimento:

A perspectiva de aprendizado e crescimento ¢ a base do mapa estratégico, ¢ nela que
se trabalhara a qualificacdo e o aperfeicoamento das tecnologias e das pessoas para que os

objetivos das demais perspectivas possam ser alcangados.

Kapla; Norton (1997) relatam que em suas experiéncias de implementagdo do BSC
nas empresas a perspectiva de aprendizado e crescimentos costumam se encontrar em trés
categorias: Capacidade de Funcionarios, Capacidade dos Sistemas de Informagao e Motivagao,

empowerment °e alinhamento.

2.2 Construcao Grafica do BSC:

Ap6s o entendimento das perspectivas norteadoras do BSC, o proximo passo ¢ a

criacdo do mapa estratégico e o painel de controle.

O mapa estratégico tem o papel de mostrar graficamente a relagdo existentes entre os
objetivos de cada perspectiva e a hierarquia de execugao até que os objetivos estratégicos sejam
alcancados. Normalmente os mapas estratégicos se assemelham a um fluxograma, onde ¢ clara

arelagdo entre as ag¢des de execugdo, conforme os exemplos:

® Empowerment ¢ um conceito de Administragio de Empresas que significa "descentralizagio de poderes", ou
seja, sugere uma maior participagéo dos trabalhadores nas atividades da empresa ao lhes ser dada maior
autonomia de decisdo e responsabilidades. (SIGNIFICADOS, 2013b)
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Figura 3 — Mapa Estratégico da Justica Federal 2010 - 2014
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Fonte: LUZ (2015)

No mapa estratégico da Justi¢a Federal de 2010 a 2014 nao foram utilizadas as mesmas
nomenclaturas propostas por Kaplan e Norton (1997), mesmo assim estdo todas presentes. A
Perspectiva Financeira foi nomeada de Or¢amento e inserida em recursos, que por sua vez
corresponde a Perspectiva de Aprendizado e Crescimento. Processos Internos, manteve a
nomenclatura sugerida por Kaplan e Norton (1997) e Perspectiva do Cliente foi nomeada de
Sociedade. Como uma das principais caracteristicas da metodologia € promover o entendimento
para todos os niveis dentro da empresa, a mudanca de nomenclatura ndo configura um erro,

uma vez que a loégica permanece aplicada.



Figura 4 - Mapa Estratégico Genérico
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O mesmo ¢ visto no Mapa Estratégico Genérico acima, com a diferenca que nesse a

Perspectiva Financeira foi utilizada como um nivel separado, conforme a sugestao de Kaplan e

Norton (1997). Novamente o ponto central ¢ encontrar a organizacdo visual que melhor se

adeque a empresa, para que os principios da metodologia sejam alcancados da melhor forma

possivel.

Ja o painel de controle ou Painel de Bordo, assim como o mapa estratégico, pode ter

varias formas graficas de representacdo, o essencial ¢ que seja visualmente claro os objetivos

determinados no mapa estratégico com seus respectivos indicadores, métricas e prazos. E o

momento de dar clareza quantitativa ao que se deseja alcangar, pois, como afirmado por Kaplan

e Norton (1997, p.21): “o que ndo ¢ medido ndo ¢ gerenciado”,
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Figura S - Painel de Controle
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Fonte: UPWARDS (2019)

No Painel de Controle acima foram listadas as perspectivas, os objetivos gerais de cada
perspectiva, com o descritivo dos indicadores, as metas em percentual, as acdes que serao
tomadas a fim de atingir a meta (Iniciativas) e as colunas de acompanhamento com o
desempenho e o periodo analisado. O quadro se mostra claro e aderente a metodologia ao dispor
das principais informagdes (Perspectiva, Objetivo, Indicador, Meta e Periodo). Além dos
elementos chave foram inclusos Iniciativa e Desempenho com o objetivo de deixar o quadro

ainda mais intuitivo e claro, para varios niveis hierarquicos.



Figura 6 - Painel de Controle - PROET

Balanced Scorecard - PROET
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No Painel de Controle — PROET os principais elementos também estdo presentes, e

assim como no quadro anterior foram incluidas colunas extras: Responsavel e Status.

E importante observar a flexibilidade do método para que o principio da transparéncia

e clareza se faga presente, dessa forma, permite as empresar modelarem conforme suas

realidades, ao mesmo tempo que obriga os administradores a analisar bem cada elemento a ser

trabalhado, como eles serdo escritos e graficamente compartilhados, para que todos, mesmo

que ndo tenham participado da concepgdo da estratégia, possam contribuir para obtencao dos

resultados almejados.
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3 MENSURACAO DE RESULTADOS DE MARKETING DIGITAL

Ao longo dos ultimos anos o Marketing vem ganhando mais visibilidade e aos poucos
a percepcao de que marketing e propaganda € a mesma coisa vem se deteriorando dando espago
para o conceito real de Marketing como um “processo social pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos e

servigos de valor ” (KOTLER; KELLER, 2006, p.4).

Ao mesmo tempo que positiva, por colocar o Marketing em posi¢do vital a
sobrevivéncia das empresas € ndo apenas como um mecanismo de promogao, essa visibilidade
também trouxe a tona uma das maiores dificuldades do Marketing: Mensuragdo. Conforme
Fernandes; Rosa (2013) “Marketing sempre foi muito criticado por valer-se de resultados muito
subjetivos e dificeis de serem mensurados”, principalmente antes da era Digital, onde os
mecanismos tradicionais (principalmente de publicidade) ndo conseguiam dizer o quanto cada
canal/agdo contribuiram para a geragio de um lead'® ou uma venda. (RESULTADOS

DIGITAIS, 2019b).

Mesmo com as mudangas de percepgao a credibilidade do marketing se mantém em
uma linha ténue na visao da alta geréncia de algumas empresas, que encaram o marketing como
uma despesa indicada no manual, exatamente por seu histérico negativo na prestagao de contas,
consequentemente quando hd uma crise acaba sendo um dos primeiros gastos a serem cortados.
Assim as equipes de Marketing ndo sé precisam como devem mensurar suas agdes para se
justificar enquanto area dentro das empresas, provar valor, como também para gerar otimiza¢ao

dos processos e projetos e encontrar novas oportunidades, mantendo o ciclo de vida fortalecido.

Nesse contexto, a aplicagdo de modelos e métricas de marketing, tdo
negligenciados na area, como sugere Almeida (2015), se apresenta como pilar
fundamental para unir a demanda pela compreensdo dos fenomenos
mercadologicos € a busca por modelos gerencial e academicamente
significativos. (MONTEIRO, 2016, p.103)

Como o marketing se originou como uma subarea da administracdo, as primeiras
métricas utilizadas eram financeiras € ndo contemplavam os objetivos de marketing, em sua

grande maioria intangiveis. Para suportar essa demanda e acompanhando as mudancas no

10 Lead: é uma pessoa interessada por seu produto ou servi¢o e demonstra a intengio de adquiri-lo. Ou seja, no
universo do Marketing Digital, ele ¢ um potencial cliente de uma marca, o qual demonstrou interesse em sua
empresa. \DEAL MARKETING (2019)
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cenario administrativo e comercial, ferramentas, métodos, métricas e indicadores especificos
para a area de marketing foram sendo moldados. Contudo, mesmo essas métricas intangiveis
(percep¢do da marca, participacdo de mercado, retencdo e satisfacdo do cliente) ndo foram
suficientes, uma vez que valores quantitativos possuem um peso maior para altas geréncias que
precisam de dados mensurais em quantidade e tempo (SILVA, Rodrigo 2017). A resposta € o
equilibrio entre métricas tangiveis e intangiveis, como sugerido por metodologias como o

Balenced Scorecard e facilitada por mecanismos de mensuragao de web analytics.

A atualidade tenta manter esse equilibrio de modo eficiente, um desafio frente ao alto
volume de dados, métricas e métodos de mensuracdo ¢ o historico pouco analitico dos
profissionais de marketing. Logo entender as Métricas e KPIs ¢ essencial para obter o melhor

resultado possivel nas mensuragdes e analises.

3.1 Métricas de Marketing

Conceitualmente métricas de marketing podem ser compreendidas como o
alinhamento entre as “necessidades de marketing com o negocio e transformé-lo em um
desempenho-dirigido, baseado em resultados e centrado no cliente” (PATTERSON, 2007 apud
PUPO 2010), ou seja, métricas de marketing estio muito além de simplesmente mensurar o
volume de vendas ou a contribui¢ao do Marketing no processo de vendas, trata-se de mensurar
o conjunto de agdes de marketing alinhados com a estratégia do negocio, de modo que o
marketing torne supérfluo o esfor¢o de venda, conforme dito por Peter Drucker (apud

KOTLER; KELLER, 2006):

“... 0 objetivo do marketing € tornar supérfluo o esfor¢o de venda. O objetivo

do marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o
servigo seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o marketing
deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria
entdo seria tornar o produto ou o servigo disponivel.

Mas para que o marketing atinja a sua razdo maxima como descrito por Peter Drucker

¢ necessario entender o que sdo métricas € como usa-las eficientemente.
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3.2 Diferenca entre Métricas e KPIs

Conforme afirmado por Fraser, (HITE, 1988 apud SILVA, Rodrigo 2017) "os gerentes
de marketing podem aprender a melhorar o desempenho, alterando os niveis de utilidade
associados com variaveis de controle de marketing", para tal ¢ necessario entender o que sao
métricas e o que sdo KPIs (Key Performance Indicator) e o que ¢ meta. Semelhantes entre si e
facilmente confundidos, ¢ na sutileza de suas distingdes que o analista ¢ capaz de construir o

racional objetivo e diferenciado.

Os trés termos podem ser hierarquicamente empilhados em uma pirdmide, conforme

abaixo:

Figura 7 — Meta, Indicador (KPI) e Métrica

Sdo medidas com alvos
guantitativos mensuradveis por via
indicadores e metricas.

Estratégico

Sdo medidas calculadas a partir
das métricas que contextualizam
as mesmas. Sao valores que
indicam algo.

Operacional
Sdo medidas brutas, quantificam
informacoes qualitativas.

Fonte: Elaboragao Propria.

Conforme Canaltech (2014) e Binapratica (2019) as métricas correspondem a base da
piramide, uma vez que se trata do elemento essencial para a constru¢cdo ¢ mensuragao dos
indicadores e metas. Métricas sdo medicOes brutas pertinentes as mais diversas areas, no
marketing digital as principais métricas sdo medidas por ferramentas web analytics, em
destaque para o Google Analytics. Os indicadores por sua vez ¢ a relagdo matematica de uma

ou mais métricas de modo que contextualiza as métricas. Por fim tem-se as metas, que sdo
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valores pré-definidos pela geréncia que caracterizam o atingimento do resultado, mensurado

tanto no formato de métricas como no formato de indicadores.

Figura 8 — Relagdo entre piramides (Administrativa, Dados e Métricas)

Fonte: Elaboragdo Propria.

Na imagem acima ¢ possivel visualizar as trés pirdmides, a primeira listando os niveis
hierarquicos da administra¢do, conforme colocado por Botelho, Razzolini Filho (2008 apud
HILLESHEIM; SILVA, D., 2017 p. 32), a segunda, construida conforme percepcdes de dados,
informacdo e conhecimento, respectivamente por Primak (2008, apud SILVA, A. 2010) e a

terceira com métricas, indicadores e meta, conforme Canaltech (2014) e Binapréatica (2019).

Quando colocadas lado a lado € possivel perceber a correlagdo horizontal entre elas.
O operacional esta para informagdo e para a métrica, assim como o tatico esta para os dados e
para os indicadores e o estratégico estd para o conhecimento e para a meta. Conseguir enxergar
essa relacdo ajuda a entender onde cada elemento se encontra e a quem ele esta ligado, para que

as entregas sejam direcionadas ao agente correto e possam ser usadas com efetividade.

No Marketing Digital, métricas sio comumente usados como termos de mensuracao
de comportamento no ambiente digital, ¢ a forma bruta dos indicadores de desempenho
(INGAGE, 2015; ACADEMIA DO MARKETING, 2016). Por serem mensuragao

internacionalmente padronizados € obrigatdrio que os analistas de BI, web analistas e Gerentes
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de Marketing Digital compreendam o que significam e o que medem as principais métricas e

indicadores, para o utilizarem com qualidade e elaborar novos indicadores pertinentes ao

negocio.

Quadro 3 - Tabela de Métricas de Marketing Digital

Tabela de Métricas de Marketing Digital

Nome

Descricao

Fontes de Trafego
(FT)

Fonte de trafego se contabiliza qual foi o meio de entrada do usuério
para o site, como o Google, Bing ou Yahoo e os qualifica entre Trafego
direto (Quando digitam diretamente o enderego do seu site na barra de
enderecos.), Trafego de midias sociais (quando acessdo seu site via
algum contetdo em alguma midia social), Trafego por referéncia
(quando o usuario acessa via link disponibilizado em outro site) e Links
pagos (links patrocinados, sejam em ferramentas de busca ou midias
sociais). RESULTADOS DIGITAIS (2011a)

Impressoes

“E a quantidade de vezes que seu anuncio foi impresso na tela. ”
ORGANICA DIGITAL (2017)

Leads Gerados

Leads ¢ um termo usado no marketing para designar um contato, uma
possivel venda ou conversido de meta.

Péginas por Sessao

“Essa ¢ a quantidade média de paginas visualizadas por visita. Através
desse indicador voc€ podera entender se estd conseguindo manter a
atengdo do visitante. ” ORGANICA DIGITAL (2017)

Sessdes ou Visitas

“O numero de sessdes indica a quantidade de visitas que o seu site
recebeu”. ORGANICA DIGITAL (2017)

Tempo de permanéncia

“Informa a dura¢do média do tempo em que usuarios passam
consumindo o contetdo enviado. ” ORGANICA DIGITAL (2017)

Trafego total

“Métrica utilizada para avaliar o nimero de acessos ao seu website, o
trafego total revela qual ¢ a efetividade do seu blog e das estrategias que
voceé utiliza para levar mais visitantes a ele.” ORGANICA DIGITAL
(2017)

Usuarios ou Visitantes Unicos

“O numero de usuarios, que também ¢é conhecido como niimero
visitantes nicos, indica a quantidade de pessoas distintas que acessaram
o seu site no periodo selecionado. ” ORGANICA DIGITAL (2017)

Visualizagdes de Pagina

“Cada vez que um usudrio acessa uma pagina no seu site, uma
visualizagdo ¢ contabilizada”. ORGANICA DIGITAL (2017)
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Indice de Qualidade

aQ)

“O indice de qualidade demonstra a relevancia do anuncio ao usudrio”
ORGANICA DIGITAL (2017) calculado pela inteligéncia artificial do
Google que leva em considera¢des diversas métricas e o historico de
performance do anunciante na plataforma.

Pontuagdo de Relevancia

Semelhante ao 1Q a Pontuagdo de Relevancia ¢ como a inteligéncia
artificial do Facebook prevé o desempenho do antincio, com base no
histérico do anunciante. FACEBOOK (2015)

Fonte: Elaboragao Propria.

Nome

Quadro 4 - Tabela de Indicadores de Marketing Digital

Descricao

Formula

Custo por Aquisigdo
(CPA)

“’Custo por conversao”, o CPA apresenta o custo para
cumprir uma meta, que podera ser uma venda, um
preenchimento de formulario, a inscrigdo em uma

newsletter, a leitura de uma pagina, etc.” ORGANICA

DIGITAL (2017)

Valor investido /
Numero de Vendas

Custo por clique

“O CPC ¢ utilizado para entender qual ¢ o custo em cada
clique recebido em seu antincio” ORGANICA DIGITAL

Valor investido /

(CPC) (2017) Cliques
Custo por Lead “O CPL ¢ a relagdo entre gasto e o numero de leads Valor investido /Qtd.
. v de contatos
(CPL) gerados, ou seja o custo por cada contato gerado .
adquiridos.
Custo por Mil “Ele apresenta o custo pago a cada mil impressdes do Valor investido /
(CPM) anuncio. ” ORGANICA DIGITAL (2017) Visualizagdes
“Retorno sobre o Investimento
Retorno sobre o (ROI - Return On Investment), representa o quanto de (Ganho Total —

Investimento lucro ou prejuizo teve-se em relagdo aos gastos totais em | Quantia Investida) /
(ROD) determinado periodo e o quanto se ganhou com esse Quantia Investida
investimento no mesmo periodo.
Retorno sobre o Retorno sobre o inves.ti.mento em Midia (Ga}nho Totgl -
investimento em (ROAS - Return on Ad.ve'rtzszng Spend) apres~enta 0 Quantia .In.vestlda em
Midia quanto de luqrq ou prejuizo teve-se em relagdo aos publ}c1dade) ./
(ROAS) gastos em publicidade 1n\{est1dqs ¢ 0 quanto se ganhou Quantlg Ipvestlda
com esse investimento. publicidade
Taxa de Cliques « o . Cliques no
. A proporgdo da frequéncia com que as pessoas que . ~
(Click-through-rate) o L > anuncio / Impressoes
(CTR) visualizam seu antincio clicam nele” GOOGLE (2019) do anincio *100

Taxa de conversio

“A conversdo ¢ definida como uma meta, que pode ser
desde o numero de acessos em uma pagina de destino
a vendas efetivadas junto aos leads.” ORGANICA
DIGITAL (2017)

Qtd. de acessos ao
site / Qtd. de compras
efetivadas * 100



http://www.organicadigital.com/blog/metricas-de-vendas-para-acompanhar-no-final-de-ano/
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Qtd. de usudarios que
acessaram o site /
Qtd. de usuarios
abandonaram sem
visitar outras paginas
*100
Qtd. De clientes

“Esse indicador mensura o numero de usuarios que
Taxa de rejeigdo acessaram o site € o abandonaram sem visitar outras
paginas. ” ORGANICA DIGITAL (2017)

Taxa de retengdo de Usados principalmente por empresas do tipo SaaS'!, erdidos / total de
clientes ou Taxa de trata-se do percentual de clientes perdidos em cl?en te antes da perda
Churn determinado periodo. HEFLO (2016) 100 p
Ticket Médio “O ticket médio ¢é o valor que cada cliente gasta em seu Ver?:ii}:; ;\?f,ligfj de
(T™M) estabelecimento. ” PORTAL IBC (2017)

Vendas

Fonte: Elaboracao Propria.

1“0 Saa$ (Software como Servigo) permite aos usudrios se conectar € usar aplicativos baseados em nuvem pela
Internet. Exemplos comuns sdo e-mail, calendério e ferramentas do Office” MICROSOFT AZURE (2019)
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4 UNIAO DE METODOS: BI, BSC E MARKETING

Para verificar vantagens do uso do BI no contexto do Marketing digital para a geréncia

de marketing, definiu-se como objeto uma Institui¢do de Ensino Superior do Brasil.

4.1 Planejamento de Indicadores e Métricas usando BSC

A metodologia do BSC (KAPLAN; NORTON, 1997), propde a sistematizagdo de
modo a simplificar, comunicar, alinhar e medir a estratégia da empresa. Por ndo ser um modelo
rigido pode ser adaptado para as diversas realidades. Para o estudo em questao o BSC foi usado
para estruturar a estratégia de Captacdo de novos alunos no contexto de Marketing Digital de
uma Institui¢do de Ensino Superior que ndo possui planejamento estratégico de marketing
formal, de modo a alinhar os objetivos da area com a visao da empresa garantindo um processo

de mensuracao eficiente.
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Figura 9 — Mapa Estratégico para Campanha de Captagao Digital de novos alunos para uma Instituigdo de

Ensino Superior

Mapa Estratégico
Campanha Digital de Captacdo

ompetentese
no futuro.

Melhorar o Custo por aquisicdo de
matriculas

Promover a comunicagio clara quanto
aos diferencias da Instituicdo e
processos de Bolsase De

Atrair novosalunos
(leads/InscrigGes)

Facilitara navegabilidade e
entregas de contetdosnasLPs.

Fazera correta Segmentacio de

Smmmmm  Garantir os prazos do Projeto
ik ) publico

Desenvolver Landing Garantir os
PagesOtimizadase Fomeeey  alinhamentos entre
responsivas as agéncias

Desenvolverum
Spmmmmy  Briefingoompleto e ey

detalhado.

Distribuira verba

adequadamente..

Recursose
Infraestrutura

RESPEITO A PESSOA
Valores RESPEITOA AUTORIDADE

RESPEITO AO TRABALHO DO COUTRO

Fonte: Elaboragdo Propria.

Tendo como objetivo macro da area a captacdo de novos alunos, todo o mapa
estratégico foi estruturado esmiugando as a¢des gerais necessarias para garantir essa entrega, a
fim de que atingindo seu objetivo o Marketing contribua com a alcance da visao e missao da

empresa, sempre tendo como base de todas as suas agdes os valores institucionais.
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4.1.1 Painel de Controle

Concluida a constru¢ao do Mapa estratégico, o passo seguinte foi a criacao do painel
de controle, conforme Kaplan e Norton (1997, p.156), “Um bom Balanced Scorecard deve ser
uma combinag¢do adequada de resultados (indicadores de ocorréncia) e impulsionadores de

desempenho (indicadores de tendéncia) ajustados a estratégia da unidade de negocio. ”, ou seja,

0 que nao se mede, nao se prova.

Quadro 5 - Painel de Controle da Campanha de Captacao Digital de novos alunos para uma Institui¢ao de

Divisao BSC

Objetivo Estratégicos

Captagdo de Novos Alunos

Ensino Superior

KPI e Métricas
-N° de Matriculados

Média/Meta

Iniciativas/ Fonte de Dados

- BD interno 2

Melhorar o Custo por aquisi¢do de

- Custo por Aquisigdo (CPA)

- Dados do Financeiro

Financeiro matriculas
- Taxa de Conversao - BD interno
Otimizar a verba -
- Custo por Lead (CPL) - Google Ads + FB ads
- Google Analytics + BD
- Conversao (funil) - )
interno
- Impressdes -
- Google Ads + FB ads
Atrair novos alunos (leads/Inscri¢des) - Alcance -
. - Google Ads + FB ads
- Cliques -

- Visitantes Unicos

- Google Ads + FB ads
- Google Analytics

- N° de Inscritos (por Desconto)

- Banco de dados interno

Promover a comunicagio clara quanto - Impressdes - - Google Ads + FB ads
Clent aos diferenciais da Instituigdo e - Alcance - - Google Ads + FB ads
processos de Bolsas e Descontos - Cliques - - Google Ads + FB ads

- Visitantes Unicos

- Google Ads + FB ads

- Taxa de rejeigdo - - Google Analytics
- Fontes de Trafego (FT) - - Google Analytics
Melhorar a experiéncia do Usuario - Trafego total - - Google Analytics
- Indice de Qualidade (IQ) - - Google Ads
- Pontuagdo de Relevancia - - FB ads
- Taxa de rejeig¢do - .
. - - Google Analytics
Facilitar a navegabilidade e entregas de | - Trafego total - .
. - Google Analytics
conteudos nas LPs - Visitantes Unicos e - .
- Google Analytics

Recorrentes

Garantir os prazos do Projeto

- % de entregas dentro do prazo

- Project da Campanha

. . - - Google Analytics
- Faixa etéria .
- - Google Analytics
- Sexo
) - - Google Analytics
Fazer a correta Segmentagéo de - Localidade .
) - - Google Analytics
publico - Navegador )
. . . - - Google Analytics
- Categoria do dispositivo .
. ) o - - Google Analytics
- Tipo de dispositivo .
- - Google Analytics

12 Bando de Dados internos da Institui¢io.
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Desenvolver Landing Pages

Otimizadas e responsivas

- Fontes de Trafego (FT)
- Taxa de rejeigdo

- Acesso por Dispositivo

- Google Analytics
- Google Analytics
- Google Analytics

Garantir os alinhamentos entre as

agéncias

- % de entregas dentro do prazo

- Project da Campanha

Desenvolver um Briefing completo e

detalhado.

- % de atrasos

- Volume de Refagio

- Project da Campanha

- Project da Campanha

Distribuir a verba adequadamente

- Impressdes
- Alcance

- Cliques

- Custo
-CPC
-CPM
-CPV

- Google Ads + FB ads
- Google Ads + FB ads
- Google Ads + FB ads
- Google Ads + FB ads
- Google Ads + FB ads
- Google Ads + FB ads
- Google Ads + FB ads

Fonte: Elaboragdo Propria

Na constru¢cdo do painel de controle ¢ importante que as metas de cada objetivo

estejam bem definidas, para que seja feita a validagcdo de efetividade. Por uma questdo de

sigilosidade ndo foram apresentadas as metas da instituicio na tabela, mas elas foram

consideradas na constru¢do do dashboard. Outro ponto importante é que alguns dos objetivos,

definidos no mapa estratégico ndo sao elegiveis para uma visualizacdo em dashboard, mas

possuem suma importancia para o alcance das metas, devendo esses serem acompanhados de

outras formas.

4.2 Planejamento do Projeto de BI

Tendo a visdo clara dos objetivos de cada perspectiva do negdcio no contexto de

campanha de captacdo digital dentro da area de marketing da instituicdo de ensino, construida

com o método do BSC, o passo seguinte foi a construcdo estratégica do projeto de BI, seguindo

as etapas abaixo:

1) Elaboragdo e registro do briefing.

2) Organizar a fonte de dados: Definir do padrao e ajustar o historico.

3) Levantamento de requisitos e Criagdo do Rafe'® do dashboard.

13 “Rafe, também chamado de Rough, ¢ a terminologia inglesa usada para denominar os rascunhos ou desenhos
preliminares que os profissionais de Marketing elaboram antes de desenvolver efetivamente um determinado
servigo para um cliente”. (AGENCIAEPLUS, 2015)
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4.2.1 Briefing

= Objetivo: Desenvolver o projeto dos dashboards de acompanhamento em tempo
real das métricas e indicadores definidos no planejamento da Campanha Digitais de
captagdo de alunos, visando facilitar a visualizagdo de dados qualificados, com
cruzamento historico para apoiar a construcao das estratégias de marketing para as

futuras captagoes.

= Usudrios: Gestores e Diretores de Marketing

= Especificacoes:

o Os dashboards deverao ser pensados para serem implementados no sistema
Power BI por se tratar do software ja adquirido pela institui¢do e de maior

familiaridade dos usuarios.

o A implementacdo funcional dos dashboards deverao ser feitos pela TI da
instituicdo uma vez que envolve APIs!'* e dados de acesso restrito e

confidencial.

4.2.2 Organizac¢iao das fontes de dados

Como definido no Painel de Controle, o projeto possui essencialmente 3 fontes de
dados sendo duas delas, o Google e o Facebook, gerida pela equipe de Marketing da instituicao
de ensino. Para que pudesse ser feita a correta filtragem de dados foi necessario criar um padrao
de nomenclatura para cada subdivisdo das campanhas nas ferramentas de modo que os dados

do negdcio pudessem ser localizados e trabalhados para a constru¢ao dos Dashboards.

Tanto no Google como no Facebook a estrutura ¢ a mesma: Campanha > Grupo de

Anuncio > Antncio. O padrdo definido tem como logica comegar o mais macro possivel e ir

14 «“API é um conjunto de rotinas e padrdes de programacgio para acesso a um aplicativo de software ou
plataforma baseado na Web. A sigla API refere-se ao termo em inglés Application Programming Interface que
significa em tradug@o para o portugués Interface de Programagao de Aplicativos". (CANALTECH, 2019)
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afunilando, tanto no aspecto hierarquico estrutural das ferramentas, quanto na prépria
constru¢do dos titulos em cada nivel. Como resultado a Campanha mostra uma visao geral da
estratégia de antincio, Grupo de Antincio uma visdo um pouco mais detalhada sobre o produto

e Anuncio detalhes sobre a peca.

Por fim, para que a nomenclatura ndo ficasse muito extensa, foram elaboradas listas
com siglas correspondentes a cada um dos critérios de preenchimento (Apéndice A), bem como
um gerador automatico de nomenclatura, em um arquivo Excel, de uso interno da instituicao,
para minimizar a falha humana quando as campanhas forem inseridas nas ferramentas e assim

garantir a maior integridade possivel dos dados.

Quadro 6 — Padrdo de Nomenclatura (Campanhas Google)

Google

Estrutura Exemplo de Preenchimento

Nomenclatura da Campanha [PRE 2020.1] PSQ - CPC - Cluster - ADM - Consideragdo - RMKT
*Produto PRE
&= *Periodo 2020.1
§ *Formato de Veiculagio PSQ
g *KPI Financeiro CPC
© Cluster
Subproduto ADM
*Objetivo Consideragdo
RMKT
o Nomenclatura do Grupo de Antincio [PRE 2020.1] DIR - Concorrentes - Consideragdo
2
"g *PRODUTOS PRE
g *PERIODO 2020.1
3 *Subproduto DIR
g Detalhe do Grupo de Antncio (Quando Search) Concorrentes
Objetivo (Quando Display) Consideragdo
Nomenclatura do Antincio PRE _2020.1_DIR_DIFERENCIAIS_300x250px
.g *PRODUTOS PRE
S *PERIODO 2020.1
< *Subproduto DIR
*Detalhe sobre a pega ou fase da campanha DIFERENCIAIS
*Tamanho/Formato 300x250px

Fonte: Elaboracéo Propria

A quadro 6 mostra o simulador de nomenclatura construido para nomear todos os
niveis hierarquicos de uma campanha no Google Ads, considerando as particularidades do

meio. Para tal € necessario que o profissional de midia responsavel por colocar a campanha no



43

ar, preencha cada um dos campos os selecionando na lista suspensa disponivel, seguindo as
explicacdes do Apéndice A.

Quadro 7 — Padrao de Nomenclatura (Campanhas Google)

Facebook

Estrutura | Exemplo de Preenchimento

Nomenclatura da Campanha [PRE 2020.1] PO - OCPM - Geral - DIR - BRAND-RF - WCA
*Produto PRE
s *Periodo 2020.1
E *Plataforma PO
g *KPI Financeiro OCPM
© Geral
Subproduto DIR
BRAND-RF
WCA
Nomenclatura do Grupo de Antincio [PRE 2020.1] PO - DIR - BRAND-RF - WCA - PPP
9
= *Produto PRE
‘E 2020.1
g *Plataforma PO
3 *Subproduto DIR
g *Objetivo BRAND-RF
WCA
*Tipo de Post PPP
Nomenclatura do Antincio PRE _2020.1_DIR_DIFERENCIAIS_300x250px
.g *PRODUTOS PRE
§ *PERIODO 2020.1
< Subproduto DIR
Detalhe sobre a peca ou fase da campanha DIFERENCIAIS
*Tamanho/Formato 300x250px

Fonte: Elaboragdo Propria

A tabela 7 mostra o simulador de nomenclatura do Facebook Ads. O funcionamento
dos simuladores ¢ 0 mesmo, a inica diferenga ¢ que cada um apresenta opg¢des de informagdes
pertinentes a cada meios, de modo a facilitar futuras analises sem que seja necessario abrir cada

anuncio nas ferramentas.

4.2.2.1 Ajuste historico.

Ap6s definido o padrao, foi comunicado por e-mail e telefone a todos os parceiros da

instituicao de ensino o novo modelo, junto ao gerador de nomenclatura (Excel), para que todas
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as novas campanhas obedecessem a estrutura. Em seguida foi aplicada a atualizagdo historica
nas campanhas de Google e Facebook, utilizado o AdWords Editor no Google e o Gerenciador

de anuncios no Facebook.

4.2.3 Levantamento de requisitos e Criacao do Rafe do dashboard.

Seguindo as colocagdes de Hillesheim; (SILVA, 2017) essa etapa foi feita com esmero
a fim de garantir um levantamento de requisitos completo e objetivo, diminuindo a margem de
erro no levantamento de dados dispensaveis, e também uma construgdo/concepcdo dos
dashboards com entregas organizadas, de facil interpretagdo, sintetizadas e completas ao
mesmo tempo, para otimizar a tomada de decisdes pela area usuaria contemplando todos os

indicadores, pertinentes as visoes, definidos no Painel de Controle.

Outro ponto de cuidado nessa etapa foi esclarecer, em redundancia se necessario, as
fungdes de cada elemento dos Dashboards, uma vez que a TI da instituicdo serd o responsavel
por fazer os cruzamentos de dados (Google, Facebook e Banco interno da instituicao de ensino)

para a construgdo do DW e por colocar os mesmo em ambiente de produgao.

Para cada Dashboard foi elaborada uma planilha de requisitos ¢ um Rafe com

descritivo de cada elemento visual.

1°. Dashboard:

A primeira visdo foi desenhada para abarcar as métricas e indicadores financeiro
definidos no Projeto em BSC, de modo organizado e cruzado para promover uma visao
unificada e clara dos objetivos estratégicos: captacdo de novos alunos, melhorar o custo por
aquisicdo de matriculas, otimizar a verba, atrair novos alunos (/eads/inscrigdes) e distribuir a

verba adequadamente.
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Quadro 8 - Informagdes Gerais / Requisitos Nao — Funcionais (1° Dashboard)

Informacées Gerais / Requisitos Nao — Funcionais (1° Dashboard)

Divisdo BSC Objetivo Estratégicos KPI e Métricas
Captagdo de Novos Alunos | -N° de Matriculados
Financeiro Mel.hf)rf‘ ro Custorpor - Custo por Aquisi¢do (CPA)
aquisi¢do de matriculas
Otimizar a verba - Taxa de Conversdo
- Custo por Lead (CPL)
Painel de Controle “Converso (funil)
. Atrair novos alunos - Impressdes
LG L (leads/Inscrigdes) - Alcance
¢ - Cliques
- Visitantes Unicos
- Impressdes
- Alcance
Recursos e Distribuir a verba - Cliques
iieieidiies | adequadamente - Custo
-CPC
-CPM
-CPV
Provedor de business intelligence: O Power BI deve ser o provedor de business inteligente.

Campanhas Digitais de Captagdo Presencial
Titulo do Dashboard:
Visdo Geral - Investimentos

. . . Apresentar uma visdo intuitiva das métricas e indicadores financeiro
Perspectiva do Usuirio (Objetivo): ) o . )
definidos nos objetivos estratégicos do Projeto em BSC.

Frequéncia de Atualizagao: Diéria, sempre as 8:00 a.m.

Restrigdes de Acessos: O Painel deve ser protegido para acesso apenas de usudrios autorizados

Posicao de Visualiza¢ao (Power BI): | |

Descritivo Funcional: Apéndice B

Levantamento de Requisitos: Apéndice C

Rafe
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Conforme ilustrado no Rafe nessa primeira visao os dados macros sao apresentados de

modo comparativo com a performance de periodos de captacdo anteriores, de modo a facilitar

a interpretag¢do do usudrio.

No Apéndice B estd presente a descricdo de cada elemento do Dashboard para

direcionar a equipe de TI na construgao.

2°. Dashboard:

A segunda visdo tem como objetivo principal apresentar os principais indicadores de

performance digital no contexto do negocio, ou seja, € possivel acompanhar os KPIs e métricas

por produtos e periodos de campanha. Assim ¢ possivel entender o comportamento do

consumidor por produto, seja o produto um curso ou uma facilidade financeira e compara-los

com performance de anos anteriores, para entender os impactos das mudancas estratégicas.

Quadro 9 - Informagdes Gerais / Requisitos Ndo — Funcionais (2° Dashboard)

Informacdes Gerais / Requisitos Nao — Funcionais (2° Dashboard)

Painel de Controle

Divisao BSC

Cliente

Objetivo Estratégicos

Promover a comunicagao clara
quanto aos diferenciais da
Institui¢do e processos de Bolsas
e Descontos

KPI e Métricas

- N° de Inscritos (por Desconto)
- Impressdes

- Alcance

- Cliques

- Visitantes Unicos

Melhorar a experiéncia do
Usuario

- Taxa de rejeigdo

- Fontes de Trafego (FT)

- Trafego total

- Indice de Qualidade (IQ)
- Pontuacdo de Relevancia

Facilitar a navegabilidade e
entregas de conteudos nas LPs

- Taxa de rejeigdo
- Trafego total
- Visitantes Unicos e Recorrentes

Desenvolver Landing Pages
Otimizadas e responsivas

- Fontes de Trafego (FT)
- Taxa de rejei¢do
- Acesso por Dispositivo

Provedor de business intelligence:

O Power BI deve ser o provedor de business inteligente.

Titulo do Dashboard:

Campanhas Digitais de Captagdo Presencial

Performance de Campanha

Perspectiva do Usuario (Objetivo):

Apresentar uma visdo intuitiva das métricas e indicadores de performance

definidos nos objetivos estratégicos do Projeto em BSC.

Frequéncia de Atualizagdo:

Diaria, sempre as 8:00 a.m.

Restricoes de Acessos:

O Painel deve ser protegido para acesso apenas de usuarios autorizados
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No Rafe acima ha dados de trafego, dispositivo, pontuacao e qualidade dos antincios,

volume de acessos vs. inscrigdes e dias da semana de mais volume, tanto de acesso quanto de

inscricao.

3% Dashboard:

Por fim, o altimo dashboard se concentra em abordar as métricas ¢ KPIs voltados ao

perfil do usuario que se envolveu com a campanha. Estrategicamente este dashboard tem uma

grande importancia, pois por meio dele, serd possivel verificar se as segmentacdes aplicadas

nas ferramentas de midia on estdo atingindo o publico correto, e se correto, qual o retorno dele.

Dessa forma a otimizacao durante campanha fica mais facil, objetiva e assertiva.

Quadro 10 - Informagdes Gerais / Requisitos Nao — Funcionais (3° Dashboard)

Informacées Gerais / Requisitos Nao — Funcionais (3° Dashboard)

Painel de Controle

Divisdao BSC Objetivo Estratégicos KPI e Métricas

Promover a comunicagao clara
quanto aos diferenciais da - N° de Inscritos (por Desconto)
Instituigdo e processos de Bolsas | - Alcance

¢ Descontos

Cliente

Facilitar a navegabilidade e

r - Visitantes Unicos e Recorrentes
entregas de conteudos nas LPs

- Faixa etaria

Fazer a correta Segmentacdo de - Sexo
publico - Localidade
- Navegador

Desenvolver Landing Pages

o . - Taxa de rejei¢do
Otimizadas e responsivas Jeie

Provedor de business intelligence:

O Power BI deve ser o provedor de business inteligente.

Titulo do Dashboard:

Campanhas Digitais de Captagdo Presencial

Publico-alvo

Perspectiva do Usuario (Objetivo):

Apresentar uma visdo intuitiva das métricas e indicadores de performance

definidos nos objetivos estratégicos do Projeto em BSC.

Frequéncia de Atualizagdo:

Diaria, sempre as 8:00 a.m.

Restricoes de Acessos:

O Painel deve ser protegido para acesso apenas de usuarios autorizados

Posicio de Visualizacao (Power BI):

3

Descritivo Funcional:

Apéndice F

Levantamento de Requisitos:

Apéndice G
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No ultimo rafe ¢ possivel verificar em volume o modo de entrada de cada inscrigao,
sexo e idade de visitantes e inscritos, distribuicdo geografica deles e qual navegador estao

utilizando para o acesso.

Nas trés visdes do Dashboard € possivel filtrar os dados por periodo, curso e tipo de
entrada, para andlises mais minuciosas e direcionadas possam ser feitas, em especial por
produto, para que a geréncia e diretoria possam analisar a performance de cada curso, bem

como validar o perfil dos candidatos interessados em cada um deles.

Esse tipo de visdo ¢ de suma importancia pois gera insumos para identificar o real
potencial de cada curso ofertado, ou mesmo serve de base para a criagdo de novos cursos mais

aderentes aos perfis interessados na instituigao.

A construcdo dos modelos apresentado s6 foi possivel apos a definicdo do escopo,
objetivo e usuario, conforme sugerido por Braghittoni (2017), uma vez que essas informagdes
tornaram possivel elencar o que era essencial para o projeto, bem como o que era descartavel e

que traria mais confusdo que esclarecimento.

Com o mapa geral do projeto, ou briefing inicial, dizendo o porqué da visdo, o que se
esperava dele e a quem se destinava, mais o mapa estratégico e o painel de controle do modelo
BSC de Kaplan e Norton (1997) com objetivos descritos, as métricas, KPIs e metas, se tornou
possivel uma maior organizagdo dos dados de modo a promover uma analise simplificada, ao
mesmo tempo que modelavel para auxiliar na tomada de decisdo gerencial, conforme a

definicao de BI de Howard Dresner.

Ja a divisdo em trés visdes com dados semelhantes, mas organizados de maneira
diferenciada foi estruturada de tal forma para facilitar a interpretacao rapida de algo novo por
parte do usuéario, segundo orientado por Loh (2014, p.12), o que para se tornar realidade foi
necessario misturadas nas visdes as perspectivas do BSC, para que uma complementasse a outra
na analise ¢ uma interpretacdo logica pudesse ser estabelecida. Ou seja, foi realizada a
transformagao de dados em informagdes, para que o usuario gere o conhecimento necessario

para o negdcio (PRIMAK, 2008).
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CONSIDERACOES FINAIS

Por meio do estudo foi possivel atingir o objetivo principal de desenvolver o
planejamento para implantacdo de dashboard de Bl para acompanhamento de performance das
campanhas de Marketing digitais no ramo da educacao superior, utilizando-se de unido dos
métodos/ metodologia Business Intelligence, BSC e conceitos chave de Marketing Digital, que

durante o processo de concepgao do estudo se mostraram complementares ¢ aderentes entre si.

Ao final do estudo, a estruturacdo do projeto da BI foi finalizado, com a defini¢dao do
Briefing, levantamento de requisitos, ETL e Rafe dos Dashboards, mais o planejamento da
campanha da IES (Institui¢do de Ensino Superior) no modelo BSC, com seus objetivos,
métricas, indicadores, KPIs e metas de Marketing Digital estabelecidos e desenhados

visualmente para correta exibi¢do, conforme a metodologia.

Quantos ao objetivo especifico de entender o Business Intelligence e as vantagens de
seu uso; com o estudo percebe-se que o Business Intelligence ¢ muito maior do que simples
ferramentas de Dashboards, que o conjunto de métodos e ferramentas que o compdem traz
como resultado andlises qualificadas. Ainda mais importante, foi possivel observar que o BI
estd mais proximo da area de negdcio do que de tecnologia, apesar da importancia do
profissional de TI no processo de execu¢ao do projeto, uma vez que desde a concepcgao do
projeto até a manutencao do mesmo, ou seja a analise de dados, no processo de transformacgao
deles em conhecimento ¢ essencial um profissional com inteligéncia de negdcio para fazer o BI

acontecer.

No objetivo de entender as vantagens do método Balanced Scorecard (BSC) e aplica-
lo para a definicdo de indicadores de performance de campanhas de marketing digital;
observou-se como o BSC cumpre sua proposta de ser eficiente e simples no planejamento e
mensuracdo de resultados. Sua capacidade de ser modelado a realidade de cada empresa,
mantendo o minimo essencial de sua estrutura estimula o administrado, gerente, gestor e afim,
a elaborar uma estratégia bem aderente ao seu negdcio e sem firulas que nada agregam ou criam

redundancias.

Outro ponto importante observado no estudo ¢ o fato do BSC pode ser facilmente
utilizado para a concepcdo estratégica de um projeto especifico, ndo necessariamente ao

negdcio como um todo e, mesmo que o utilize em um projeto menor, como uma campanha de
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Marketing Digital, ele se torna um otimizador de performance ao trazer organizagao e objetivo

as ideias, muitas vezes abstratas na mente do profissional de Marketing.

O ultimo objetivo de elaborar a estrutura dos dashboard de acompanhamento, com
base nos indicadores de performance definidos no método Balanced Scorecard (BSC) foi muito
mais simples e rapido do que se tivesse sido feito sem esses recursos metodolégicos, uma vez
que ja estava claro e estabelecido o que seria medido e acompanhado, bem como o porqué de
cada indicador. Dessa forma os Dashboards puderam contar uma historia e serem organizados
estabelecendo relagdes entre métricas e KPIs para guiar a interpretacdo dos dados e garantir que

pudesse ser feito BI a partir deles.

Como observagdes finais coloco que unir o BI com o BSC, diferente da expectativa
inicial, tornou o trabalho mais rapido e dinamico e uma 6tima op¢ao para auxiliar o profissional
de Marketing que, por sua vez, ndo estd acostumado com mensuracdo e entrega de resultados

de modo eficiente, tal qual a apresentada no estudo.

Como sugestao para futuros estudos, recomenda-se a implementacao dos Dashboards
visando identificar os ganhos no dia-a-dia dos usuérios, bem como as dificuldades e possiveis

melhorias.
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APENDICE A — LISTA DE SIGLAS PARA PADRAO DE
NOMENCLATURA.

LISTA IES
PRODUTOS IES PERIODO GRUPOS FASE DA CAMPANHA

BRAND Brand 2019.2 22 Semestre Presencial Cluster Cluster AWAR Awareness

EAD EAD 2020.1 12 Semestre Presencial Curso Curso CONS Consideragao
EAD-N EAD Nacional 2020.2 22 Semestre Presencial Geral Geral CONV Conversdo
EAD-SP EAD UF 2019.8 12 Trimestre EAD Desc. Desconto

EXT Extencdo 2019.9 22 Trimestre EAD F.Finan. Facilidade Financeira

MES Mestrado 2019.10 32 Trimestre EAD

POG Pés-Graduagdo 2019.11 42 Trimestre EAD

POG-EAD P6s-Graduagdo EAD
PRE Presencial
QP Qualificagdo Proficional

Produto Subproduto

GRADUA(;f\O PRESENCIAL ADM Administragdo
GRADUAGAO PRESENCIAL A.D.S. Andlise e Desenvolvimento de Sistemas
GRADUAGAO PRESENCIAL A.U. Arquitetura e Urbanismo
GRADUAGAO PRESENCIAL :1[0) Biomedicina
GRADUAGAO PRESENCIAL C.cCOmMP Ciéncia da Computacao
GRADUAGAO PRESENCIAL C.D.LA. Ciéncia de Dados e Inteligéncia Artificial
GRADUAGAO PRESENCIAL C.CONT Ciéncias Contabeis
GRADUAGAO PRESENCIAL C.M.D. Cinema e Midias Digitais
GRADUAGAO PRESENCIAL D.INT Design de Interiores
GRADUAGAO PRESENCIAL D.MOD Design de Moda
(€] RADUACAO PRESENCIAL D.GRAF Design Grafico
GRADUAGAO PRESENCIAL DIR Direito
GRADUAGAO PRESENCIAL E.F. Educagdo Fisica
GRADUAGAO PRESENCIAL ENF Enfermagem
GRADUAGAO PRESENCIAL EN.CIV Engenharia Civil
GRADUAGAO PRESENCIAL EN.COMP Engenharia de Computagdo
GRADUAGAO PRESENCIAL EN.ELET Engenharia Elétrica
GRADUACAO PRESENCIAL E.COSM Estética e Cosmética
GRADUAGAO PRESENCIAL FAR Farmacia
GRADUACf\O PRESENCIAL FOT Fotografia
GRADUAGAO PRESENCIAL GAS Gastronomia
GRADUACAO PRESENCIAL G.P. Gestdo Publica
GRADUAGCAO PRESENCIAL J.D. Jogos Digitais
GRADUAGAO PRESENCIAL JOR Jornalismo
GRADUAGAO PRESENCIAL NUT Nutrigdo
GRADUAGAO PRESENCIAL oDO Odontologia
GRADUAGCAO PRESENCIAL PED Pedagogia
GRADUAGAO PRESENCIAL PSI Psicologia
GRADUAGAO PRESENCIAL P.P. Publicidade e Propaganda
GRADUAGAO PRESENCIAL R.L Relagdes Internacionais
GRADUAGAO PRESENCIAL S.S. Servigo Social
GRADUACAO PRESENCIAL TEA CE )

BOLSAS E DESCONTOS B.ATL BOLSA ATLETA

BOLSAS E DESCONTOS CONV CONVENIOS

BOLSAS E DESCONTOS D.50+ DESCONTO 50+

BOLSAS E DESCONTOS D.ANT DESCONTO DE ANTECIPACAO

BOLSAS E DESCONTOS D.ENEM DESCONTO ENEM

BOLSAS E DESCONTOS D.FAM DESCONTO FAMILIA

BOLSAS E DESCONTOS D.PROG DESCONTO PROGRESSIVO DE MATRICULA

BOLSAS E DESCONTOS D.S.GRAD DESCONTO SEGUNDA GRADUAGAO

BOLSAS E DESCONTOS D.TRAN DESCONTO TRANSFERENCIA

BOLSAS E DESCONTOS FIES FIES

BOLSAS E DESCONTOS PRAV. PRAVALER

BOLSAS E DESCONTOS PROUNI PROUNI

BOLSAS E DESCONTOS V.P.C. VOLTA PRA CASA




ALC
AL-FQ
APPE
APPI
BRAND
CL
CONV
ENGAJ

G.LEAD.F.F.

MSG
PAGEL
EVENT
VID-RF

VVA

VVE

CA

RMKT
RMKTL
RMKTBE
RMKTBI

FORMATO GOOGLE
GDN Display
PSQ Pesquisa

\4) Youtube

OBJETIVO
Alcance
Alcance e Frequencia
APP Mobile - Engajamento
APP Mobile - Instalagdo
Brand Awareness
Cliques no Link
Conversédo
Engajamento
Geragdo de Leads (Form do Facebook)
Mensagem
Page Likes
Respostas do evento
Visualizagdo de Video - Alcance e Frequancia
Visualizagdo de Video - Awareness
Visualizagdo de Video - Engajamento
TARGET
Custom Audience
Dynamic Ads
Fas
Amigos de Fas (Friends of fans)
Lookalike
Local
Interesse (Target Group)
Website Custom Audience
Remarketing
Remarketing LP
Remarketing Base Externa
Remarketing Base Interna

CPA Custo por acao

CPM Custo por 1000 impressoes VID
CPV Custo por Visualizagao TEX
OCPM
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LISTA GOOGLE
KPI FINANCEIRO TIPO DE PECA

IMG Imagem Estatica

CPC Custo por Clique GIF GIF
Video
Texto

Bumper

CPM Otimizado BUM

Lista Facebook
PLATAFORMA DEVICE SISTEMA OPERACIONAL
Desktop AND Android
Desktop e Mobile 10S 10S
Mobile AND-10S Android e 10S
N3o se aplica (desktop)

audience_network
facebook
facebook, audience_network

facebook, instagram X

facebook, messenger
instagram
messenger

3 ou mais (Plataformas Multiplas)

KPI FINANCEIRO TIPO DE POST
Custo por agdo Album
Custo por Clique Canvas
Custo por 1000 impressées Carrossel
Custo por Visualizagdo Collection
CPM Otimizado Evento
GIF
Page Post Link
Page Post Photo
Right Hand Side (Lado Direito)
Shopping
Slide
Texto
Video
Video Post Link
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APENDICE B — DESCRITIVO FUNCIONAL DO 1° DASHBOARD.

Descritivo Funcional
1° Dashboard

Campanhas Digitais Captagao Presencial
L3l Visdo Geral - Investimentos

Periodo de Captagdo Atual: 1/5/2019 —1/8/2019

Senerica o e Contagem Regressiva de Captagdo: 60 dias
Data Atual: 20/5/2019  Ultima Atualizagdo: 19/5/2019

Filtros Total Investido no Periodo Total Investido no Periodo, Investido (Semana Atual)
R$ 50.000,00 R$ 30.000,00 e 5 R$30000 e (f)
Lista de Cursos

+03% & -0.5% § +10% 1

Impressées VS CPM e Cliques VS CPC @ Conclusdo da Meta
= R ]
K m | 20%

Lista de Enfradas e Facilidag|

i

Intervalo de Tempo

01/01/2019 01/05/2019

Da Meta

—_—— — —
Intervalo de Tempo .;:orvpmo Funil de Captagdo On (Cumulativo) CPA E CPL Meta Mumcm;:z
- 2000 500
Impressdes 10000 ’9'!!
; g — 0%
° = Cliques N - Custo por Inscrito - CPL
‘ ™ (Média)
SemestrY Meio standing Pags pom -l ;
020174 O Google inieiy p
02017.2 O Facebook «Inscricdo WG — «
0O 2018.1 83,3% 5
020182 *Convocado sy o 51 MAI S2MAI S3MAI e mx;”c”m°
020191 | +Pré-Maticulado 4000 — s R$ 6,00
020192 *Pré-Matriculado Pago 2000 20% +0.7%
Elemento Grafico Descrigdo
1 Titulo do dashboard
’ - Data atual, para servir como referéncia de analise.
- Data da tltima atualizagdo do dashboard, para a ciéncia do usuario.
- Periodo de Captagdo atual: periodo que iniciou e que finalizara o processo seletivo
3 acompanhado, conforme edital.
- Contagem regressiva de captagdo: quantos dias restam até que a captagdo finalize, ou
seja, 0 tempo restante para manuteng@o da campanha.
4 Filtro com a lista de cursos ofertados em edital.
5 Filtro com a lista de facilidade financeiras (bolsa e Descontos) e modelos de entrada
(Vestibular, transferéncia...)
6 Filtro primario: Apresentar periodos com dia/Més/Ano
Filtro Secundario ou Comparativo: Apresentar periodos com dia/Més/Ano. A
7 comparagdo devera aparecer nos elementos visuais de numero: 10, 11, 12, 13, 14, 19, 20

e2l

Filtro Semestral. Caso o usudrio queira comparara o semestre completo com outro, ele
selecionara no filtro 3 e consequentemente os filtros 1 e 2 se ajustaram para

8 corresponder ao intervalo de tempo.

O filtro deve entender o semestre de captagdo mais recente como o filtro 1 ¢ o semestre
de captacdo correspondente do ano anterior como o filtro 2.

9 Filtro por meio digital de veiculagdo (Google e Facebook)

Apresentar o total investido no periodo, comparando em percentual de aumento ou
diminui¢do com o mesmo intervalo de tempo do ano anterior.

10 - .
Por padrido deve comparar o semestre completo atual com semestre do ano anterior, mas
devera se ajustar conforme mudangas nos filtros.
Apresentar o total investido no Google, comparando em percentual de aumento ou

1 diminui¢do com o mesmo intervalo de tempo do ano anterior.

Por padriao deve comparar o semestre completo atual com semestre do ano anterior, mas
deverd se ajustar conforme mudangas nos filtros.

Apresentar o total investido no Facebook, comparando em percentual de aumento ou
12 diminui¢do com o mesmo intervalo de tempo do ano anterior.
Por padrido deve comparar o semestre completo atual

Mostrar em colunas o nimero absoluto de impressdes ¢ em linhas o CPM médio das
13 semanas, comegando da primeira semana de captagdo e cumulando conforme o passar
do tempo.
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Por padrao deve comparar as semanas atuais com as mesmas semanas do semestre de
captagdo correspondente do ano anterior, mas devera se ajustar conforme mudangas nos
filtros.

14

Mostrar em colunas o nimero absoluto de cliques e em linhas o CPC médio semanas,
comegando da primeira semana de captagdo e cumulando conforme o passar do tempo.
Por padrio deve comparar as semanas atuais com as mesmas semanas do semestre de
captagdo correspondente do ano anterior, mas devera se ajustar conforme mudangas nos
filtros.

15

Mostrar em percentual o quanto ja foi feito da meta.

16

Exibir o valor bruto da meta

17

Exibir o valor total de pré-matriculados pagos.

18

Funil digital + Funil Institucional
Mostrar a fotografia do dia com valores brutos no meio, descri¢@o do stage a esquerda e
taxa de conversao a direita.

19

Mostrar em linhas o custo médio por aluno (CPA) e por inscrito (CPL) das semanas,
comegando da primeira semana de captacdo e cumulando conforme o passar do tempo.
Por padrido deve comparar as semanas atuais com as mesmas semanas do semestre de
captagdo correspondente do ano anterior, mas devera se ajustar conforme mudangas nos
filtros.

20

Apresentar o CPL médio do tempo corrido de captagdo comparado com o mesmo
intervalo de tempo da captagdo correspondente do ano anterior.

Por padrido deve comparar o semestre completo atual com semestre do ano anterior, mas
devera se ajustar conforme mudangas nos filtros.

21

Apresentar o CPA médio do tempo corrido de captagdo comparado com o mesmo
intervalo de tempo da captagao correspondente do ano anterior.

Por padrido deve comparar o semestre completo atual com semestre do ano anterior, mas
deverd se ajustar conforme mudangas nos filtros.
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APENDICE C - LISTA DE REQUISITOS 1° DASHBOARD.
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APENDICE D — DESCRITIVO FUNCIONAL DO 2° DASHBOARD.

Descritivo Funcional
2° Dashboard

Campanhas D de Captagdo Presencial @ B .
Logo Performance de Compcmhu Periodo de Captagdo Atual: 1/5/2019-1/8/2019

Genérica Contagem Regressiva de Captagdo: 60 dias

Data Atual: 20/5/2019  Ultima Atualizagdo: 19/5/2019

]l Filtros X | Visitantes / Comportamento | Inscrigdo indice de Qualidade (Médio) Pontuagso de relevancia (Médio)
Fonte de Trafego s
| Total | Unicos | Recorrentes | Taxa de Rejeigio | Total | % 7/10 2/10
Lista de Cursos 4/10 ~ 2/10
39328 | 20800 18.427 41,66% 280 0,35% 3 <
PesquisaOrgnica 22143 11617 10526 3IL5% 181 024%

Lista de Enfradas e Facilidag

i Dispositivos Fonte de Trafego
AcessoDireto 1511 5539 5872 376% 57 023%
Refergncia
= Tublel \l
Referéncia 5221 2279 2042 B80,75% 2 0,02% 12% 13% ‘
Pesquisa Paga 1075 767 308 65,9% 0 295%

Intervalo de Tempo

Rede Social 574 480 94 36,5% 0 0,00%
[ ci/01/2019 [ ©1/05/2019™] :
Display 420 118 302 66,2% 0 0,00% M:blle <
@ —— =:kioP  Acesso Direto Pesquisa Orgénica
Outros a4 25 19 63,8% 0 0,00% 57% 28% 54%

Intervalo de Tempo ::cr-puf.o Funil de Captagdo On (Cumuldtivo)

] *slmpr: 10000 e
@ hd «Alcancs i
90%
*Cligues 9000
Semest Dispositivo +Landing Page _ =
|~ 5 N 870
020171 O Desktop *Formulrio
02017.2 O Mobile « Inscricdo 85%
020181 O Tablet B - ¢ e,
02018.2 *Convocado _
02019.1 *Pré-Matriculado o
02019.2 = = 50%
*Pré-Matriculado Pago 2000
7
Elemento Grafico Descrigiio
1 Titulo do dashboard

- Data atual, para servir como referéncia de analise.

2 L U . -
- Data da tltima atualizagdo do dashboard, para a ciéncia do usudrio.
- Periodo de Captagéo atual: periodo que iniciou e que finalizara o processo seletivo
3 acompanhado, conforme edital.
- Contagem regressiva de captagdo: quantos dias restam até que a captagao finalize,
ou seja, 0 tempo restante para manutengdo da campanha.
4 Filtro com a lista de cursos ofertados em edital.
5 Filtro com a lista de facilidade financeiras (bolsa e Descontos) e modelos de
entrada (Vestibular, transferéncia...)
6 Filtro primario: Apresentar periodos com dia/Més/Ano
Filtro Secundario ou Comparativo: Apresentar periodos com dia/Més/Ano. A
7 comparagdo devera aparecer nos elementos visuais de numero: 10, 11, 12, 13, 14,

19,20 ¢ 21

Filtro Semestral. Caso o usudrio queira comparara o semestre completo com outro,
ele selecionara no filtro 3 e consequentemente os filtros 1 e 2 se ajustaram para

8 corresponder ao intervalo de tempo.

O filtro deve entender o semestre de captagdo mais recente como o filtro 1 e o
semestre de captacdo correspondente do ano anterior como o filtro 2.

9 Filtro por dispositivos.

Tabela de fonte de trafego.

Por padrao mostrar o cumulativo da campanha até a data de Gltima atualizaggo. Se
ativado o filtro de comparagdo, mostrar em nova linha os valores do periodo
comparado.

10

Indice de qualidade médio cumulado desde o inicio da campanha até a data de
ultima atualizagdo, mostrando o comparativo na linha abaixo.

11 Por padrido deve comparar o cumulativo atuais com o mesmo periodo do semestre
de captacdo correspondente do ano anterior, mas devera se ajustar conforme
mudangas nos filtros.

Pontuagdo de relevancia médio cumulado desde o inicio da campanha até a data de
ultima atualizagdo, mostrando o comparativo na linha abaixo.

Por padrio deve comparar o cumulativo atuais com o mesmo periodo do semestre
de captacdo correspondente do ano anterior, mas devera se ajustar conforme

12
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mudangas nos filtros.

13

Percentual de acesso por dispositivo desde o inicio da campanha até a data de
ultima atualiza¢do

14

Percentual de acesso por fonte de trafego desde o inicio da campanha até a data de
ultima atualizagdo

15

Funil digital + Funil Institucional
Mostrar a fotografia do dia com valores brutos no meio, descrig@o do stage a
esquerda e taxa de conversdo a direita.

16

Mostrar em colunas o nimero absoluto de conversdes (inscrigdes) e em linhas o
numero de visitantes Unicos por semana, comec¢ando da primeira semana de
captacdo e cumulando conforme o passar do tempo.

Por padrdo deve comparar as semanas atuais com as mesmas semanas do semestre
de captacdo correspondente do ano anterior, mas devera se ajustar conforme
mudangas nos filtros.

17

Mostra em colunas o numero de usuario novos e recorrentes que se converteram (se
inscreveram) por dia da semana.
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APENDICE E — LISTA DE REQUISITOS 2° DASHBOARD.
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APENDICE F —- DESCRITIVO FUNCIONAL DO 3° DASHBOARD.

Descritivo Funcional
3° Dashboard

Campanhas Digitaisde Captagdo Presencial

I3 Publico-alvo

Periodo de Captagdo Atual: 1/5/2019 - 1/8/2019

Genérica Contagem Regressiva de Captacdo: 40 dias

o’ ©

Data Atual: 20/5/2019  Ultima Atualizagéo: 19/5/2019

- Enhrada / Inscrigéo Usudrios
]r Filtros i ’ o
Lista de Cursos °
Lista de Enfradas e Foci\\'do(o I I l I
Ves En=n ranstersncia Prouni  Mud

tibular Mud

m— 31 202

Intervalo de Tempo .
| Visitantes / Compertamento | Inserigiio Sexo / Inscrigdo Idade / Inscricdo
01/01/2019 01/05/2019

Sexo Idade Total | Nowes Toxa de Rejsico Totel %
P " —
12920 | 7193 w.e5% 149 | o7am
5 " 5 s 2 %
[P 18-24 1451 738 36.59% 2 119% o I
| - ‘ 2534 3440 1855 34.98% @ 110% -
3544 1652 1019 40.2¢% 12 0.49% & EwhinO 124 4 red éat

Feminino
45-54 729 472 4271% 11 1.01%

, i Navegador/Inscrigdio Chrome
55-84 - _ ~ B )
Semestny 45+ = - _ ~ - ;

|
02017.1 18-24 976 477 36,52% - 0,40% (\\\\

02017.2 2534 2382 1234 2B71% 13 0,33%
0 2018.1 35-44 P74 605 40,62% 7 0,45%
020182 e 45-54 455 289 41,93% 6 0,86% 65%
0O2019.1
020192 55-64 206 120 42.94% 1 0,30%
45+ 1z &7 38,04% 1 0,61%
Elemento Grafico Descricio
1 Titulo do dashboard
5 - Data atual, para servir como referéncia de analise.
- Data da tilltima atualiza¢do do dashboard, para a ciéncia do usudrio.
- Periodo de Captagéo atual: periodo que iniciou ¢ que finalizara o processo seletivo
3 acompanhado, conforme edital.
- Contagem regressiva de captagdo: quantos dias restam até que a captagio finalize,
ou seja, 0 tempo restante para manutengdo da campanha.
4 Filtro com a lista de cursos ofertados em edital.
5 Filtro com a lista de facilidade financeiras (bolsa e Descontos) e modelos de
entrada (Vestibular, transferéncia...)
6 Filtro primario: Apresentar periodos com dia/Més/Ano
Filtro Secundario ou Comparativo: Apresentar periodos com dia/Més/Ano. A
7 comparagdo devera aparecer nos elementos visuais de numero: 10, 11, 12, 13, 14,

19,20 ¢ 21

Filtro Semestral. Caso o usudrio queira comparara o semestre completo com outro,
ele selecionara no filtro 3 e consequentemente os filtros 1 e 2 se ajustaram para

8 corresponder ao intervalo de tempo.

O filtro deve entender o semestre de captagdo mais recente como o filtro 1 e o
semestre de captacdo correspondente do ano anterior como o filtro 2.

9 Grafico de inscritos por entrada.

10 Mapa de inscritos por localidade.

11 Tabela de perfil do candidato inscrito.

12 Grafico de sexo do candidato por inscrito.
13 Grafico de idade do candidato por inscrito.

14 Grafico de inscrig¢do por navegador utilizado.
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APENDICE G - LISTA DE REQUISITOS 3° DASHBOARD.
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