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RESUMO

Um dos principais desafios do marketing € postaoik identificacdo dos resultados gerados
a partir da realizacdo de acbes na area. Os iradesdle marketing surgem como uma
ferramenta que auxilia na mensuracédo e avaliacadedempenho. Este trabalho tem como
foco a identificacdo do conhecimento, utilizaca@ionportancia atribuida aos indicadores de
marketing por profissionais de médias e grandes&sap brasileiras. Através de um estudo
qualitativo com 11 gerentes ou diretores responsgpata area de marketing, identificou-se
os principais indicadores de marketing utilizadospais e, através de ursarveyrealizada
pelo telefone com 234 gestores de marketing de avédi grandes empresas do pais,
constatou-se que os profissionais brasileiros tongaau de conhecimento dos indicadores,
porém, que a utilizacdo dos mesmos no Brasil € nemqgue em paises como Reino Unido e
China, embora os profissionais atribuam uma margortancia aos indicadores do que os
destes paises. O estudo verifica relacdes entaetedsticas das empresas, a utilizagédo e o
grau de importancia que atribuem aos indicadom@sfifd, sGo apresentadas as consideragdes

finais, limitacdes da pesquisa e sugestdes pardassfuturos.

Palavras-chave: métricas de marketing; indicaddeawarketing; medidas de performance;

avaliacao de desempenho.



ABSTRACT

One of the main marketing challenges is makingideatification of the results generated
from the actions made on this area. The marketimgrios come as one tool to assist
measuring and availing the performance. This waak B focus the identification of the
knowledge, use and importance attributed to theket@g metrics by professionals of
medium and big Brazilian companies. Through a tatale study with 11 marketing
managers or directors where identified the mainketarg metrics used in the country and,
beyond a survey realized by the phone with 234 star§g executives of medium and big
companies from Brazil, where identified that theBlian professionals have high degree of
metrics knowledge, however the usage of these @ziBstill is lesser than countries like
United Kingdom and China, even so the professioatil#bute a bigger importance to the
metrics than the professionals of this countriebe Tstudy verifies relations between
characteristics of the companies and the usagelegete of importance that they attribute to
the metrics. Finally the final considerations, lations of the research and suggestions for

future studies are presented.

Key-words: marketing metrics; measures of perforteaperformance evaluation.
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1. INTRODUCAO

O conceito de retorno do investimento em marketéhgum tema atual, mas
dificilmente autores chegam a conclusGes defirstigabre o assunto (POWELL, 2002).
Embora muitas pessoas o considerem importanteeadarh que o retorno do investimento
existe, ndo é comum encontrar uma empresa que jpigSaexatamente qual vai ser o
resultado financeiro e nado-financeiro dos investitog realizados em marketing (agregar
valor a marca, satisfacdo dos clientes, entre gutioatando-se de um assunto atual e que
envolve todas as subdivisbes de marketing, os estisdio relevantes e devem ser
incentivados de forma com que facilitem a admiagdo de empresas e possam atestar a

importancia da area de marketing através de metficaNSKOLD, 2003).

No nivel de evolucdo atual que as empresas apagsedestacam-se aquelas que tém
controle sobre as suas areas e investimentosadatiz A necessidade de enxugamento dos
departamentos das empresas para que tenham fomgamezcados competitivos e a
preocupagao em otimizar os custos e despesasrfaguwe os profissionais de marketing e de
financas necessitem de métricas que tornem possigdir o retorno dos investimentos
realizados (DEBRUYNE; HUBBARD, 2000). Essa pratiéa bastante nova para as
companhias, além de ser uma area muito subjetteaneatuacéo de diversos outros fatores, o

que torna dificil mensurar os resultados (POWELQQ2).
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Ja existe um numero consideravel de estudos na @@amesmo publicados em
conceituadogournals de marketing (AMBLER; KOKKINAKI, 1997). Estudos fisaatuais
indicam autores que estdo se focando especificenmagste tema, buscando desenvolver o
assunto. Sao os casos de James Lenskold (2008, Kekkinaki (1997), Tim Ambler (2004)

e Tom Shultz (2002). Porém, no Brasil o tema aiaauito recente e sdo poucos 0s autores
que se dedicam aos estudos. Uma prova de que mt@sainda estd muito pouco
desenvolvido é que nos ultimos sete anos, o Enatgy@dapenas dois artigos publicados

sobre o tema (GRINBERG; LUCE, 2000; RIBEIRO et 2005).

O interesse pelo estudo surgiu a medida que asesagprconfrontaram-se com
situacbes onde eram necessarias justificativas ipaestir em marketing, bem como pela
falta de métricas, que torna dificil a elaborac@gubjetos e a apresentacao dos resultados de
acOes ja realizadas, pois ndo sendo possivel tamtlaramente o retorno, 0 orcamento
disponivel acaba sendo limitado (LENSKOLD, 2003gsEa forma, apesar das empresas
entenderem a necessidade de investir em marketgs investimentos sao realizados com
inseguranca por ndo se ter uma no¢cdo nem mesmgirapda de quanto ira se ganhar ou
perder seja ganhos financeiros, de imagem ou ou&nasgens competitivas para empresa.
Outro fator importante € que as verbas ndo saddames, justamente por esta dificuldade de
controlar o retorno (POWELL, 2002). Em razdo deslfisuldades, quando da necessidade
de cortes nos orgcamentos, o destinado ao setoralketimg geralmente acaba sendo o
primeiro a ter uma diminuicdo ou até corte na stalitade (LENSKOLD, 2003). A partir
disto, as empresas acabam convivendo com estag@t no dia-a-dia e em alguns casos
negligenciando investimentos importantes por atasgin que o0 investimento n&o seria
justificavel e principalmente pela dificuldade enemaurar os reais resultados gerados pelas

acOes (LENSKOLD, 2004).
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Por meio das necessidades existentes nas empaesaaiemia € incentivada a gerar
estudos e buscar solugbes, assim como formas déafa@ convivéncia com estas
dificuldades, enquanto as mesmas nao sao sanaslastudos especificos sobre o tema ainda
sdo bem recentes e poderdo se desenvolver muitdoragp dos anos (AMBLER;
KOKKINAKI; PUNTONI, 2004). Lenskold (2004) entendpie ainda existe muito para se
estudar sobre o retorno do investimento em projetketing e que existem muitos desafios
até que chegue o dia em que se torne possivel mediesultados dos projetos. O autor
acredita que quando este dia chegar, a forma de wearketing nas empresas deve mudar

consideravelmente.

Este assunto tem se apresentado mundialmente coraaas maiores limitacdes de
praticamente todas aquelas empresas que lidam @vketimg e também dos académicos da
area. O tema inclusive foi definido pelo M$larketing Science Institute- a mais respeitada
organizacdo que une estudos académicos com asidackes das empresas — como uma das
prioridades de estudo na area de marketing paaaasde 2000 a 2006 e continuaram como
prioridades para os anos de 2006 a 2008. No meidéauco, estes estudos beneficiam
estudantes e professores, pois apresentam a farmtlidacdo das métricas e a importancia

das mesmas para os gestores de marketing brasileiro

Esta claro que as empresas que conseguirem domintggma e deterem o
conhecimento das técnicas de mensuracao — e atlat@gerenciarem de forma adequada os
seus projetos de investimentos em marketing — terdogrande um grande diferencial
competitivo em relagdo as demais (LENSKOLD, 20@®sta forma, as empresas podem
identificar como investir melhor em marketing e imepial o valor que poderédo destinar a
estas agOes, sempre permitindo identificar o r@doligerado por cada uma delas. Assim
também poderdo saber quais as acdes que tem ulbadesmais previsivel e aquelas que os

resultados sdo totalmente subjetivos e muito vaisaiPOWELL, 2002). As empresas que
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deterem estes conhecimentos ainda poderdo teriagit@ais claros para julgar se os seus

profissionais de marketing estdo ou néo fazendbam trabalho.

Identificadas as dificuldades das empresas e lmsoefjerados pelos estudos sobre o
tema “mensuracéo do retorno dos investimentos erketag”, o autor desenvolver o estudo
visando beneficiar as empresas, os profissionags academia. Por meio deste trabalho
pretende-se elaborar um levantamento de como @isgomais que sdo gestores de marketing
em meédias e grandes empresas brasileiras lidanocassunto em suas empresas. Espera-se
que os resultados possam contribuir para o meidéatao e também para as proprias
empresas indicando por onde podem melhorar e aaEnpser desenvolvidos novos estudos

gue beneficiem um maior nimero de profissionaimpresas.

Por fim, aprofundar o conhecimento dos resultadoadps pelas acdes de marketing a
fim de beneficiar os proprios estudos ja existemntasarea, fazendo com que os autores
tenham métricas mais claras e menos subjetivasiganséificar os resultados gerados por
cada acdo. Com isto todas as areas do marketinges@&diciadas e esta razdo € um incentivo

a estes estudos tanto para empresas, como pelaidahel académica.

Esta dissertacdo esta dividida em oito capitulagpsc conteddos resumidos

encontram-se a seguir.

No Capitulo 1 é feita a introducdo da pesquisa resaptada a importancia do
desenvolvimento de estudos sobre indicadores deetiray e relevancia do desenvolvimento
destes estudos para 0 meio académico e gerenssih @omo um resumo de todos 0s

capitulos.

No Capitulo 2 é delimitado o tema da pesquisaredazido o problema de pesquisa

estudado nos capitulos seguintes.
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No Capitulo 3 sdo apresentados o objetivo geralabfetivos especificos do trabalho.

No Capitulo 4 é feita uma revisédo critica das malgibes relacionadas ao tema de
estudo. O capitulo inicia com a definicdo do cacale mensuracdo, passando pela
importancia de medir os resultados em marketingafites, vantagens e desvantagens, tipos
de mensuracdo existentes, variaveis envolvidas aasunacdo e principais formas de
organizacao dos indicadores de marketing encordgradditeratura. Ao final do capitulo sédo
apresentados os principais indicadores de markatingpados em: relacionados aos clientes,

mercado, vendas e financeiros.

No Capitulo 5 sdo apresentadas a metodologia dgiigasutilizada para atingir os
objetivos previstos no Capitulo 3, através da dgserdo método empregado tanto na

pesquisa exploratdria, como na descritiva, queosgpéesentadas nos capitulos seguintes.

No Capitulo 6 sdo apresentados os resultados dmipasqualitativa realizada para
atingir os objetivos do estudo através de entr@visbm 11 gestores de marketing de médias e
grandes empresas do pais. O capitulo transcorreaccamnacterizacdo das empresas e perfil
dos entrevistados, seguido pelos resultados dasvesths e levantamento dos principais

indicadores utilizados no Brasil.

No Capitulo 7 é apresentada a pesgsisaeyque visa identificar a utilizacdo dos
indicadores por parte das empresas, grau de coméei dos gestores de marketing e
importancia das métricas para os mesmos. Inicidkmsgrdo caracterizados os respondentes,
realizados testes de confiabilidade e viés dos gjadpresentados os dados obtidos e

comparados com outros estudos que tratam do mesnao t

No Capitulo 8 sdo apresentados os resultados pdeawn dos objetivos propostos e

feitas as consideragfes finais do estudo atravédsiamulacdo dos resultados encontrados
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entre a literatura e os estudos qualitativo e giadinbd. Apresentar-se-a, ainda, a validacao
nomoldgica dos resultados da analise; implicacoadémicas e gerenciais dos resultados; e,

por fim, limitacdes da pesquisa e sugestdes pandasfuturos.
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2. DELIMITACAO DO TEMA E QUESTAO DE PESQUISA

O objeto de estudo deste trabalho consiste na lis@nhecimento sobre formas
praticas de mensurar o retorno do investimento deketing, além de identificar se estas
formas sao realmente difundidas e utilizadas petagresas. Também se buscara identificar
0s principais indicadores de retorno do investimerilizados pelos gestores de marketing de
meédias e grandes empresas brasileiras, bem corfarmagas de mensuracdo conhecidas e

consideradas mais importantes por estes profigsiona

As empresas acabam tendo grandes investimentos aketng, que em alguns
momentos sdo colocados em duvida em razdo da lddob® em mensurar os resultados.
Crosby e Johnson (2003) destacam a importanciem@sesas utilizarem o conhecimento
adquirido com as métricas em marketing para defasr suas estratégias e elaborar
planejamentos. Os autores ainda acreditam que Optnoto-chave” € a empresa definir

corretamente que tipo de métricas ira utilizar d@se em sua estratégia.

Webster (2002) concluiu em seu estudo com profisssode marketing de grandes
empresas que eles ndo pensavam de maneira inovadorgpreendedora, justificando esta
falha na auséncia de medidas de performance. h8tkodia (1995) afirmam que muitas
empresas tém resultados negativos com os invegtmeam marketing, porém ndo tém

consciéncia disso pela falta de medidas.
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Lenskold (2004) assevera que os profissionais d&eatiag e de financas vivem em
mundos completamente diferentes. Os profissioraifindncas véem o marketing como uma
“despesa mensal”, assim como os de marketing eswxeyfinanceiro como uma “fonte de
recursos”. Esta visao financeira de que o marketirggponsavel apenas por despesas precisa
mudar. Lenskold (2004) sugere que com a implemaatde sistemas de medidas de retorno
ao marketing, utilizados em financas, a empreseesda ganhar, pois permitira analise do

retorno do investimento e corte dos gastos quessi@m tendo o retorno esperado.

Diversos estudos relacionados ja foram desenvdyiclamo o de Kokkinaki e Ambler
(1999), que buscam novas formas para medir a pesftce das empresas. Essas medidas de
desempenho sao discutidas por diversos autoresiseeraxmuitas formas diferentes de
utiliza-las (KOKKINAKI; AMBLER, 1999; LENSKOLD, 208; POWELL, 2002;
ROSENWALD, 2004; DAVIS, 2007). Venkatraman e Ramamu (1986) definiram trés
dominios de performance nas empresas: financaragdocio e de eficacia operacional. Os
componentes do marketing estariam, para os autnceslominio do negdcio, porém em
conjunto com outros componentes, como a tecnoldgi@ampresa, o que torna dificil para
uma empresa que utiliza estes parametros definreab retorno do investimento em

marketing.

A opcao por estudar empresas brasileiras ocorretsgroum mercado ainda pouco
explorado, um pais com um grande territério e camniimero consideravel de médias e
grandes empresas que possuem gestores de marlagestudos futuros, este pretende
oferecer a possibilidade de comparar os resultagossentados com as métricas utilizadas
por outros paises do mundo. De certa forma, a opgdam estudo no mercado brasileiro
poderd proporcionar uma analise sobre a capacidasleprofissionais de marketing deste

pais, e se existe alguma diferenca de conhecinggrite os profissionais com maior nivel de



22

escolaridade em relacdo aos demais e também enpr@fissionais das diferentes regides do

pais.

Existe uma maxima no marketing que € atribuidahan J&anamaker, magnata do
varejo norte-americano no inicio do século XIXealiz: “eu sei que metade do dinheiro que
invisto em propaganda é desperdicada, o problemgue& eu ndo sei qual é a metade
(SOBERMAN, 2002, p. 9). Com a realizacdo deste alfab pretende-se identificar as
métricas utilizadas pelos profissionais de markefiara que suas empresas tenham um
diferencial competitivo em relacdo as demais, dm&oque desperdicem menos dinheiro e

esforcos em marketing conseguindo, assim, reatizastimentos com melhores resultados.

Selltiz (1974) indica que a pesquisa cientificar@atividade voltada para solucionar
problemas. Na formulacdo da pesquisa 0 primeir@@a&stornar o problema concreto e
explicito. A partir disso, fica definido o seguimmblema para a presente pesquisa: “Qual o
conhecimento e a importancia percebida pelos gestbe marketing de médias e grandes

empresas do Brasil e a utilizacao de indicadorestdeno do investimento em marketing?”.
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3. OBJETIVOS

A partir destas consideracfes iniciais foram dedfi® 0os seguintes objetivos para a

pesquisa.

3.1. OBJETIVO GERAL

* Avaliar o conhecimento e importancia percebida iddecadores de performance de
marketing e utilizacdo dos mesmos pelas empresesildiras de médio e grande

porte.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Identificar os indicadores de mensuragcéo do retaimonvestimento em marketing

utilizados pelas empresas.

* Mensurar o conhecimento e a utilizagdo dos pringipaicadores identificados.
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* Mensurar a importancia dos principais indicadoraspercepcdo dos gestores de

marketing.
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4. FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serd apresentada a fundamentagéoatepartindo do conceito de
mensuracao e breve historico na area de marketihy) Apos, sera descrita a importancia de
métricas (4.2), principais desafios (4.3) e vantagedesvantagens (4.4), seguidos pelos tipos
de mensuracdo na area (4.5) e variaveis envol\(#l&3. Por fim, sdo descritas algumas
formas de organizacdo dos indicadores de markddf) e apresentadas das principais

métricas segmentadas em quatro grupos (4.8).

4.1. A MENSURACAO EM MARKETING

A mensuracédo € vista como uma forma de calculdqgeacoisa quantitativamente.
Para isto, é necessario que sejam definidos agtépois quanto mais subjetivos forem os
atributos, mais dificil serA& mensura-los. Como orketing tem efeitos subjetivos e
geralmente € influenciado por uma grande quantiddeariaveis, acaba sendo dificil de
mensurar e isto faz com que os resultados de pnagrae marketing, independentemente da

area em gque sao realizados, sejam questionados.
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Cooper e Schindler (2003) acreditam que o procdesmedida — atribuir nimeros a
fatos empiricos, seguindo determinada série deasegr deve ocorrer em trés fases:
identificacdo dos fatos que seréo observados,idaéfirde regras de mapeamento e aplicacéao
destas regras para cada observacéo inicial. Emteralada, que tudo pode ser mensuravel,
porém o0s pesquisadores ndo mensuram objetos ouiguiages, mas sim indicadores,
independentemente se sdo de propriedade ou deogrof@s autores créem que existem
constructos subjetivos que séo dificeis de ser unadss e que acabam causando discordia
guando se busca operacionalizar os indicadoresnpedalos. Este € um grande desafio que
muitos pesquisadores e profissionais enfrentangotesm vista que o marketing envolve

diversos conceitos subjetivos, 0 que causa mdicultiade na mensuracao.

Apesar de complexa, atualmente a mensuracdo ddtadess gerados pelas atividades
e projetos de marketing € uma realidade nas engrésamarketing, por ter resultados
subjetivos e envolver grandes despesas, precisdicars 0s seus investimentos e esta
justificativa pode ocorrer através da medicdo dmsiltados gerados por acbes passadas e

projecéo dos resultados que podem ser geradosituass.

A mensuracdo em marketing ndo € um assunto quecooiree ser abordado pela
comunidade académica somente nos dias hoje. Exditarsos artigos publicados sobre o
assunto, desde estudos econométricos, no inidi@ckda de 50, até os mais recentes artigos
que buscam identificar o retorno financeiro gerguos investimentos em marketing,
passando por estudos de valor de marca, valoridotele outros. Em paralelo também
sempre foi muito discutida a questdo dos investio'eem comunicagdo, dentro da area de
marketing, principalmente o retorno financeiro eiml@gem gerado por investimentos em
propaganda. A seguir serd discutida a evolucadridatdos estudos relacionados a utilizagéo

de métricas na area de marketing:
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Os primeiros estudos de métricas em marketing fasmeconométricos, que surgiram
no inicio da década de 50 e buscavam identificarego que poderia ser atribuido a um
determinado produto para que fosse obtido o methsultado financeiro com base na
demanda prevista para cada preco. Estes estudmaisnéram muito ligados as areas de
matematica e, principalmente, economia e conduzdasipalmente por profissionais destas
areas. (BOSCHAN, 1953; CLARK, 1951; WILLIAM, 1953egundo Kincaid (2000), estes
estudos continuaram sendo conduzidos nesta linheo dim da década de 70, quando

surgiram novas frentes dentro da mensuracao dokagss de marketing.

E verdade que desde o inicio dos estudos de magke&mpre teve relevancia a
necessidade de medir os resultados dos investimeato propagandas e acdes de
comunicacao, bem como a duracéo destas campanhasnt@ do consumidor (STAR, 1975;
HELSEN; SCHMITTLEIN, 1993; VAKRASTSAS; AMBLER, 1999 No inicio da década
de 80 diversas empresas observaram a necessidateddeo valor de sua marca global e de
produtos. Com isto, os estudos baseados no retdmanvestimento em marketing
acompanharam esta tendéncia (GOBELI; BROWN, 198BLITER; MONZ; CONLIN,
1984; AGRES, 2000; BHATTACHARYA, 2000). Nos anos 8fn maior nimero de estudos
baseados em célculos do valor do cliente no teropmnceito de satisfacdo dos clientes
(DEBRUYNE; HUBBARD, 2000; BELL, 2000; RUST; ZEITHAM LEMON, 2002) e
inicio da onda internet (FADER, 2000; DULL; DIXONO000) também fizeram que 0s

estudos sobre o retorno do investimento em markégssem focados nestas areas.

A mensuracao dos resultados gerados na prestag@wvigos também foi um assunto
muito trabalhado por grandes autores nos anos fecendo diversas publicacdes
(ZEITHAML, 2000; FITZERALD; ERDMANN, 1992; MANN; KEHOE, 1994; ITTNER,;
LARCKER, 1997). Os estudos mais atuais estado facadobusca por resultados financeiros

gerados pelo marketing considerando todas as edsi@nvolvidas, como duracdo ao longo
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do tempo e efeitos psicolégicos gerados no cliemas sempre buscando os resultados
financeiros que foram gerados com as acfes, e sen® se 0s investimentos nao tivessem
sido realizados (POWELL, 2002; LENSKOLD, 2003; AMBR; KOKKINAKI; PUNTONI,

2004; SCHULTZ; SCHULTZ, 2003). Estes resultadosete\ser aproximados de resultados
de estudos financeiros e, por isso, sao utilizadoseitos diretamente advindos das financas,

como fluxo-de-caixg periodo de paybatkvalor presente liquide taxa interna de retorho

Durante alguns anos o marketing foi tratado coma@ wrea subjetiva, onde era
importante a realizacdo de investimentos, porémsedteria no¢ao dos resultados gerados
para a empresa e nem o retorno financeiro traz@guele investimento. Todavia, com um
mercado competitivo e as empresas precisando rezhimcertezas, este cenario nao poderia
continuar assim. E através desta necessidade qgemsestudos que procuram identificar os

resultados gerados pelas acdes de marketing.

O Quadro 1 apresenta a evolucdo das métricas destingr e os principais autores de

cada periodo.

! Relacdo de entradas e saidas de valores no @a@apresa ao longo de determinado periodo (MARTINS,
2000).

2 Calculo do prazo para medir o tempo que um invesito necessitara para gerar caixa suficiente para
recuperar os custos investidos inicialmente (GASEERENSTERSEIFER; LAMB, 1999).

® Considera o valor do investimento no tempo a uetarthinada taxa de retorno. O objetivo é estimar os
valores que serdo gerados com determinados invagtie identificar qual o valor atual de um resldtfuturo
(ROSS; WESTERFIELD; JORDAN, 2000).

* E um célculo da taxa minima que se deve exigietteno para determinado projeto fazendo com quaday
do dinheiro — considerando a valorizacdo no temgeja-igual a zero no tempo presente (BRAGA, 1989).
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Quadro 1 - Evolucao dos Estudos que Buscavam Entesidos Resultados Gerados por
Acdes de Marketing ao Longo dos Anos

O QUE BUSCAVAM PRINCIPAL
MENSURAR DECADA AUTORES DESTACADOS
Boschan (1953); Clark (1951);
Estudos Econométricos 50-70 William (1953); Kincaid (2000
Star (1975); Helsen e
Duracéao das Campanhag e Schmittlein (1993); Vakrastsgs
Efeitos Psicologicos 70 e Ambler (1999)
Gobeli e Brown (1986);
Valor da Marca, Valor Collier, Monz e Conlin (1984);
Agregado e Inovacao em Agres (2000); Bhattacharya|
Produtos 80 (2000)
Debruyne e Hubbard (2000)
Valor e Satisfacao dos Bell (2000); Rust, Zeithaml ¢
Clientes 90 Lemon (2002)
Resultados de Acdes pelp Dull e Dixon (2000); Fader
Internet 90 (2000)
Zeithaml (2000); Fitzerald e
Erdmann (1992); Mann e
Kehoe (1994); Ittner e Larckar
Resultados em Servigos 90 (1997)
Powell (2002); Lenskold
(2003); Ambler, Kokkinaki e
Marketing Ligado a Puntoni (2004); Schultz e
Performance Financeira 2000 Schultz (2003)

Fonte: elaborado pelo autor.

Lenskold (2003) entende que a mensuracdo, quanuofdita, devera trazer muito
mais resultados positivos do que negativos paergsesas. Powell (2002) concorda com o
autor e indica ainda que a mensuracao € fator gheneeo sucesso das empresas, tanto que a
grande maioria das grandes empresas ja esta bosgatir de alguma forma os resultados

obtidos através de seus planos de marketing.

Empresas com atividades de marketing planejadas é&m a performance controlada
terdo mais facilidade para acertar nas acoes adakze ter um maior retorno financeiro para

estas acoes. Porém, para se ter bons resultattosjade controle e mensuracdo devem ser
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previstas no momento em que o planejamento de tragkesta sendo elaborado, caso
contrario os resultados podem ser facilmente méadps e mostrar numeros diferentes dos
reais. E importante que se tenha uma l6gica pararsuracéo de marketing e que esta logica

seja seguida (AMBLER; KOKKINAKI; PUNTONI, 2004).

Powell (2002) cré que calcular os resultados dogrpmas de marketing ira facilitar o
planejamento dos proximos a serem desenvolvidas grapresa de diversas formas. Além
disto, o autor ainda acredita que com o calculoretorno gerado pelo marketing, os
profissionais de marketing serdo mais valorizades@ maiores incentivos para investir em

seus projetos.

As principais desvantagens encontradas na mensufacdm citadas por Ogden
(2002) sobre variaveis subjetivas de marketingancid os altos custos para avaliar 0s
resultados, dificuldade de lidar com todas as vargenvolvidas e desdém de muitos
profissionais por estas técnicas. Além disto, erisimuitos profissionais que se sentem
confortdveis de ndo terem o seu trabalho mensumdo, identificarem formas de medir o
retorno do investimento em marketing, preferemiigdas e manter as coisas como estéo, ou

seja, ttm medo da mudancga, citado por Lenskold3)200

As vantagens de se calcular o retorno do investonem marketing sdo muitas.
Quando se consegue ter resultados efetivos na nagasudo retorno, os profissionais podem
identificar os canais e técnicas que estdo geranaanelhor retorno e inclusive justificar
maiores investimentos em marketing, trazendo msioesultados para as empresas. Além
disto, também € possivel avaliar a efetividaderdbalho dos profissionais de marketing e

agueles que conseguem desenvolver os projetosegam gnaiores resultados.
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4.2. A IMPORTANCIA DA MENSURACAO DOS RESULTADOS DEIARKETING

O conhecimento adquirido com as métricas em madkepara definir estratégias e
elaborar planejamentos, € relevante para as erspr€atro “ponto-chave” é definir
corretamente que tipo de métricas ira utilizar cbase em sua estratégia (CROSBY;

JOHNSON, 2003).

Existe uma diferenca de comportamento que podpeseebida entre os profissionais
que atuam na area de marketing e financas. LengR0@) entende que os profissionais de
marketing sdo mais ligados a emocao, enquantoafisgponais de financas sdo mais ligados
a razado. O autor acredita que unindo estas aréabahando em equipe ambos tendem a
ganhar, desde os profissionais de financas querfmdeixiliar nos projetos de marketing e
contribuir com 0s seus conhecimentos, sugestdesakses mais voltadas para calculos
matematicos e métricas, assim como os profissia®sarketing que poderdo colaborar em
financas com o seu lado humanizado, contribuinddnmagara que estes entendam as
necessidades dos clientes e ndo vejam os investisnenm marketing como simples despesas,
mas sim investimentos necessarios que terdo ummoetoturo. Grinberg (2001) ressalta que
profissionais de marketing devem buscar entendegsadtados gerados por suas atividades e

os profissionais de finangas devem participar @assdes financeiras da area de marketing.

O sucesso de acbes de marketing tradicionalmenedédo através de retornos no
mercado, como participagdo de mercado e volumedeas (GRUCA; REGO, 2005). O IDG
— International Data Group — é um dos principastintos de pesquisas do mundo, que presta
servicos de consultoria e andlise dos mais diversescados para empresas de muitos
segmentos. Um estudo do IDG — Marketing ManagerReattices Study (Tabela 1) —, em

2003, indicou que a grande maioria das empresate-aprericanas que mensuram 0S
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resultados de marketing se baseia em volume deagentigacdes para mensurar o resultado
de acBes de marketing. Os resultados financeiroscgddos como principal forma de
controle sobre os resultados de acbes de markapegas em 2 casos: retorno sobre o

investimento, em 9,20% das empresas; e a alterax@alor acionario em 1,10% dos casos.

Tabela 1 - Principal forma de Mensuracdo dos Reswtos das A¢des de Marketing
Utilizada nas Empresas

FORMA DE MENSURACAO % EMPRESAS
Vendas 25,3%
Ligacbes 21,8%
Varia de acordo com o programa 12,6%
ROI 9,2%
Converséao da Acéo em Vendas 6,9%
Custo de Oportunidade 3,4%
Pesquisa com Consumidores 3,4%
Percepcéo 3,4%
Critério Subjetivo 3,4%
Consumidores Atingidos pela Midia 2,3%
Custo / Eficiéncia da Venda 2,3%
Abordagens por Vendedor 2,3%
Resposta da Comunicacgéo 1,1%
Preco das Acbes 1,1%
Comparacao com Ciclos Anteriores 1,1%

Fonte: IDC. Marketing Management Practices Study USA, 2003.

Powell (2002) e Schultz e Schultz (2003) entende ndo existe uma férmula para
se calcular os retornos de marketing, mas quedeste ser definido através de uma planilha
que deve abranger todas as premissas do projeteutados esperados em trés cenarios:
cenario positivo, médio ou negativo. No cenariotpasdevem ser mensurados os resultados
considerando que outros fatores influenciardo pasitente e assim o volume de vendas ou a

lucratividade seja acima do esperado no cenarioan@&b cenario positivo se calcula o
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volume de vendas mais alto que se pode esperanddnigue € considerada uma realidade
para a empresa. O cenario médio € calculado com ruzs resultados esperados, inclusive
considerando a tendéncia central das influéncidatdees externos. Ja o cenario negativo é
considerado com base na diminuicdo das vendasl@tmatividade das vendas, como, por
exemplo, o volume de vendas néo ser de acordo aque @era esperado. Estes cenarios sao o
mesmo que outros autores definem como otimistdrmeypessimista. Powell (2002) ressalta,
ainda, que todos os programas devem ter o seud&todo com a possivel variabilidade dos
resultados, ou seja, quanto maior a amplitude ida fde resultados esperados, maior sera o

risco.

Gruca e Rego (2005) afirmam que investimentos e@esaque resultem em uma
maior satisfacdo dos clientes podem gerar impaasdipo no fluxo-de-caixa das empresas,
resultando em maior valor agregado aos acionisiss.autores também citam que o0s
resultados podem variar de acordo com o mercadguenas empresas estao inseridas, sendo
este um ponto de atengdo muito importante pararsgderar quando se tratar de retorno em
acOes de marketing. Homburg, Koschate e Hoyer (2665 sua pesquisa confirmam que
consumidores satisfeitos realmente estdo dispastpsgar mais e acreditam que se as
empresas mensurarem estes resultados podem ugditeaconhecimento para estabelecer as

suas politicas de precos.

Os investimentos em marketing sdo intangiveis egsor ndo € possivel mensura-los
com exatidao. Por esta razéo, a grande maioriagizess de marketing nao pode nem mesmo
ser colocadas no balanco da empresa, como a pegpiséacao de clientes. Outra dificuldade
gerada é que as acdes de marketing sdo considelesiaessas e por isto o retorno precisa ser

justificado no curto prazo (SRIVASTAVA et al., 1998
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Powell (2002), Schultz e Schultz (2003) e LensKa@D3) sustentam que as empresas
devem ter liberdade e consciéncia para definirabsutos de seus resultados, porém, todos
acreditam que o calculo do retorno deve ser raatisgtuscar sempre aprimorar as formulas ou
planilhas utilizadas para se atingir os resultashass proximos do que estad sendo gerado
financeiramente para a empresa. Os ganhos nacéimas também podem ser considerados
na opinido de Lenskold (2003) e Schultz e Sch@2@®g), uma vez que todas as melhorias de
percepcdo da populacdo em relacdo a empresa eca awabam se refletindo também no

valor das acdes da empresa.

4.3. PRINCIPAIS DESAFIOS DA MENSURACAO NO MARKETING

A mensuracdo no marketing tende a lidar com mui@saveis e também com
aspectos subjetivos, o que faz com que ela preaisentar alguns desafios para permitir que
os calculos de performance sejam realizados. Aamakisar os estudos dos principais autores
sobre mensuracdo em marketing € possivel idemtifiza alguns dos principais desafios para

se mensurar os resultados de marketing nas em@&sas

. Verificar os resultados em projecbes futuras de vat: 0s investimentos em

marketing séo realizados e em muitos casos ostadsal continuam a ocorrer ao longo do
tempo. Como eventualmente os profissionais naoté&npo ou ndo conseguem calcular os
resultados ao longo do tempo, acabam se preocumordente com as vendas imediatas.
Rust, Lemon e Zeithaml (2004) entendem que as caétilevem levar em consideracédo a
variagdo de vendas que ocorreria normalmente.sBoré equivocado o calculo somente com

base na variacao do volume de vendas. Ambler eikakk(1997) mostram que o volume de



35

vendas era o principal critério de mensuracao niketiag, mesmo em artigos cientificos

publicados nogurnals mais conceituados entre 1991 e 1996 (Tabela 2).

Tabela 2 - Numero de Artigos por Critério de Mensuacéo do Resultado de Marketing
nos PrincipaisJournalsentre 1991 e 1996

CRITERIO DE SUCESSO JM IJRM IJMR MS JAMS TOTAL
Volume de Vendas 15 5 8 7 2 37
Aumento nas Vendas 6 0 1 0 1 8
Participacdo de Mercado 6 4 11 9 1 31
Contribuic&o para o Lucro 8 3 7 4 1 23
Retorno sobre Investimento 5 1 1 0 2 9
Retorno em Volume de Vendas 0 1 0 0 0 1
Forca/Valor da Marca 2 2 4 1 0 9
Lealdade dos Clientes a Marca 1 2 2 3 0 8
Satisfac&o dos Clientes 5 0 2 1 0 8
Novos Clientes 0 1 4 1 0 6
Freqiiéncia de Recompra 1 0 1 3 0 5
Preferéncia de Marca/Interesse em Comprar 6 6 3 1 7 23
Atitude Positiva 2 2 0 0 2 6
Numero de Novos Produtos Lancados 2 1 1 0 0 4
Geracao de Leads 0 1 0 1 0 2
Objetivos Alcancados/Efetividade Percebida 7 0 3 0 3 13
Aumento dos Precos 1 1 2 0 0 4
Retorno em Agdes 2 0 1 0 0 3
Outras Formas de Mensurar 0 Sucesso 2 1 4 0 0 7

Total de Artigos Pesquisados 43 25 38 24 15 145

JM = Journal of Marketing; IJRM = International doal of Research in Marketing; JMR = Journal of
Marketing Research; MS = Marketing Science JourdralIS = Journal of the Academy of Marketing Science

Fonte: AMBLER, Tim; KOKKINAKI, Flora. Measures of Marketing Successlournal of Marketing
Management, N. 13, October, 1997. p. 665-678.

. Garantir acesso aos dadoso valor gerado por um projeto de marketing pode se

através de vendas atuais, futuras, despesas futomasservicos, retencéo de clientes, entre
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outras. Lenskold (2003) afirma que existem casogjeenos profissionais de marketing nao

tém acesso a estas informacoes, 0 que gera unisedia#tia.

. Padronizar medidas, valores e praticascomo as medidas de marketing ndo séao
amplamente divulgadas e utilizadas, os setores aketing dentro da prépria empresa
podem calcular os retornos obtidos de maneiraatifer cada setor buscando uma forma de
calcular que consiga trazer o melhor resultado paaa acdes. Ambler, Kokkinaki e Puntoni
(2004) destacam que € importante que as empregas sima logica nas métricas de
marketing de forma que possam identificar nos mi@isrsos projetos os resultados que estao
sendo gerados de maneira uniforme. Os autoresisatieque as empresas devem seguir um
padrdo pré-estabelecido, pois ndo se pode defmircrtério para cada projeto que for
desenvolvido de acordo com a conveniéncia, ou gpeesente o melhor resultado gerado.
Entretanto os autores consideram que quando seifickeem possiveis melhorias na
mensuracdo dos resultados ela ndo deve ser detedado, as métricas devem ser
cuidadosamente modificadas e com ciéncia dos edeslve, principalmente, dos

patrocinadores dos projetos.

. Estabelecer processos de mensuracao confiaveis coaixos custos:os gastos com

as medidas dos resultados em marketing devem ssidecados como parte do investimento
realizado no projeto de marketing, por isso é rerasque se busquem formas efetivas de se
calcular o retorno do investimento com os mais dmoustos. Powell (2002) entende que os
processos de mensuracdo nas empresas devem stadadapo longo do tempo para se
tornarem mais confiaveis. Lenskold (2003) destaicapartancia de processos de mensuragao
de baixos custos para que eles possam continudp sdilizados ao longo do tempo. A
importancia de manter a utilizacdo destas métramadongo de todos os planejamentos

realizados é ressaltada também por Ambler, Kokkiaduntoni (2004).
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. Estabelecer grupos de controle validogieralmente se exige um grupo de testes para
se identificar os resultados da empresa, se as ai®anarketing ndo fossem realizadas.
Schultz e Schultz (2003) acreditam que estes grdpesem ser validos e refletir da forma
mais fiel possivel as caracteristicas do publivo,aporém os autores ressaltam que em

alguns casos é impossivel definir um grupo de otetr

. Identificar os canais certos e resultados que est&endo geradosJung e Robinson
(2005) afirmam que quando se realizam investimemiws marketing, geralmente sao
utilizados diversos meios de comunicacéo e acamdosauito dificil identificar o resultado
gerado por cada um dos meios. Os autores destatapodancia de se dividir os resultados

gerados por cada canal de comunicacao isoladamente.

. Alocar despesas:as acdes de marketing geralmente tém um alto cdsto
desenvolvimento envolvido no processo, 0 qual desfeconsiderado ao se mensurar 0S
resultados dos projetos (JUNG; ROBINSON, 2005; PQWE002; LENSKOLD, 2003).
Alguns autores destacam que além das despesasmncmmass que fazem parte dos projetos
de marketing, ndo se pode esquecer também dassdespe criatividade, que estédo
envolvidas e sdo subjetivas. Estas despesas poelecoissideradas através do tempo de
envolvimento das pessoas no projeto ou encontraitgoma forma de se calcular a
criatividade e experiéncia adquirida e envolvida projeto (AMBLER; KOKKINAKI;

PUNTONI, 2004; AMBLER; KOKKINAKI, 1997; SCHULTZ; SEIULTZ, 2003).

. Entender o valor residual: os resultados gerados no futuro por programas de
marketing presentes geralmente ndo séo considefastes valores devem ser identificados e
entendidos para que seja possivel tomar as melldecsdes de investimentos. Helsen e
Schmittlein (1993) sugerem que em determinadasesapra duragéo das acdes de marketing

sdo consideradas até um momento especifico no tempomaioria das vezes estes projetos
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tém um efeito de duracdo maior. Srivastava etl89§) destacam que acdes de marketing
acabam tendo que justificar um resultado imed@iando a duracao e as intencdes das acdes

geralmente sdo de longo prazo.

. Resultado final: existem profissionais de marketing que calculam de forma
tendenciosa os resultados para lhes favorecer psidsvam como seus os resultados de
outros programas. (LENSKOLD, 2003; AMBLER; KOKKINAK PUNTONI, 2004;

OGDEN, 2002).

. Barreiras organizacionais: muitas empresas ndo véem com bons olhos o céaloulo d
retorno do investimento em marketing por ndo ataesln que isto seja possivel, por isso
consideram estas medidas custos desnecessarigodeieam ser aplicados de outra forma
no projeto ou até mesmo em outros projetos (POWRDD2; SCHULTZ; SCHULTZ, 2003;

LENSKOLD, 2003).

4.5. TIPOS DE MENSURACAO NO MARKETING

Segundo Lenskold (2003), existem quatro grupostéimicas que permitem a

mensuracgao e isolamento de variaveis no marketing:

. Medicdo Direta: ela busca capturar os resultados gerados pelketmay que sao

evidentes e claramente apresentados. Jung e Roli2805) acreditam que isso é dificil de
ocorrer porque o marketing sempre acaba envolventims fatores. Um exemplo desta
técnica para medir o resultado gerado, citado poskold (2003), € de um novo produto que

€ vendido em um Unico canal e que todo o lucro sejsiderado como proveniente da
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promocao. Existem outras medidas que podem serumaelas através desta técnica, sem
precisar ser tdo extremo, como as despesas emtmgrkaisto de insumos e economia de

custos (AMBLER; KOKKINAKI, 1997; RUST; LEMON; ZEITIAML, 2004).

. Teste Controlada neste caso sdo utilizadas técnicas que buscamnteaic 0s
resultados isolando os impactos de variaveis ota®wicoes de marketing. Lenskold (2003)
acredita que existem trés principais tipos de sestmtrolados. O primeiro € 0 método
classico que compara o resultado de um grupo tlsstesm base em alteracdes nas variaveis
e também com os resultados gerados historicameitdengercado. Schultz e Schultz (2003)
alegam que este é o método mais utilizado e padetifeado principalmente para definir o
valor das variaveis especificas nas atividades al&keting. A segunda técnica é o teste de
design. Nestes testes sao utilizadas técnicas gbeegar a conclusbes que nao podem ser
atingidas atraveés de grupos focais convencionaisnard e Rayport (1997) sugerem que seja
utilizada uma forma que consista na observacaaoreifgeidentificar os comportamentos dos
consumidores nem sempre aparentes. A principa idi&éimetodologia é permitir observar o
uso do produto pelo cliente, permitindo observadifisuldades do cliente e possibilidades de
melhorias no produto, visando facilitar a utilizagio mesmo por parte do cliente, tornando
uma experiéncia mais satisfatoria. Os grupos desemsemelhantes e entdo se testa os
diferentes resultados gerados nos grupos atrav@sndentivos criados. Por fim, existe a
sugestdo de Powell (2002) pela mensuracao atravésétbdo pré e pds. Neste método, se
busca fazer um célculo de diversos fatores antexe@ucdo do projeto de marketing e novos
calculos apés. A diferenca financeira e/ou de p&@e gerada € entendida como resultado da
acdo de marketing. Lenskold (2003) destaca que @ttao método € uma forma de
aperfeicoamento do primeiro, onde os resultad@nieiros ja podem ser estimados, mas nao

se considera a percep¢ao e mudanca da expectativeipalmente daqueles que ndo sdo
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clientes do produto, diferentemente do primeiroad@tonde s6 sao considerados aqueles que

ja sao clientes.

. Baseado em Contatosnesta técnica, os profissionais tentam observacass dos
clientes através de todas as formas de relaciortamee podem ser medidas, como contatos
telefénicos, acessos atte e pesquisas de mercado. Ambler, Kokkinaki e Pur{&o04) e
Ogden (2002) acreditam que o perigo de se utiéstas técnicas é que se deve estar sempre
com os dados muito atualizados e mesmo assim ogesier oportunidades ou ser
ameacados por mudancas repentinas do mercado.dleri2R03) cita algumas formas de se
definir valores para o relacionamento, como atrad@slatabasemarketing, pesquisa de
marketing, modelos prescritivos e indicadores déopmance. Powell (2002) defende que é
necessaria uma analise sobre o historico dos oelatientos para se identificar os resultados

que estao sendo gerados pelo marketing.

. Impacto Assumido: a Ultima técnica citada por Lenskold (2003) paransslir os
resultados gerados pelo marketing é utilizada sempe se torna muito dificil medir os
resultados em razédo da influéncia de muitas vasdwamo projetos simultaneos, por
exemplo. Nesta técnica, identifica-se o comportdmédns consumidores que ndo realizaram
compras e as razdes pelas quais eles ndo comprarabgservam-se ainda quais foram as
relagbes dos mesmos com a empresa, como Vvisidateaaontato telefénico e outros. O
mesmo se faz com algumas vendas que foram reaizadsociando-as a um determinado
projeto de marketing, considerando que o investimelaquela foi efetivo e ignorando o
resultado daquela venda para todos os outros imardbs realizados em marketing. Na
verdade, esta técnica se apresenta como uma wsadivirsas técnicas vistas anteriormente.
Powell (2002) e Ambler, Kokkinaki e Puntoni (20@®stacam que a unido de técnicas com
disciplina e coeréncia pode ser muito benéfica par&mpresas encontrarem as melhores

formas de mensurar os seus resultados de marketing.
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4.6. VARIAVEIS ENVOLVIDAS NA MENSURACAO DE MARKETING

Conforme ja foi observado, os investimentos deketarg sdo de dificil mensuracao
justamente pela grande complexidade gerada pel@noide variaveis subjetivas envolvidas
no processo. Schultz, Tannenbaum e Lauterborn [16@8ram as principais variaveis
envolvidas nos processos de marketing, agruparide eariaveis com base na capacidade do
profissional de marketing em controla-las. Estagvais podem ser consideradas as mesmas

até hoje, conforme indicacédo da maior parte dosresit

4.6.1. Variaveis Controlaveis

As variaveis controlaveis de marketing sdo todaselas em que o profissional de
marketing tera influéncia direta, ou seja, as dedsdos profissionais irdo influenciar
diretamente nos resultados gerados por estas gEiaAs variaveis controlaveis sao
basicamente agrupadas no famos® de marketingou 4 P’s do marketing. Se considerar
que todas as variaveis incontrolaveis sdo constant@rofissional de marketing teria total
controle sobre as suas decisfes e seria totalmesgensavel pelos resultados de marketing

gerados na empresa.

. Preca a primeira variavel controlavel é o preco dosdptos ou servigos da empresa.
Esta varidvel sera diretamente responsavel pelaam#anque serd gerada no produto e
subjetivamente pode influenciar de forma positivanegativa na percepg¢édo do cliente em

relacdo a empresa ou a qualidade do produto. Resipn e Zeithaml (2004) e Ambler e
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Kokkinaki (1997) entendem que os precos estaoasirente ligados a variacdo no volume de
vendas dos produtos e esta € a forma mais simplegedsuracéo dos resultados gerados pelo
marketing. Dean (1986) destaca que se deve tepruitiado na variacdo de precos e que
existem alguns tipos de produtos em que uma digliouino preco podera gerar uma
diminuicdo na demanda, pois sdo produtos que @@si@ inserido como algo que agrega
valor a aquele produto. O preco esta sob o condiedeempresas e é a variavel do marketing
que tem uma alteracdo mais imediata, por isto aféspronais de marketing que precisam de
resultados mais imediatos acabam fazendo muitassalgdseadas na alteracdo de precos

(OGDEN, 2002).

. Distribuicdo: a distribuicdo, assim como o preco, pode inflindiretamente na
percepcdo dos clientes sobre a qualidade e vabpdmutos. Segundo Lenskold (2003) o
profissional de marketing também deve se preocugmar manter os produtos sempre
disponiveis quando os clientes necessitarem, ral loerto. Ogden (2002) destaca que a
distribuicdo, juntamente com inovagfes nos prodséosas acdes que podem ser controladas
pelas empresas que necessitam de mais tempo parensefeitos. Esta demora nos efeitos é
destacada por Powell (2002) como algo que dificaltemensuracdo dos resultados, pois
dificilmente se sabera o quanto um local influemmaoutro e qual os resultados especificos
de determinadas acdes de distribuicdo, principaknguando estas estdo acompanhadas de
campanhas promocionais de comunicagdo. Schultznehdwaum e Lauterborn (1993)
acreditam que a distribuicdo pode ser isolada frulcaddos resultados de marketing e que
assim os resultados podem ser considerados espetdinte para cada local. Lenskold (2003)
e Powell (2002) discordam desta idéia e defendesrogquesultados devem ser medidos como
um todo, pois algumas acoes de distribuicdo emagal kém influéncia certa sobre locais
préximos e quando se considera isto isoladamemtaer@ possivel identificar a influéncia de

um local sobre o outro. Powell (2002) cita um exiergnde se constréi um nowahopping
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centere uma loja que ja existia a um quildmetro dagladal € colocada no novo centro de
compras. Para ele, certamente o volume da lojgaastifrera influéncias da nova loja, sendo
aumentado o volume de vendas por haver novos catsres conhecedores da marca,
diminuindo os custos de distribuicdo ou até meserdgmndo alguns clientes que passarao a
comprar na nova loja. Todas estas alteracoes deeensonsideradas quando se pretende

mensurar a distribuicdo como acédo de um projetoal&eting.

. Produto: todos os aspectos relativos ao proprio produt &@ntrolaveis pelos
profissionais de marketing. Estas decisdes podemssgefinicdes de embalagem, quantidade
ou forma. Os custos dos produtos também devem ls@rados pelos profissionais de
marketing e, em alguns casos, pode-se optar panuiintustos para refletir nos precos dos
produtos ou lancar novos produtos para agregarvakos ao cliente. Quelch e Kenny (1994)
defendem que na maior parte das vezes € mais esmtijcar em produtos mais lucrativos
para melhorar os resultados das empresas, enqoasitas empresas ficam focadas em
aumentar a linha de produtos. Ambler e Kokkinakio(l) destacam que o aumento da linha
de produtos é considerado por alguns autores catww fle sucesso para as empresas,
inclusive havendo obras publicadas em conceitugalasials com este conceito. Powell
(2002), Lenskold (2003), Shultz e Shultz (2003) mbfer, Kokkinaki e Puntoni (2004)
sugerem que a mensuracdo de marketing deve saddrabmo projetos, mas € muito
conveniente para uma boa mensuragdo que cada @redig considerado um projeto
diferente para que as variaveis sejam isoladasateina mais simples possivel no momento

de fazer os calculos do retorno gerado pelos @®jet

. Comunicacgéao todos os aspectos relativos ao plano de comuincda empresa sao
considerados controlaveis. O posicionamento da esapr campanhas publicitarias,
promocdes, organizacdo da forca de vendas, evesmbr® outras. Como existem muitas

formas de comunicar, o resultado da comunicacaaiéomelativo por ser extremamente
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subjetivo, e é dificil mensurar as atitudes e geyges dos clientes; a comunicacgao é citada
pela maioria dos autores estudados como o0 maidd@bs para se calcular o retorno do
investimento nos projetos de marketing (LENSKOLDQ2, POWELL, 2002; SHULTZ;
SHULTZ, 2003). Jung e Robinson (2005) defendem tpdes os canais de comunicacao
sejam isolados para garantir uma mensuracdo doltasss de marketing de forma mais
precisa. Lenskold (2003) acredita que o grandefideda mensuracdo dos resultados do
marketing estd na comunicacéo, principalmente deaidyrande dificuldade que existe em
prever os resultados de uma campanha antes dadaar. Powell (2002) e Shultz e Shultz
(2003) sustentam que a comunicacdo é o que fazqoenos projetos de marketing fiquem
mais subjetivos e dificeis de mensurar. Powell 2208duz que algumas empresas podem
tratar os resultados de comunicacdo a parte ngstgece considera-los como métricas para
avaliacdo das empresas que prestam os servicasraeicacao, que na grande maioria dos
casos sao terceirizadas. Desta forma, os resultm@osurados de outras acdes podem ser
medidos sem sofrer influéncia da comunicacao, gualmente prejudica o resultado final do

projeto.

4.6.2. Variaveis Incontrolaveis

Sdo muitas variaveis incontrolaveis que irdo afeliaetamente na demanda. As
principais variaveis que tém influéncia direta randnda e percepcdo dos produtos pelos
clientes, segundo Schultz, Tannenbaum e Lauterfd®®3), sédo as a¢des dos concorrentes,
ou seja, todas as decisdes dos clientanirae marketing deveréo influenciar diretamente na
demanda dos produtos das empresas. Porém, ouesidegl politicas e econdmicas também

tém influéncia, mas de forma indireta na demandapdodutosKotler (2000) acredita que o
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marketing € uma matéria complexa, que envolve di@@mento de muitas outras areas e 0s
melhores profissionais deverdo ter conhecimentoestdzlos os aspectos macroecondémicos

do mercado.

. Concorréncia: as aces dos concorrentes, conforme citado partdciannenbaum

e Lauterborn (1993), afetam diretamente na demdasdgrodutos. Todas as decisdesrio

de marketing terdo influéncia, porém as decis6gw @@ e comunicacao sao aquelas que irdo
afetar mais diretamente na demanda. Segundo Aretf@kkinaki (1997), o lancamento de
novos produtos concorrentes pode causar um efafitafite negativo para a demanda, pois
embora possa abrir espaco para novos clientes leagagmento, um novo concorrente
também podera retirar uma fatia de mercado queejéence a empresa. Para Schultz,
Tannenbaum e Lauterborn (1993), as decisbes debdigsfio do concorrente sdo as que
menos afetam na maioria dos setores, porém, se amporente faz um contrato de
exclusividade com algum local que impossibilitacada de outros produtos, ou ainda se o0s
concorrentes decidem comecar a vender em um loeabtg entdo ndo vendiam, isto ir4 ter
influéncia sobre a demanda. Para Lenskold (200@nocas decisdes dos concorrentes
geralmente ndo podem ser controladas € precispautihais da intuicdo e ser realista sobre
as atitudes que podem ser tomadas pelos clienteglgse esta definindo um fluxo-de-caixa

para o projeto de marketing.

. Leis, politica e tributacda existem leis que podem afetar diretamente asdesidas
empresas. A industria do cigarro € um exemplo, poisfluenciada por leis em todos os
componentes donix de marketing, e os profissionais de marketing tideram nenhum
controle sobre estas decisbes. Por exemplo, éacnada lei que proibe fumar em
estabelecimentos publicos ou vender cigarros enersidades, neste caso, provavelmente a
demanda de cigarro ird diminuir. O mesmo pode ecae decidem aumentar os impostos do

cigarro, provavelmente fazendo com que as emppgsasem aumentar 0S Seus pregos, ou se
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é criada uma lei que proibe a propaganda de cigazendo com que as empresas percam
um importante meio de comunicacdo. Por fim, a (e qbriga os fabricantes de cigarro a
utilizarem um bom espaco na embalagem dos proghatigs advertir sobre os maleficios do
cigarro, influencia diretamente na embalagem daytm e também deve fazer com que a
demanda diminua, sem ser possivel o controle déstes pelos profissionais de marketing.
Schultz, Tannenbaum e Lauterborn (1993) e Lensf&fld3) entendem que as alteracdes nas
leis, politica e tributacdo podem influenciar ntoreo dos investimentos e somente se 0s
participantes tiverem informacdes privilegiadasgyéd prever e considerar estas alteracdes
nos seus projetos. Ogden (2002) acredita que fedgtess podem ser influenciados atraves de
lobby, mesmo que néo esteja sob um controle direto mi@sesas. Jung e Robinson (2005)
colocam que na maior parte das vezes o0s result@dodiretamente afetados e por isto deve-
se investir em relacdes publicas para que as glitesabeneficiem a empresa em relacdo ao
mercado e a concorréncia. Campanhas para que ioc@@ahbi geral adote a causa também séo
sugeridas como algo que pode fazer com que agqaolieneficie a empresa. Para Ogden
(2002), as alteracBes na politica podem ser coddsizielas empresas e apenas as pequenas e
médias sdo prejudicadas por estas acOes. As gramdpsesas sO serdo prejudicadas e

perderdo mercado se ndo souberem utilizar o seer padfluéncia.

. Politicas Econbmicas e Inflacdoquanto mais instavel a economia do local onde se
esta atuando, maior sera a variabilidade da dem@aadacerteza em relagcdo ao consumo. Isto
pode ser um ponto positivo ou negativo para sefoeagho. Em locais que possuem uma
economia crescente, onde estd aumentando o seléd®m dos trabalhadores, as pessoas
terdo capacidade para expandir os seus gastos @wn quantidade de produtos ou ainda
produtos que ndo costumavam comprar. Schultz, Téxanen e Lauterborn (1993) sugerem
gue quanto mais as pessoas tiverem poder de comaiaprodutos poderdao ser comprados e

isto podera afetar diretamente no volume de veddasmpresas. Por outro lado, quando a
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economia esta em crise muitas empresas deverdar gass dificuldades e ndo poderao
controlar esta variavel, mas sempre existem algwenmgsesas que aproveitam 0s momentos
de crise e conseguem crescer neste cenario. Rprtafd#to € que 0 momento econdémico nao
pode ser controlado pelas empresas, porém naalgpeerque o crescimento seja positivo, ou
a crise seja negativa, isto vai variar de acordn ocsegmento e capacidade criativa de cada
empresa e dos profissionais de marketing da mdsSmaaises com a economia mais estavel
estes pontos nao sao considerados como uma aneeacaspempresas. Powell (2002) expde
que politicas de financiamento com baixas taxagudes podem beneficiar as empresas a
medida que os consumidores poderdo comprar e pag#éngo prazo. No Brasil € uma
pratica comum o financiamento em um numero eleviparcelas onde a empresa assume
0S juros ou ja tem os juros embutidos no precoir@igSegundo Rust, Lemon e Zeithaml
(2004) todas as despesas financeiras devem seide@uas no calculo do retorno do
investimento gerado pelo marketing, portanto, niggtede venda, comum no Brasil, existira
mais um fator de influéncia que devera ser conatterao se mensurar os resultados de

marketing.

. Variacdo Natural da Demanda existem alguns produtos que dependem de algumas
condi¢des climaticas ou ambientais que ndo poderuoseroladas. Schultz, Tannenbaum e
Lauterborn (1993) aduzem que em alguns casos asesaspja estdo preparadas, como as
indUstrias de sorvete, que ja sabem que irdo vemdéio mais no verao, assim como as
hoteleiras da serra sabem que os hotéis ficarém mnais cheios no inverno. Porém, existem
empresas que dependem ainda mais de fatores climajue influenciam na producéo ou
demanda de produtos. Uma empresa que produz virhdgpender diretamente de fatores
climaticos, pois estes serdo responsaveis peladgdalda uva. O vendedor de guarda-chuvas
torce para que chova muito durante o maior niumerdias possivel, por outro lado, o dono

de um parque aquatico quer o sol e calor. Os m$mestaurantes ja sabem que a sua
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demanda ira variar de acordo com as condicfes tot@msa O McDonnald’s, uma das cadeias
de restaurantes mais respeitadas e que traballta oam conceitos de marketing, tenta
projetar a demanda para cada dia, de acordo cosituEg;oes climaticas e horarios. Por
exemplo, o gerente da loja j& sabe que em uma dagaima chuvosa do fim do més a
demanda de determinado sanduiche sera menor da guesabado ensolarado de inicio de
més. Os feriados também influenciam indiretamertentarketing, geralmente de forma
positiva, e ndo podem ser controlados. Lenskol@3p@ Powell (2002) sugerem que quando
a demanda é bem administrada, as variaveis extes@asminimizadas ou até mesmo

anuladas.

4.7. ORGANIZACAO DOS INDICADORES DE MARKETING

Existe uma grande divergéncia na literatura quasedtrata da maneira com que 0s
resultados de marketing podem ser agrupados. Nt exna uniformidade entre os autores

e diversas maneiras e sugestdes ja foram apreaentad

Uma das primeiras sugestdes de segmentacdo dasaméie marketing foi elaborada
por Clark (1999), que subdividiu as métricas emtrgugrupos segmentados de acordo com a
evolucdo histérica. O primeiro grupo seria compgstlas "métricas financeiras simples de
saida”, que compreende as métricas financeiras ,cparcexemplo, faturamento gerado em
vendas, lucratividade e fluxo-de-caixa. O segundgp@ é composto pelas “métricas nao-
financeiras”, onde se agrupam as meétricas ligadasnarcado e ao consumidor, como
satisfacéo e lealdade do clientearket sharee qualidade dos servi¢os. O terceiro grupo é de

“métricas de entrada”, com métricas diretamentadig ao marketing, tais como orientacéo
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para o mercado, implementacdo do marketing, aualider marketing e recursos utilizados em
marketing. O Udltimo grupo é de “métricas multiplagbrangendo métricas de eficiéncia,

efetividade e analise multivariada.

Davis (2007) realiza a divisdo de suas métricagermos e subgrupos. A divisdo dos
grupos € baseada em planejamento de marketingrdedj oferta e esforco de vendas. Vale

salientar que o autor ndo segmenta as métricasckiras.

Outra segmentacdo moderna das métricas de mayléetinganizada por Farris et al.
(2006), onde os autores dividem as métricas em upogr sendo possivel identificar
semelhancas entre grupos de métricas, como o @sondtricas de margem e lucros, se

comparadas com a métrica de lucratividade.

O que parece uma tendéncia € que as métricas masdee preocuparam em ter um
grupo relacionado somente com indicadores de vgRddRRIS et al., 2006; DAVIS, 2007).
Rosenwald (2004) afirma que a utilizacdo de métrigao futuro do marketing e que as
métricas de vendas sdo as mais importantes, ndengodeste grupo deixar de ser

considerado por nenhum profissional da area.

Apesar das métricas modernas, a principal formagtapamento das métricas de
marketing encontrada na literatura continua sendslaborada por Kokkinaki e Ambler
(1999). Esta divisdo é utilizada por diversos adopara cruzamento de informacdes
(AMBLER; RILEY, 2000; SULLIVAN, 2007; AMBLER; XIUCWN, 2003). A divisdo dos

autores é organizada em 6 grupos:

* Meétricas do pensamento e sentimentos do cliente: (®tisfacdo do cliente,

conhecimento da marca/produto);
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* Meétricas de comportamento do cliente (ex.: nimerondvos clientes, numero de
reclamacdes);

* AcgOes de Troca (ex.: distribuicao, disponibilidageprodutos);

» Competitividade do Mercado (ex.: market share a¢@o dos precos);

* Inovacao (ex.: numero de novos produtos);

» Financeiras (ex.: vendas, margem bruta, lucratiajla

4.8. APRESENTACAO DAS METRICAS DE MARKETING

Lenskold (2003) e Rosenwald (2004) afirmam que adrioas ndo podem ser
consideradas somente sob a sua visdo literal. @seauacreditam que a utilizacdo de
métricas sob diferentes formulacbes ndo faz com spjam consideradas como outro
indicador. Powell (2002) e Farris et al. (2006) @pque a utilizacdo de métricas sob

diferentes perspectivas podem facilitar a tomaddedésdo em marketing.

A seguir sdo apresentadas as principais formas tifieagfo das métricas de
marketing. A utilizacdo das métricas de diferentesieiras ndo pode ser considerada uma
nova métrica (ROSENWALD, 2004), por isso, calcukisavés de médias, percentuais,
evolucao histérica, quantidade absoluta ou outnasdlacdes ndo fazem com que o indicador
seja considerado uma nova métrica. Neste case axlenétricas — numero total de clientes,
média de clientes por site, percentual de clieptesloja, evolugdo histérica do niumero de
clientes — serdo consideradas como o mesmo indipada efeito deste trabalho: “nimero de

novos clientes”.
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Existem muitos indicadores apresentados na literafla existem algumas obras que
tratam especificamente do assunto, apresentandoded0 formas diferentes de calcular os
resultados de marketing (FARRIS et al.,, 2006; DAV2B07; ROSENWALD, 2004). A
seguir serdo apresentados os principais indicadt@a®sarketing encontrados na literatura,

segmentados de acordo com a sugestao do autor:

4.8.1. Métricas de Vendas

As métricas de vendas séo todas aquelas que paterelacionadas diretamente ao
processo de venda, realizada com o consumidor boalaté mesmo entre fabricantes,
distribuidores e intermediarios (LENSKOLD, 2003).gtupo dos indicadores de vendas €&
considerado por Rosenwald (2004) como o que passundicadores mais conhecidos e

utilizados, porém néo os mais importantes.

Os principais indicadores de vendas encontradtisenatura sao:

* Valor ou Volume Total: a métrica volume total de vendas foi considerada
conjunto com a métrica valor total em vendas assomo na classificagcdo de
Kokkinaki e Ambler (1999), onde os autores considea métrica “vendas” como o
“valor e/ou volume total de vendas”. A métrica talp total de vendas realizadas em
determinado periodo através do numero de prodtiassacdes, valor ou objetivo
(FARRIS et al., 2006).

» Valor Médio das Vendas o indicador apresenta a média do valor gerada pada
venda realizada. Pode ser utilizado como tambéne ged considerado através da

variancia do valor médio das vendas da empresagtabelecimento ou em relacao as
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vendas da concorréncia (DAVIS, 2007). Existem astaromo Rosenwald (2004),
Farris et al. (2006) e Schultz e Schultz (2003) gomesideram que o indicador € o
mesmo indicador de “vendas”.

Compras Realizadas em Promocdesndica o nimero de vendas realizadas atraves
de promocgdes (KOKKINAKI; AMBLER, 1999). Pode sernsiderado através de
médias, percentuais ou de outras maneiras e segpioert diversos indicadores,
como tempo médio da promocéo, vendas casadas enogdes e outros (FARRIS et
al., 2006).

Retorno do Investimento em Propagandaa comunicacdo € uma das principais
preocupacdes ao se mensurar os resultados de mgrk®GDEN, 2002). Um dos
principais gastos em comunicacdo das empresas,eea gsta na propaganda e a
mensuracao do retorno do investimento em propagarsaencial (POWELL, 2002).
Os autores ndo tém um padrdo de medicdo dos ssilltabtidos através da
propaganda, porém deixam claro que existe uma grprebcupacdo com a medicao
dos resultados obtidos com este indicador. Fairrad. €2006) segmenta os resultados
dos investimentos em propaganda em diversos ingieadimpressao do consumidor,
visualizag@es, custo por clique e diversos outndgcadores. Lenskold (2003) afirma
gue os investimentos em propaganda podem ser naglosuatravés de testes que
mecam o volume de vendas realizado antes e depgisopaganda. O autor sugere
que todas as variaveis sejam isoladas e, se prese§® realizado um teste em
laboratorio para medir os resultados das vendaserReald (2004) observa que 0s
resultados de comunicacdo podem ser medidos at@&épesquisa, desde que
comparados com os resultados oficiais da empresane a utilizacdo de testes
estatisticos que demonstrem que os resultadososbtighlmente sdo devidos ao

investimento em propaganda.
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Compras Realizadas por Indicacdes possivel identificar desta forma o que levou o
cliente a realizar a compra. Segundo Davis (20divgrsas empresas ja utilizam esta
informacdo, principalmente empresas modernas, asndendas sdo realizadas através
da web ou do preenchimento de formularios. Kokkieakmbler (1999) sugerem que
este calculo também pode ser utilizado para indicgue esta originando a maior
parte das vendas realizadas pela empresa.

Vendas Casadas:é um processo também conhecido conross-sellinge sao
consideradas casadas todas as vendas que foramadaslem conjunto com outro
produto semelhante ou complementar da mesma em({DAS4S, 2007). Farris et al.
(2006) afirma que as vendas casadas podem ocantergara prestadores de servicos,
vendedores de servicos ou de forma mista, sendongsie caso um prestador de
servicos pode aproveitar para vender um produtesant apdés a prestacao de
servigos, como um cabeleireiro que vendestiampogara o cliente depois de cortar
o cabelo, por exemplo. O inverso também pode ocoo@mo a venda de um
computador com garantia estendida.

Vendas por Metro-quadrado: este € um indicador muito comum principalmente no
caso das empresas de varejo. Davis (2007) afirnreaogindicador de vendas por
metro-quadrado se bem utilizado pode indicar oscais produtos vendidos pela
empresa e esta informacdo pode ser utilizada matégih de posicionamento dos
produtos.

Representatividade na Linha de Produtoso indicadordemonstra o percentual de
importancia entre um produto em relacéo a linharddutos da empresa. Farris et al.
(2006) acreditam que utilizar estes indicadoredita@ identificacdo dos produtos
mais importantes para a empresa e cria oportursddaelitando a estratégia,

principalmente quando a empresa busca inovacao.
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* Meédia de Itens por Venda:o indicador apresenta o numero médio de produtos d
empresa em cada venda realizada. Segundo Pow8R)(20informacdo tem grande
importancia para as empresas por permitir a vagéio de afinidades entre produtos,
auxiliando principalmente em estratégias de promec® autor ressalta, porém, que
normalmente a informacdo s6 é utilizada por empregpge tem acesso direto ao
cliente final e que em alguns casos € melhor @ralzesquisas para descobrir o

namero de itens por venda do que depender de iafiives dos vendedores finais,

guando for o caso.

4.8.2. Métricas Relacionadas ao Cliente

As métricas relacionadas ao cliente sdo todas asjagle estdo diretamente ligadas a
pensamentos, atitudes e acOes dos clientes. Enestedo Kokkinaki e Ambler (1999)
segmentam este grupo em dois: sendo o0 primeir@dgamentos e sentimentos e o segundo
de comportamento ou agbes. Neste estudo optoursagpapar os indicadores por serem
todos relacionados aos clientes, trabalhar com enormamero de grupos e também por néo
haver segmentacédo de outros grupos, conforme gutar@o Davis (2007) e Farris et al.

(2006).

e Conhecimento da Marca/Produto: este indicador geralmente tem a sua medida
gerada através de pesquisas de opinido. Segunde (2807) este indicador tem sido
um dos mais valorizados pelas empresas, uma vegrqgdatos e marcas conhecidos,
em geral, sdo sempre considerados pelos clientesonento da compra. Na opiniao
do autor, apenas é preciso ter cuidado para quareammao se torne conhecida por

algum aspecto negativo, o0 que pode prejudicar noudeescimento e lucratividade da
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empresa. O conhecimento pode ser medido por tpdp@acédo de uma cidade, pais
ou regido ou somente com base nos clientes-aleongi@esa (DAVIS, 2007). Farris et
al. (2006) sugere que além do conhecimento tamimeha per utilizado um indicador
de “Top of Mind”, que indica a primeira marca lemt® pelo consumidor quando
pensa em empresas ou produtos de um determinaceseg

Numero de Reclamacfeso numero de reclamacfes é um dos principais iddrea
que mede o grau de insatisfacdo dos clientes segkiokkinaki e Ambler (1999).
Rosenwald (2004) acredita que as reclamacbes deeemontabilizadas como um
ponto muito negativo pelas empresas, ja Lenskdd@3p que as reclamacdes devem
ter um espacgo muito aberto nas empresas e que dasdgaiseixas dos clientes devem
ser ouvidas e entendidas. Este pensamento estaod#oacom o entendimento de
Greenberg (2001), que acredita que a interacdo copliente é extremamente
importante, e que todas as portas que puderenbsedas para que o cliente se sinta a
vontade para entrar em contato devem ser abertaphhido de Davis (2007) é
importante compreender o que o cliente esta queréizér, pois ocasionalmente uma
reclamacdo é uma o6tima oportunidade de tornar ientel muito satisfeito e leal,
porém, na maior parte das empresas as reclamagiesessidades dos clientes ndo
sdo entendidas e sdo perdidas grandes oportunidadagrimorar o relacionamento
com os clientes por esta razdo. Para Stone, Woodoklachtynger (2001), uma
resolucdo de problemas podera gerar recomendacdissfartes do que a prestacéo
adequada dos servicos de rotina.

Satisfacdo dos Clientes:Kokkinaki e Ambler (1999) explicam que os clientes
satisfeitos sdo aqueles que tiveram as suas ekpastatingidas. Apesar de citado por
Ambler e Kokkinaki (1997) como um dos 10 indicadommais utilizados nos

principaisjournals a maioria dos autores de métricas de marketingcaésideram a
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satisfacdo do cliente como um indicador, mas simacam fator que antecede a
lealdade do cliente (SCHULTZ; SCHULTZ, 2003; FARReS al., 2006; DAVIS,

2007). Gongalves Filho, Guerra e Moura (2004) iadlicque a satisfacdo € antecedida
pela qualidade percebida e valor, e afirmam, aigde,a satisfacdo tem uma grande
influéncia sobre a lealdade dos clientes. Na mp#&te dos casos a satisfacdo é
medida através de pesquisas de opinido, e parautoses a pesquisa deve ser
aproveitada para coletar informacgdes importantea patras analises e processo de

tomada de decisao:

“As pesquisas realizadas para determinar os nidsssatisfacéo
dos clientes ndo devem visar apenas a satisfacA@méeessidades e
a realizacao dos desejos deles, mas também aosémme essas
necessidades variarem tanto ao longo do tempo, t@mo entre
filiais, individuos, etc.” (STONE; WOODOCK; MACHT®HER,
2001, p. 119)

Qualidade Percebida pelo Clientea qualidade na visdo dos clientes, assim como a
satisfacdo, podem ser medidas de forma subjeterajrgente através de pesquisa de
opinido. Davis (2007), apesar de nao citar o irdicaentre as 103 métricas que
considera essenciais para gestores de marketoigaigue a qualidade é associada a
outros indicadores e sera importante para medir¢daPremium”, “Preco Adequado

ao Produto” e “Valor da Marca”. A qualidade perdegbpelo cliente

“é um tipo especial de associagdo com a marca @teénn o cliente
e outros interessados que define as impresséeedarmance dos
produtos durante a utilizacdo.” (SCHULTZ; SCHULTZ003, p.
308)

Ciclo de Vida do Cliente:segundo Farris et al. (2006) o ciclo de vida decliemte é

composto por quatro etapas: a introdutéria, cremtioy maturacdo e declinio. Os
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autores acreditam que esta métrica deva ser coadaleomo um sub-indicador do
“crescimento ou evolucdo do relacionamento comienid”. Para Davis (2007) as
métricas de ciclo de vida do cliente estdo diretdameelacionadas com as de “valor
do cliente”. O autor acredita que a empresa dewarfos seus esforcos para tentar
fazer com que os clientes tenham valor vitaliciue os relacionamentos com 0s
clientes ndo cheguem ao fim. O valor do clientéoago de toda a sua relagcdo com a
empresa pode ser estimado para que se verifique agialientes que merecem maior
investimento e que se possa focar naqueles queeesanjulgar que deva despender
esforcos para tornar a relacdo mais duradora (DA2087). Lenskold (2003) cré que
o valor do cliente também esteja muito associadgieo de vida do cliente e que
ambos os indicadores devam ser considerados emntorpara obter os melhores

resultados nas acdes de marketing.

Numero Total de Clientes:O numero de clientes que a empresa possui € unganét
simples, mas extremamente importante, e que podev@ntualmente dificil de
mensurar na opinido de Powell (2002). Schultz, €abaum e Lauterborn (1993)
acreditam que deve-se mensurar quais Sdo 0s calm@siativos que a empresa tem
0s seus perfis. Através desta mensuracgao o céldulm serd facilitado, pois facilitara
a previsdo de demanda. Davis (2007) afirma que roem total de clientes nem
mesmo chega a ser um indicador de marketing, masdamo essencial para a
utilizacdo de diversos indicadores. Kokkinaki e Aenl(1999) identificaram que o
namero total de clientes é um indicador utilizagerss por sessenta e seis por cento
das empresas e que menos de um quarto delas cansiéste indicador “muito
importante”. Rosenwald (2004) orienta que o numttal de clientes € uma
informacé&o essencial para qualquer empresa quenpigemedir 0s seus resultados em

marketing e sugere que as empresas que pretendsoir @ assunto e melhorar os
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resultados através disto precisam ter uma baseadesdde todos os seus clientes
completa e atualizada, pois assim existirdo massipdidades no momento em que
forem necessarias tomadas de decisdo e realizacagdes estratégicas. O numero
total de clientes pode ser segmentado de acordoaceomtade da empresa a fim de
auxiliar nas informacBes gerenciais. Segmentar sesiaformacdes por

estabelecimento, por vendedor, por produto ou tim®wmaneiras pode abrir caminho

para informacdes inesperadas (DAVIS, 2007).

Numero de Contatos:existe uma grande segmentacdo de indicadoresemnatuita
guando se trata de contatos realizados pela emptegara a empresa. A métrica
“namero de contatos” pode agrupar diversos indimgjamas basicamente indica o
namero total de interacbes realizadas com cadanteli€DAVIS, 2007). O
agrupamento de indicadores como acessowedssite ligacOes feitas pelo cliente,
ligacGes recebidas pelo cliente, contatos por carepusto por contato em um Unico
indicador é sugestdao de Rosenwald (2004), que itecrgede os resultados de cada
contato sdo importantes para a fidelizagcdo e agfief do cliente e faz parte da
estratégia de CRM da empresa. Lenskold (2003) ié&rgde o nimero de contatos é
importante, principalmente quando cruzado com arim&cado de vendas totais,
gerando a informacé&o do indicador de “converséo“taxa de resposta’. Segundo o
autor, todos os contatos realizados pelos clicapiés a acdo de marketing devem ser
mensurados, pois através deles pode-se obsenefeitss causados pelas mesmas.
Estes contatos podem ser os contatos diretos ampeesa, como ligagdes ou cartas;
perguntas direcionadas a vendedores; conversayizorthos ou amigos; ou qualquer
outra forma de contato do cliente que envolva agema da empresa, marca ou

produto.



59

Intencdo de Recompra:paraFarris et al. (2006), a intencdo de recompra naala én

do que uma intencdo de compra reproduzida atrav@sayavel satisfagdo do cliente.
O autor acredita que quando existe uma intencacecampra nao significa que a
empresa tornou o cliente fiel, mas é um primeirsspapara atingir a lealdade do
cliente. Kokkinaki e Ambler (1999) consideram aemgdo de recompra como um
indicador de “comprometimento” e acreditam que peeleassociada ao indicador de

“intencao de compra”, assim como Lenskold (2003).

Intencdo de Recomendara intencdo de recomendar indica o grau de inteqg&o

um determinado cliente tem de recomendar a empresan produto a seus amigos
ou familiares. Farris et al. (2006) sugere quedicador esta muito relacionado com o
indicador de satisfacdo e que clientes satisfeswrdio os que irdo recomendar a

empresa.

Clientes Bons e Clientes Ruin indicadorapresenta a razao entre os bons clientes e
clientes que podem ser considerados “ruins” pammaresa. Stone, Woodock e
Machtynger (2001) sugerem que devem ser definidi@sedtes perfis de clientes
bons/ruins e categoriza-los de acordo com essés.@@s autores acreditam que com
esta definicAo € possivel criar estratégias paeaajempresa privilegie apenas 0s
clientes bons e os clientes ruins que tém potepeia tornarem-se bons clientes no

futuro.
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4.8.3. Métricas Financeiras

As métricas financeiras sado aquelas que terdo tmmieto no fluxo-de-caixa da

empresa (GRUCA; REGO, 2005). Neste caso as méfiiaasceiras serdo todas aquelas que

estdo relacionadas diretamente a capitais, inwsstidi recebidos, controle de custos ou

margens. Lenskold (2003) considera que é fundafmnpata o profissional de marketing ter

conhecimentos financeiros para que possam ser tmmbhdas decisbes com base nos

investimentos realizados.

Lucro/Lucratividade da Empresa: O indicador apresenta os principais resultados
financeiros das empresas, sendo positivo indicaolue negativo, prejuizo

(GASLENE; FENSTERSEIFER; LAMB, 1999Jarris et al. (2006) sustenta que o
lucro € parte da estratégia de precos do profigkie marketing, que pode ter na sua

estratégia de precos o maior aliado ou inimigo pnair os resultados esperados.

Margem Bruta: ApoOs o resultado financeiro gerado, sdo descontadosustos de

insumos e despesas incrementais dos produtos wandid seja, tudo que foi gasto
com matéria-prima, desenvolvimento, funcionario®uros gastos envolvidos no
produto (POWELL, 2002). Além dos custos dos prosiut@nskold (2003) indica que
devem ser consideradas despesas incrementais aubocdh margem bruta, ou seja,
despesas de pesquisa, de criacdo de programaskigintp(que néo fazem parte do

projeto de marketing que esta se calculando ormetdo investimento) e outras.

Valor Presente Liquido (VPL): Ross, Westerfield e Jordan (2000, p. 215) definem o
conceito de valor presente liquido cotaadiferenca entre o valor de mercado de um

investimento e seu custodu seja, este conceito estima o valor de um timaeato no
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tempo considerando outras possibilidades e o @gsstovestimento no mercado. Este
€ um conceito que parte da projecdo de um fluxoailea do projeto e, segundo os
autores, o investimento devera ser aceito se deu pr@sente liquido for positivo, e
rejeitado se for negativo. O fluxo de caixa do @jdevera ser projetado para o
futuro e considerando-se o tempo do projeto, al&o,dtambém deve ser estimado
um valor para a taxa de desconto, que represerjtaagsnormais que seriam pagos
pelo mercado para cada periodo do investimentoesdltado gerado através da
aplicacao do calculo do VPL indica o valor atual,seja, 0 quanto vale hoje e o0 que
sera gerado pelo investimento. Desta forma é pelssimparar o investimento
necessario para o projeto e o valor do investimatial. Gaslene, Fensterseifer e
Lamb (1999) entendem que quando for preciso opbarafgum projeto (projetos
mutuamente excludentes) deve-se optar pelo maidveinBraga (1989) ressalta que
este metodo prevé que os investimentos serdo cadps imediatamente assim que
entrarem no caixa da empresa. Esta é a forma dmilaalo retorno sobre
investimentos mais confiaveis e comuns do meio esspial, segundo ROsS,

Westerfield e Jordan (2000).

Percentual de Desconto (ou Desconto Totalln percentual de desconto pode ser
calculado tanto em relagéao a todos os produtogmices da empresa, ou ainda sobre
apenas um produto. Esta informacdo é importanta pae os profissionais de
marketing saibam se os descontos estao otimizandtume de vendas das empresas.
Davis (2007) orienta que quando a empresa tem qteiais de desconto muito altos
ou muito freqlentes em determinados produtos petiée Bavendo um equivoco na
definicdo da politica de precos, e que por est@aorgndera perder credibilidade. Por
outro lado, Rosenwald (2004) indica que a empresa trabalhar sempre com uma

politica de descontos para que os clientes sengreem que sairam ganhando algo
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na negociacdo e com isto se sintam satisfeitosltenrwaa consumir os produtos ou

servicos oferecidos.

Retorno sobre o Investimento (ROI):Lenskold (2003) acredita que o ROI é mais do
que simplesmente calcular o retorno sobre o inwestio financeiro realizado, mas
sim o retorno sobre todos os investimentos readzaskejam investimentos nas acoes
tomadas, envolvimento (tempo despendido) ou atémmes custo de decisdo. Na
opinido do autor, o ROI n&do pode ser consideragéaapum indicador, mas sim uma
forma de se verificar todos os resultados alcargadiavés de investimentos que
podem ser realizados de diversas formas. Faras €2006) indicam que o ROI é a
melhor forma de identificar o sucesso ou insucelsoma acdo. Schultz e Schultz
(2003) colocam que os conceitos para o calculo @b devem ser definidos através
de um padréo global nas empresas, mesmo paracososaubjetivos. Na opinido dos
autores deve ser criada uma cultura na empresanpamauracdo dos resultados e
acompanhamento dos mesmos. Existem autores (POWBDR, DAVIS, 2007) que
utiizam o ROMI Return Over Marketing Investimentu Retorno sobre o
Investimento em Marketing) como uma espécie de R@Em adequado a disciplina
de marketing, j& que o ROI € um indicador finarceifambém existem outras
derivacdes do ROI, como RORdturn On Sale®u Retorno em Vendas), ROC
(Return on Customesu Retorno sobre o Cliente) e RORefurn on Invested Capital

ou Retorno sobre o Capital Investido).

Montante Investido em Marketing: O investimento total em marketing é um

indicador simples que pode ser definido como o

“total de despesas em atividades de marketing. tgiizamente
inclui propaganda e promog¢fes que ndo séo de prelmumas
vezes inclui os custos com a forca de vendas e [udeir
promocdes de precos” (FARRIS et al., 2006, p. 77).
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Na opinido de Davis (2007) os custos e as despasamarketing devem ser
considerados como indicadores diferentes. O agtedda que ambos os indicadores
sdo do conhecimento dos responsaveis financeiroguaiguer empresa de grande
porte, e se os profissionais de marketing tivengierésse em conhecer estes nimeros
nao teréo dificuldade para encontra-los. Emborai@na dos autores ache que todas
as despesas de marketing devam ser considerad&kin&la e Ambler (1999)
acreditam que o indicador deve apresentar somemtswtado dos investimentos
diretos em promocdes, propagandas e relacbes asiblicu seja, apenas o0s

investimentos em comunicagao e promocao.

Custo por Contata O custo por contato € um indicador utilizado gpalmente na
comunicacao ou em esfor¢cos de vendas de redefadpirecebem muitos clientes e
tem um grande nimero de vendedores (LENSKOLD, 200)zando o indicador é
possivel medir quanto cada relacdo com o cliente @stando e se o formato da
interacdo esta correto, pois o indicador apresentssto total de cada visita ou ligagéo

realizada para o cliente (DAVIS, 2007; ROSENWALDO2).

Custo por Cliente Adquirido: Neste caso Farris et al. (2006) sugere que @ qest
cliente adquirido € semelhante ao custo por pedidoe para realizacdo do calculo
sdo necessarias estas informacgdes, em conjuntoactuocratividade por cliente”,

porém ambas consideradas apenas para clientes novos

“O custo de aquisigdo de um cliente pode variaragerdo com o
segmento. Quando estao disponiveis informacde® sobiquisicao
dos clientes, os profissionais de marketing deveterchinar se
estdo comparando macas com macas. [...] Usar a déantom
sucesso significa um bom grau de conhecimento @lasteristicas
do mercado em que a empresa esta inserida.” (DA208Y, p. 97).
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4.8.4. Métricas Relacionadas ao Mercado

O grupo de métricas relacionadas ao mercado nalesta Kokkinaki e Ambler

(1999) é dividido em concorréncia e inovacdo. Nesteo foram agrupados os dois

indicadores para criar um grupo mais abrangente,pyulesse receber também as métricas

relacionadas a distribuidores, oferta e demandardemaneira geral.

Disponibilidade de Produtos ou Servigosa disponibilidade dos produtos ou servigos
indica a possibilidade do consumidor ter acess@raduto ou servico, caso tenha
interesse em utiliza-lo. Kokkinaki e Ambler (199@dicam que a disponibilidade
pode ser calculada de diversas formas, por lojdades ou até mesmo por nimero de
estabelecimentos que tem o produto da empresa,elE@ado a concorréncia. Os
autores afirmam que este indicador € important@cipalmente se utilizado em
comparacao aos indicadores de disponibilidade deocencia. Powell (2002) sugere
que sejam contratadas pesquisas de mercado semestraanuais para ter
conhecimento sobre a disponibilidade dos produtosahcorréncia e mercado néo
atendido, desta forma a empresa podera tomar agdesliferencial competitivo para
adquirir novos clientes em mercados ndo atendidosnal-atendidos pela prépria

empresa ou pela concorréncia.

Numero de Novos Produtoso numero de novos produtos indica a informacao da
quantidade total de produtos langados pela emgrasam determinado periodo, mas
também pode ser utilizado em relacdo ao numermdesnprodutos da concorréncia.
Segundo Kokkinaki e Ambler (1999) € um dos princpadicadores para indicar o
grau de inovagao da empresa. Davis (2007) e Fatrial. (2006) acreditam na

importancia do indicador e apresentam diversoscautires que dependem do
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cruzamento de outras métricas com esta, como nudeevendas de novos produtos,
margem de lucro de novos produtos, satisfacdo testes em novos produtos e
diversos outros indicadores que podem ser utiligaao fazer o cruzamento deste

indicador com outros.

Market Share: o indicador é calculado com base no percentuallidates que a
empresa detém em relagdo aos concorrentes em ermaetdo mercado (POWELL,
2002). E possivel medir market sharale diversas formas, seja de produtos, de uma
linha de produtos, de uma empresa com 0s seusrcent@s diretos ou até mesmo de
empresas em relagdo a concorrentes indiretos (FARRIal., 2006; LENSKOLD,
2003). Davis (2007) sugere uma formula Market Sharediferenciada, onde séo
considerados sobre o produto: conhecimento, prefex@&os consumidores, intengéo
de compra, disponibilidade e total de compras. pNiai& do autor este indicador

demonstra como esta a penetragdo no mercado ddaterminada empresa.

Variacdo no Preco:o indicador de variagdo no preco indica o quanpoego de um

ou mais produtos ou servi¢os variaram em um detecioi periodo (FARRIS et al.,
2006). Davis (2007) entende que a variacdo no pi@pbdém pode evoluir para um
calculo de variancia e tendéncia de variacao pgyeros profissionais de marketing
na tomada de deciséo. Para Lenskold (2003), aodewas a variagdo de precos pode-
se tomar como base apenas um produto, varios p®dut até mesmo um ou mais
produtos da concorréncia. Rosenwald (2004) acregitaas empresas devem buscar
um ponto de equilibrio em relacdo aos precos entqumais madura a empresa
estiver, menor sera a variacdo de seus precosexoetdo dos casos em que existam

promocoes.
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Falta de Produtos no Estoque:com base nesta informacdo é possivel analisar o
namero de vendas ou produtos que deixaram de s®lides devido a falta de
produtos ho momento em que o cliente iria com@agundo Rosenwald (2004) este
indicador traz melhores resultados quando traballeatd conjunto com o indicador de
namero de vendas perdidas, pois neste caso asnfluasacdes podem ser cruzadas e
a empresa verificar o que realmente o cliente ded® comprar da empresa e nao
comprou o produto em que estava interessado, toguemprado da concorréncia e o

gue o cliente aguardou e comprou da empresa mezma ¢alta.

Taxa de Penetragcaosemelhante amarket shargo indicador apresenta a quantidade
de clientes que compraram o produto em relacaotabdo mercado. Davis (2007)
orienta que a diferenca entre os indicadores éonsuitii e que a diferenca € que no
market sharesdo considerados apenas clientes que comparacaum@s semelhantes,
enquanto neste caso € considerada toda a populBes®.o autor, neste caso a
empresa pode medir a “popularidade” de sua marcgroduto em relacdo ao
mercado, enquanto market shareé utilizado para medir a fatia de mercado que a
empresa detém em relacdo a concorréncia. Famls (@006), por outro lado, acredita

que a taxa de penetracdo é necessaria para quaesamalcule o senarket share

Tempo de Entrega:o indicador apresenta o tempo médio para entregalgien
produto. Lenskold (2003) acredita que o indicadopade ser utilizado para produtos.
J& na opinido de Powell (2002), é possivel adapiadicador para o setor de servigos

considerando o “tempo de espera”, no caso dos;estvi

Giro do Estoque: O giro do estoquéetermina o numero de produtos que passaram
pelo ponto-de-venda ou industria divido pela cajmide do estoque em um

determinado periodo. McCarthy e Perreault (199%rikem uma politica de logistica
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e que a estocagem deve ser ajustada as vendagdita e que forem acontecendo,

desta forma os lucros serdo aumentados e os cam@sificardo mais satisfeitos.

A seguir é apresentado o método do trabalho.
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5. METODO

Visando estudar o conhecimento dos profissionaisdeketing sobre as formas de
mensurar 0s retornos, a importancia das métricaa pa mesmos e a utilizacdo dos
indicadores pelas empresas foi realizada uma pEsqaim gestores de marketing de médias e
grandes empresas brasileiras, ou seja, pessoasaqudiretamente responsaveis pela maior

parte das decisdes de marketing nestas empresas.

A opcédo por gestores de marketing de médias e gsaadhpresas brasileiras como
populacdo do estudo foi devido a grande influéqgcia estes tém nas decisdes de marketing
das empresas, além de que sdo pessoas que prosateebaberdo as formas de mensuracéo
utilizadas pelas empresas, também existindo alplidade de conhecerem diversas outras
formas que nédo séo utilizadas. Nao foi feita a ol empresas de apenas areas de atuacao
especificas, entretanto foram realizados diveramamentos de caracteristicas das empresas
sobre as formas de mensuracao utilizadas e conbetmnudos profissionais em relacédo a
indicadores. Por fim, a escolha por trabalhar apenan grandes e médias empresas é devido
a estas empresas geralmente terem estruturas detimgrmais consolidadas e gestores

focados especificamente em atividades desta area.

Buscando atingir os objetivos propostos, o presestiedo foi desenvolvido através de

uma pesquisa quantitativa descritiva do tgovey pois tem como objetivo mensurar o
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conhecimento dos profissionais de marketing e cestes gestores percebem a importancia
da utilizacdo de métricas de marketing. A opcaoumormetodo quantitativo € justificada por
nao haver pretensdo de se estudar poucos casasfieepemas sim buscar resultados que
possam ser generalizados como um comportamentgeatdsres de marketing de médias e
grandes empresas. Segundo Babbie (1999), a pesgyuagysurgiu a partir da necessidade
de realizacdo de pesquisas em menores escalasspfns de viabilidade e diminuicdo dos

custos em comparagdes a pesquisas de .censo

A opcao pelasurveyocorreu também porque dentre as formas de pesdessaitiva
este € um método que se baseia na resposta dm$ppates para se atingir os objetivos do
pesquisador. Neste método s&o utilizados questisnéyuais previamente elaborados que
visam tornar a coleta de dados mais sucinta egipaimente, para que os resultados sejam

padronizados (MALHOTRA, 2001).

Como o assunto pesquisado nao pode ser facilmehisitddo, optou-se por realizar
em um primeiro momento uma etapa qualitativa espioia, através de entrevistas em
profundidade com gerentes de marketing de médigsamdes empresas. Malhotra (2001)
acredita que a pesquisa qualitativa permite queesquisadores tenham uma melhor visdo e
possam compreender de forma mais profunda o contéxtproblema. Para alcancar este
objetivo foi elaborada a primeira fase da pesquzploratéria. Além disto, o autor acredita
gue esta modalidade de pesquisa sempre deve keadatiantes da pesquisa quantitativa
guando se tratar de um novo problema, ou seja,asm gue ainda nao foi estudado ou que
tenha sido pouco estudado. Babbie (1999) sugereogometodo de pesquisaurvey seja
aplicado em conjunto com outros métodos para sgrtanais poderoso. Esta € uma pratica
muito utilizada por diversos pesquisadores quelmerge antes de entrar em sua pesquisa

surveyrealizam uma etapa qualitativa para auxiliar reamesquisa (MALHOTRA, 2001).
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5.1. PESQUISA QUALITATIVA

Para a primeira fase do estudo foi elaborado ugiroode pesquisa (APENDICE A)
com base na revisao de literatura buscando ideantifios gerentes de marketing de médias e
grandes empresas a forma com que eles utilizamdisadores de retorno do investimento
em marketing sugeridos, quais os que eles conhecamo eles percebem a importancia de
cada um deles. Para elaboracdo deste roteiro fatdimados dados extraidos da pesquisa
bibliografica apresentada no capitulo anterior. $Apg conclusdo do roteiro, este foi
encaminhado para trés professores doutores queareah a validacdo de conteddo com as

alteracdes que consideraram necessarias (COOPHRNSCER, 2003).

Apds a aprovacdo do roteiro foi realizado um leaan@nto qualitativo com 11
gerentes e diretores de marketing de médias oulgsaampresas brasileiras. A aplicacdo das

entrevistas ocorreu pessoalmente entre os dias G@éz&mbro de 2006 e 18 de abril de 2007.

Depois de aplicadas as entrevistas da etapa atualito autor realizou a andlise de
conteudo com a finalidade de identificar as mérigdizadas pelo mercado brasileiro e a sua

semelhanca aos mercados onde ja foram realizatlmpssafins.

A anadlise de contetudo é importante para que otaegufiinal do trabalho nédo seja
simplesmente uma transcricdo das palavras obttdagta das entrevistas. Com isto, podem-
se retirar idéias que podem ser utilizadas pargiatds objetivos que se pretende com a

pesquisa (FREITAS; CUNHA JR.; MOSCAROLA, 1996).

Com base na analise de conteudo foram definidosrit&rios para selecdo dos

principais indicadores de performance de markaitiigados no Brasil, para a realizacao do
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levantamento do conhecimento, utilizacdo e grainmgmrtancia dos gestores de marketing

acerca dos mesmos na etapa descritiva.

Os critérios foram os seguintes:

1) Todos os indicadores que tiveram duas ou maisfataga etapa qualitativa foram

relacionados para a proxima etapa. Sao eles:

a. Quantidade de Vendas;

b. Aumento no faturamento;

c. ROI;

d. Valor Médio da Venda;

e. Ocupacéao do Servico;

f. Lucro/Prejuizo;

g. Numero de Novos Clientes;

h. Ciclo de Vida do Cliente;

I.  Variagao no preco;

j.-  Valor Presente Liquido;

k. Satisfacao do Cliente;

. Conhecimento da Marca/Produto;

m. NUumero de Visitas/Ligacdes/AcessoSite
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n. Retorno das Visitas/Vendas por Estabelecimento;

0. Compras Realizadas por Indicagdes;

p. Retorno da Propaganda.

2) ApoOs o levantamento inicial foram incluidos todassimdicadores que foram citados
entre os 15 principais, tanto no estudo de AmbIRiley (2000), realizado no Reino
Unido, como no de Ambler e Xiucun (2003), elaborad@oChina. Com isto foram

incluidos os seguintes indicadores:

a. Market Share

b. Numero de Reclamacoées;

c. Qualidade Percebida;

d. Montante Investido em Marketing;

e. Margem Bruta;

f. Percentual de Desconto;

g. Compras Realizadas em Promocdes;

h. Intencdo de Recompra,;

I. Disponibilidade de Produtos.

3) Foi definido que todas as métricas podem ser cersmids em percentuais, médias,
valores absolutos, aumento, diminuicdo, variac&ojuedo histérica ou tempo de

permanéncia e utilizacao.
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4) A seguir foram excluidas as métricas que foram idersdas ndo adequadas a

pesquisa pelos seguintes aspectos:

a. Ocupacéao do Servico: foi excluida por se tratanrda métrica que so pode ser

aplicada em empresas prestadoras de servicos;

b. Quantidade de Vendas: foi substituida pela méthicaor ou Volume de
Vendas” por esta ser uma métrica mais abrangemteansidera tanto volume

como faturamento.

c. Aumento no Faturamento: foi excluida por ja estgetido na nova métrica

“Valor ou Volume de Vendas”.

d. Numero de Visitas / Ligacdes / Acesso Site foi substituida pela métrica
“Numero de Contatos” por ser uma meétrica mais ajgare e podendo ser

considerada tanto para contatos realizados, cocebidos.

5) Por fim, os indicadores foram agrupados tomando lpmse a classificacdo de
Kokkinaki e Ambler (1999), porém agrupando os iadmres relacionados aos
clientes em um dnico grupo e criando um grupo rahimngente: “mercado”, que

engloba a concorréncia, inovagdes e logistica.

a. Métricas Relacionadas as Vendas:

i. Valor ou Volume de Vendas;

ii. Valor Médio das Vendas;

iii. Compras Realizadas em Promocgdes;

iv. Retorno do Investimento em Propaganda,



v. Compras Realizadas por Indicagdes;

b. Métricas Relacionadas ao Cliente:

i. Conhecimento da Marca/Produto;

ii. Numero de Reclamacées;

iii. Satisfacdo dos Clientes;

iv. Qualidade Percebida pelo Cliente;

v. Ciclo de Vida do Cliente;

vi. NUmero Total de Clientes;

vii. Numero de Contatos;

viii. Intencdo de Recompra;

c. Métricas Financeiras:

I. Lucro/Lucratividade da Empresa,;

ii. Margem Bruta,

iii. Valor Presente Liquido;

iv. Percentual de Desconto;

v. ROI (Retorno sobre Investimento);

vi. Montante Investido em Marketing;

d. Métricas Relacionadas ao Mercado:

74
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i. Disponibilidade de Produtos/Servicos;

ii. Numero de Novos Produtos;

iii. Market Share

iv. Variacdo no Preco.

5.2. PESQUISA QUANTITATIVA

A pesquisasurveyé uma pesquisa considerada deterministica partiieada sempre
que o pesquisador pretende explicar as razdes gsafantes e eventos, caracteristicas e
correlagbes observadas (MALHOTRA, 2001). Com baserasultado da primeira etapa,

exploratoria e da reviséo da literatura, foi elablorum questionario.

5.2.1. Elaboragéo do Questionario

Visando mensurar o conhecimento e grau de impoaéhas indicadores para o0s
profissionais de marketing e utilizacdo das méiripelas empresas foi elaborado um
instrumento de pesquisa com base nos dados lewanted fundamentacao tedrica e etapa

exploratoria.

Na selecdo de métricas para a pesquisa quantitdream elencados apenas

indicadores passiveis de utilizacdo tanto em erapregie vendem produtos, quanto em
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empresas de servicos. Isto ocorreu porque aodmaktudo sera apresentada uma visao geral

sobre a utilizacdo de métricas no pais em empdesdversos segmentos.

O instrumento inicial era composto por blocos compeesentacdo do entrevistador;

introducéo a pesquisa; realizacdo das perguntae sohhecimento, utilizacdo e importancia

dos indicadores; levantamento de outras métriciizaaias na empresa; grau de satisfacao

com a utilizacdo das métricas; questionamentos esdi@qiéncia da utilizacdo dos

indicadores; e, por fim, levantamento de dadosndieeistado. O bloco listagem de métricas

teve indicadores organizados em 4 grupos, de acmnioos estudos de Kokkinaki e Ambler

(1999), sendo unificados os dois grupos relacionagocliente e também o0s grupos inovagao

e concorréncia. Os blocos estédo descritos no Quadro

Quadro 2 — Etapas da Pesquisa Quantitativa

BLOCOS DESCRICAO
Apresentacado do O entrevistador se apresenta, explica sobre a jgasgue esta sendo realizada e
entrevistador solicita as respostas do responséavel pelo marketing

Introdugdo a pesquisa

Breve descricdo sobre meleanarketing, formato da pesquisa e instrucoes
as respostas.

pa

Listagem das métricas

Apresentacdo das métricagjoestionamentos sobre conhecimento, utilizagaa,

freqiiéncia da utilizagao e importancia atribuidandicador.

Levantamento de outras
métricas

Questionamentos se existem outras métricas utizpdlos entrevistados com a
sua respectiva utilizagdo, importancia e frequédeiaso.

Satisfacdo com
utilizacdo das métricas

Perguntas sobre a satisfacéo dos entrevistadoslagdo a satisfacdo com
utilizagéo e importancia atribuida para as métneasmpresa.

Frequéncia da utilizacaq
das métricas

Perguntas sobre a freqiiéncia da utilizacdo dascaeelo entrevistado e pela
empresa.

Dados do entrevistado

levantamento de informagdle® © entrevistado.

Fonte: elaborado pelo autor.
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5.2.2. Validacao do Questionario

Visando a certificacdo de que os dados coletadasas de acordo com os resultados
esperados para a pesquisa foi realizada a validég@onteddo do questionario junto a trés

professores doutores.

5.2.3. Aplicacéo do Pré-teste

ApoOs a validacdo de conteudo foi realizado um eséet (COOPER; SCHINDLER,
2003) com profissionais de marketing para verific® 0 questionario permite facil
compreensao e se 0S entrevistados nao estdo tefidolddde para responder aos

guestionamentos.

O preé-teste foi realizado por telefone através dentsevistas com profissionais de
marketing responsaveis pela gestdo do marketings@sis empresas. A opgdo por estes
profissionais ocorreu por se tratarem de pessoase@nquadravam na populagéo escolhida

para o estudo.

Todos os pré-testes foram realizados com sucessdo procedidas apenas pequenas
alteracdes no questionério. Por serem alteractesehdvantes, o questionério ndo precisou

ser encaminhado para um novo pré-teste.
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AplOs as alteracbes do pré-teste foi elaborada sawefinal do questionario

(APENDICE B), utilizada na fase de aplicacéo ddrumsento.

5.2.4. Aplicacéo do Instrumento

Apos a validacao de conteudo do instrumento deusesg realizacéo do pré-teste, foi
organizada a aplicacado do instrumento de pesgBesgundo Cooper e Schindler (2003), a
surveypode ser abordada através de trés formas de coagéoi Na primeira, sdo realizadas
entrevistas individuais aplicadas por um entregistareinado. Na segunda, sao entrevistas
telefénicas, onde as pessoas que foram seleciomadamostra da pesquisa também seréo
entrevistadas por pessoas treinadas. Por fim, aeitere dltima forma de entrevistas
levantadas pelos autores sdo as chamadageysauto-gerenciadas, ou seja, entrevistas
enviadas por correio, fax ou e-mail. A opcdo doomdibi por uma pesquisa telefénica,
facilitando o contato e permitindo que as duvidas entrevistados fossem sanadas
imediatamente. Esta opc¢do ocorreu principalmenteddea intencdo de nao restringir a
pesquisa a apenas uma regido do pais, sendo quielpfime a pesquisa é facilmente
aplicada. Outra razdo que levou a escolha da mesqulo telefone é que desta forma é
possivel identificar mais facilmente o gestor dekaiing e ndo existe o risco do questionario

ser respondido por terceiros.

Para aplicacdo do questionario foi utilizado untesi® de discagem automatica, onde
somente liga¢gOes atendidas seriam transferidasogaatendentes. Visando facilitar e agilizar

a aplicacao e tabulacdo das entrevistas, foi cnexdsoftwareque realizava as validacoes e
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permitia que os dados fornecidos pelos entrevistéagsem preenchidos diretamente na tela

(APENDICE B).

Para selecdo das empresas foi comprada uma bask 5@0mmil empresas brasileiras,
ja com a classificagdo do porte da empresa com haséaturamento. Das empresas
constantes na base foram excluidas 4.387 mil eappes se tratarem de micro ou pequenas
empresas, empresas publicas ou organizacdes namgaowentais ou ainda empresas em que
ndo constava o telefone na base de dados, ficasgim &omente com 113 mil médias e

grandes empresas.

Para realizacdo da entrevista foram selecionadpssquisadores, todos com curso
superior concluido. Preliminarmente, houve um &mianto sobre o sistema utilizado,
métricas de marketing e instrumento de pesquisa.uR@ limitacdo do sistema foram
inseridas apenas 10 mil empresas na discagem,a#s fquam selecionadas aleatoriamente.
Estas foram classificadas de acordo com a regidoolecadas para discar tambéem
aleatoriamente. Ao todo foram realizadas 8.512cfiga para 2.291 empresas diferentes,
conseguindo delas 2.683 contatos, com 1.178 engpiizrentes e resultando disto, 242
pesquisas, sendo 234 entrevistas validas e 8 tmdaarpor ndo estarem completamente
preenchidas. As entrevistas tiveram a supervisdaddo responsavel pelo projeto e foram

todas gravadas.

Depois de coletados, os dados foram tabuladogarttio-se osoftwaresMicrosoft
Access®, Microsoft Excel®, XLSTAT® e SPSS®. Apogabulacdo dos resultados foram
realizados testes de viés comparando o resultad@adke um dos grupos de entrevistadores
(MALHOTRA, 2001). Além disto, também foram realizadtestes de confiabilidade dos

dados através do coeficiente alfa de Cronbach. dftah(2001), que indica que a
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confiabilidade dos dados é extremamente importame todos o0s tipos de pesquisas

cientificas, e é excelente no caso de pesquisapalsurvey

A grande possibilidade de analises torreunzeycomo um dos métodos de pesquisas
mais utilizados pelos pesquisadores justamentes pelssibilidades geradas de utilizacao de
ferramentas precisas ao analisar os dados. As ipasqurveypodem ser analisadas através
de ferramentas mais simples como a anélise deénetl até ferramentas mais complexas

como a analise de variancia multivariada (ALRECKTSLE, 1995).

Apos confirmacdo dos dados foram realizadas asatieefreqiiéncia, média e de
correlagdocom a finalidade de atingir os objetivos propostosialmente. As analises de
freqiéncia e média foram utilizadas para verifw@onhecimento dos gestores de marketing
e grau de importancia das métricas para eles. Alét, também foi analisada a utilizacao de
métricas por parte das empresas. A correlacao tiiimagla para identificar a relacdo do
conhecimento, utilizacdo e importancia com carétieas das empresas ou dos respondentes,

como, por exemplo, o grau de escolaridade dos neesmo

Para validar as comparacfes de médias foram rdadizestes e Student, buscando
verificar se existem diferencas significativas erds médias de conhecimento, utilizagdo e
importancia dos indicadores. Cooper e Schindle®32@. 400) orientam que ao realizar o
testet, 0 desvio padrao amostral deve substituir o dgsatiyéo da populacadaspecialmente
guando o tamanho da amostra for inferior & .30riola (1999) concorda e afirma que o teste
t deve ser utilizado para amostras independentesgaepas, de variancia desconhecida.
Downing e Clark (2002) orientam que o tesideve ser utilizado em testes para diferenca

entre duas médias em que a variancia populacicted@nhecida.

Precedentes a todos os testes de médias forammarksi teste§ de Friedman para

verificar se a variancia das médias é igual ourelifie, modificando a forma de calculo do
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teste t(TRIOLA, 1999). Os 261 testdsrealizados mostraram que todas as variancias podem
ser consideradas iguais (APENDICE C) e com isttestet que deve ser realizado é para

variancias iguais (MALHOTRA, 2001; DOWNING; CLARRKR002).

Para analise, as pesquisas foram agrupadas psrd#gpempresas e por regides com o
intuito de identificar a existéncia de diferencamsicativas entre estes agrupamentos. Nesta
etapa de analise pretendeu-se verificar quais ascagde marketing mais utilizadas pelas
empresas e profissionais brasileiros, quais assgaeconhecidas e desconhecidas e quais as

consideradas mais importantes.

Passa-se, a seguir, a apresentacao dos resultadetudo.
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6. APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA FASE EXPLORATORIA

Nesta secdo serdo apresentados os resultadosgdéspegualitativa. Inicialmente sera
realizada a caracterizacdo das empresas e dosndespes responsaveis pela gestdo de
marketing nas empresas (6.1). Apés a caracterizegy@orealizada a apresentacdo dos dados
coletados (6.2) e, para finalizar, serdo consotidadpresentados os dados (6.3) e levantadas
as méetricas que serdo utilizadas na etapa quaritdd entrevista, visando identificar o
conhecimento, a utilizacdo e importancia das ppaisi métricas na visdo dos gestores de

marketing do pais.

6.1. CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES E DAS EMPRESAS

O Respondente A é responsavel pela Geréncia dei®@mmento, que responde pela
organizacdo de diversas campanhas motivacionass rpais de 25 empresas terceirizadas,
gue compdem um grupo de mais de 3 mil funcionAAoEmpresa A é uma grande empresa
do segmento bancério, de capital internacional tgjeaproximadamente 30 mil funcionarios

no Brasil e atuacdo com agéncias e clientes ens tigrandes cidades do pais.
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O Respondente B é Gerente de Marketing Regionahrdegrande rede de hotéis com
mais de 21 anos de experiéncia na funcdo. As suraspais atividades sdo: gerenciar o setor
de reservas e definir promocdes e preco das tamfasonjunto com outros setores. Na cidade

onde atua a rede conta com aproximadamente 35@hamos.

O Respondente C é Diretora Comercial de um CalteC&@om 10 anos de experiéncia
no setor. Além das atividades do setor comercrab&mn emprega o seu tempo dirigindo a
area de marketing da empresa. A Empresa C atua acdsrceirizacdo de servicos de
atendimento nas areas de tele-vendas, pesquisgosde atendimento ao cliente (SAC) e
tele-cobranca, ha 6 anos no mercado e esta lodalinas principais capitais do pais e

atendendo todo o territério nacional.

O Respondente D é Gerente de Marketing de uma smjpie Construcdo Civil de
atuacao regional. As suas principais atividadegys&enciar o processo de divulgacao junto a
agéncia de propaganda, realizar o lancamento dgweenmdimentos e divulgacdo dos
mesmos. A Empresa D € uma grande empresa em stfaelual com 30 anos no setor, mas
somente tem atuagdo nacional através de parcedasatuando na construgdo em outros

estados.

O Respondente E é Gerente de Marketing de umatiralde Medicamentos que atua
com medicamentos para diversos tipos de doencant@@vestado é responséavel pela
comunicacado da empresa, gestdo da marca e, ptineip@, por gerenciar uma equipe de
prospectores que fazem visitas aos consultériosco®distribuindo amostras e promovendo

a utilizacdo de medicamentos da empresa. A Emjireésen atuagao de visitas regionalizada

no Sudeste do pais, porém distribui medicament@spyaticamente todo o pais.

O Respondente F é Diretor Geral de uma distribaidorevenda de informatica. E

responsavel por gerir atividades em todas as &aasmpresa. Como responséavel pelo
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marketing busca parcerias com fornecedores, tentsera distribuidora exclusiva no pais ou
no minimo na Regido Sul. A Empresa F conta conuskatiade na distribuicdo de 4 grandes

marcas internacionais.

O Respondente G é Gerente de Marketing e Comumicic@m grupo que tem como
principal atuacdo atividades de ensino na areanfdematica. Ela € responsavel por uma
pequena equipe de tele-vendas, mas também atupesziuisas de satisfacdo e promocao da
marca. A Empresa G esta localizada em Porto Alggmeém recebe pessoas de todo o pais
para realizar cursos de alto nivel na area denrdtica. Os cursos oferecidos séo certificados
por grandes empresas desenvolvedoras de softwarengpresa também realiza prova de

certificacao de profissionais.

O Respondente H é Gerente de Vendas de uma didtibude bebidas. Nas suas
atividades o respondente realiza analise de merqaonocdes e gerencia a equipe de
vendas. A Empresa H atua na fabricacdo e distAbutle bebidas de marcas préprias e

também grandes marcas internacionais e tem atuaegioacional.

O Respondente | é Diretor Geral de uma rede de deaB0 restaurantes. Entre suas
principais atividades, define precos, busca pasetom fornecedores e define onde seréo
abertos os novos restaurantes do grupo. Os restasirgue representam a Empresa | séo
restaurantes cotouffetlivre que buscam manter o nivel dos alimentosrditnento sempre

um pouco acima do nivel da concorréncia. Sao d#eenercado na cidade onde atuam.

O Respondente J é Diretor Geral de uma empresalli€éenter e tem formacdo em
marketing. Na sua atuacdo coordena o setor corherdambém ajuda na prospeccdo e
relacionamento com novos clientes. A Empresa Jateiacao regional na area de tele-vendas
e suporte técnico, terceirizando servi¢os paradgse médias empresas. Esta no mercado ha

8 anos e vem crescendo acima da média das outpesam do setor.
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O Respondente K é Gerente de Servicos em uma agéacpropaganda que atua
principalmente com consultoria de marketing, CRMrketing promocional e sistemas de
suporte as atividades de marketing. As atividadesedpondente sédo prospectar clientes,
apresentar 0os servicos da empresa e acompanhacesgo dos servicos que estdo sendo

prestados. A Empresa K atua com consultoria emigastde marketing ha 8 meses.

O Quadro 3 apresenta o setor de atuacdo das emspgesa 0s respondentes
representam, o tempo de experiéncia que estes @aéfungdo de diretor ou gerente com
responsabilidade pela area de marketing, o nanefarecionarios das empresas, o porte da

empresa e o cargo do entrevistado.

Quadro 3 - Caracterizacdo das Empresas e Respondentda Etapa Qualitativa

Empresa/ Setor de Experiencia Nimero de Porte da Cargo do
~ Respondente L .
Respondente Atuacao Funcionarios | Empresa Entrevistado
no Cargo
A Bancério 2 anos 3.000 Grande Ge(ente de
Relacionamento
Gerente de
B Hoteleiro 21 anos 350 Grande Marketing
Regional
C Call Center 10 anos 1.200 Médio D'fet‘)“?‘
Comercial
Construgéo . Gerente de
D Civil 3 anos 500 Grande Marketing
Inddstria de Gerente de
E Medicamentos Lano 330 Grande Marketing
= Dlstr|bUJQOra 6 anos 35 Médio Diretor Geral
Informética
Ensino Gerente de
G P 2 anos 45 Médio Marketing e
(Informética) .22
Comunicagéo
Distribuicdo de Gerente de
H Bebidas 3 anos 18.000 Grande Vendas
I Restaurantes 8 anos 1.200 Médip Diretor Geral
J Call Center 8 anos 250 Médio Diretor Gera
Agéncia de .- Gerente de
K Marketing 3 anos 50 Médio Servicos

* = a empresa trabalha com funcionarios terceinsaglmuda o tamanho do quadro constantemente.

Fonte: elaborado pelo autor.
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6.2. O CONHECIMENTO, UTILIZACAO E IMPORTANCIA DOSNDICADORES DE

PERFORMANCE DE MARKETING NA VISAO DOS ENTREVISTADOS

O Respondente A acredita que sdo varias as forrmasatlir a performance de
marketing, mesmo quando sdo subjetivos. O enteslostdocumenta todos 0s projetos
previamente e 0s mesmos passam por uma aprovacdlredor responsavel pela area.
Somente apdés a aprovacdo do diretor responsaveleéoqprojeto tem continuidade. A
Empresa A acredita que os resultados serdo otioszadravés de parcerias solidas,
principalmente mantendo satisfeitos os clientesj@g@stdo com a empresa. Nos ultimos anos
a Empresa A esta buscando investir em projetosbgaguem a sustentabilidade e por isso
criou um “indicador de sustentabilidade” em quegetos — ndo somente os de marketing —
sdo submetidos. Se néo for aprovado no indicadsustentabilidade da empresa o projeto é
reprovado. A Empresa A utiliza diversos indicadppesém a maioria deles é analisado e de
conhecimento estrito da diretoria. O Respondentacfedita que todas as métricas sao
efetivas, caso contrario ndo teria razéo de skrada:“E complicado de definir uma métrica
gue nao seja efetiva porque sendo nao seria utitizaAcho que qualquer nimero mal
utilizado pode ter um resultado diferente do esgera A Empresa A também tem métricas
gue conhece, mas néo utiliza, mas ndo por consithefecazes, e sim por terem pouco tempo
para medir e acreditam que algumas métricas, megraanedidas, ndo seriam facilmente
aplicadas ou néao influenciariam no resultaidfo utilizamos porque muitas vezes nao sao

facilmente aplicadas ou até porque falta tempo oraesia entre um projeto e outro”

O Respondente B cré que as métricas de marketiwispm ser previamente definidas
para que seja possivel medir os resultados alcascatbmpanhando a acdo ao longo do

periodo que ela ocorre. Ele acredita {se colocar as acdes em prética e tentar medir
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depois até é possivel, apesar de ficar bem maigildif Por tratar-se de uma rede
internacional, na Empresa B sdo seguidos os padi®gwojetos definidos pelo grupo. O
Respondente B informa que a empresa sempre exjggvob claros e pontuais que possam
ser facilmente mensurados. O objetivo € justamamidisar os resultados das acdes tomadas.
As excecbes em que os resultados ndo sdo metiglmesentam uma quantia monetaria
muito menos expressivatonforme o respondente. A Empresa atua com ragtiem
proprias do servico prestado, como, por exemplagogagem de reservas; tempo médio do
cliente; e média da antecipacdo de reservas. @vstado afirma que utiliza todas as
métricas que conhece e consegue aplicar todastasasé sua atividade de alguma forma.

Na visao dele

“cada uma (métrica) tem uma importancia especifisido existe
uma meétrica que possa dizer tudo que esta acordecerexplique
cada motivo. E importante analisar todas as mésica
uniformemente para que se possam ver os resultadogendé-los
[...] todas sdo efetivas se forem bem utilizadastrde da sua
importancia e para a sua funcao” (RESPONDENTE B).

Com isto o entrevistado afirma que as métricasigaet ser utilizadas em conjunto
para um entendimento amplo da situacdo. Por fimmafque na sua visdo as métricas mais
faceis de utilizar sdo aquelas que podem ser medmdés objetivamente, como faturamento

mensal e lucratividade.

O Respondente C acredita que é muito dificil mextlos os resultados de marketing,
principalmente no caso em que se trabalha com doagéo. De qualquer forma o
respondente ndo descarta a importancia de quateentedir os resultados, mesmo que nao
acredite totalmente na confiabilidade das métriddzadas, ou seja, deve-se tentar chegar
nos resultados da melhor forma possivel, mesmongoechegue exatamente no resultado

esperado. A Empresa C esta implementando um paldrgwojetos onde havera sempre a
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forma de mensuracéo dos resultados. O entrevigtidoa que nos principais projetos de
marketing esta pratica ja esta sendo utilizadaeeatguns resultados ja estdo sendo medidos e
gue os mesmos contribuem para melhoria nas préggi@ss medidas. A Empresa C também
trabalha com muitos indicadores proprios e/ou mese somente ao servico prestado e nao
utiliza métricas, mesmo conhecendo, que julgar@o se adaptar ao tipo de servico
prestado”, como ciclo de vida do cliente, variacdo do pregalio e tempo médio de entrega.
O respondente acredita que a efetividade da métédodepender da finalidade com que ela
for utilizada, por isso ndo existem métricas “néaieas”. As métricas utilizadas no dia-a-dia
sdo as mais faceis de utilizar para o respondéptimcipalmente quando estas meétricas
estdo disponiveis através do sistema e podem semmnhadas em tempo realO
entrevistado cré que as métricas mais dificeistligan sdo as métricas implementadas ha
menos tempo porque as pessoas podem ainda ndo asistumadas a utiliza-las,

principalmente se gerarem polémica entre os gestizrempresa.

O representante da Empresa D acredita que os adssiltprecisam ser medidos
objetivamente e que isto € totalmente possivel.e®mo afirma que a empresa faz o possivel
para deixar os indicadores bastante objetivos ademensuragcdo para que a medicdo dos
resultados ndo seja dificultada. Sao realizadosdest prévios para medir o grau de
atratividade de cada regido para receber um noywesmdimento e potencial de compra da
area, ja prevendo o preco que pode ser aplicade.&am indicador proprio da empresa,
assim como muitos outros que sao utilizados mesliantcruzamento de indicadores
conhecidos, como valor presente liquido, com irdtioas préprios da empresa. A Empresa D
também mede a performance dos setores com baseéamas e indicadores. Existe uma
politica de preco em que este € adequado com Ilmasere indicador, de acordo com o
resultado atingido na primeira fase de vendas do8véis. Embora utilizem muitos

indicadores proprios, a empresa também utilizaicaétrbastante conhecidas, como namero
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de vendas, medida que a empresa julga ser o mlringlicador. Na opinido do Respondente
D, as métricas mais importantes sdo aquelas “guastram claramenteo resultado

financeiro”, mesmo que algumas informacfes sejam estimada®) es despesas em que
existe um rateio. O Respondente D acredita quepériante criar uma cultura na empresa
para que as métricas sejam conhecidas e todosrsadrao utiliza-las, visto que as métricas
que as pessoas ainda desconhecem sdo mais ddeaislizar. Embora considere mais
efetivas, o entrevistado acredita que as métrinandeiras sejam as mais dificeis de utilizar.
O entrevistado também considera dificil a utilizage métricas subjetivas, como as
utilizadas em pesquisa de qualidade, por exemplenievistado deixa claro que existem
métricas que gostariam de medir, mas ainda naocterhecimento sobre como fazé-lo e
acredita que com o desenvolvimento de novas mgétpederiam melhorar a performance das

acOes de marketing.

O Respondente E afirma que a empresa contratou comsultoria para trabalhar
especificamente nos resultados de marketing, edjzacla em indicadores de desempenho de
marketing. O objetivo desta contratacéo é justaentamttecipar as acfes aos investimeitos
Atualmente todos os projetos e acdes de marketvendas séo terceirizados através desta
consultoria, porém os funcionarios continuam safalempresa e a consultoria é responsavel
apenas por orientar e definir as acdes e projetes sgrao executados. Os projetos de
comunicacao sado terceirizados com outra empresaaimg@a ndo tem medidas claras de
performance e por isso a consultoria atuara, em segundo momento, medindo a
performance da empresa que executa os projetazueneccacdo. A Empresa E continua com
0 seu departamento de marketing atuando na dediniegprecos, logistica de distribuicédo e
lancamento de novos produtos, embora agora sengote com a consultoria aplicando
indicadores para cada agdo tomada. As métricas &stZendo grandes resultados para a

empresa que pode identificar que estava com gragast®s e pouco retorno em alguns
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segmentos, com isto conseguiu focar melhor as agiEs estavam os melhores resultados e

economizar muito.

“Com este aprendizado passamos a controlar melbdas as acdes
e resultados de cada acdo. E feito um controle anafetivo da
distribuicdo das amostras e resultados gerados qgama médico.
Identificamos através de uma matriz de resultados #0% dos
médicos representavam 85% do resultado gerado pelspeccao.
Passamos a focar muito nestes médicos e econonszad®iée dos
nossos investimentos, sem perder em resultadosa & o0s

calculos, gréaficos e controles foram extremamemt@oirtantes.”

(RESPONDENTE E)

Com excecdo da comunicacdo, a Empresa E tem imdesmespecificos para cada
acao de marketing realizada. A¢cdes na &rea detit@gisstdo mostrando que talvez seja
interessante até mesmo retirar alguns produtoislaie. A empresa esta muito satisfeita com a
utilizagdo das métricas de marketing e gostarigdedemais indicadores relacionados aos
consumidores finais de seus produtos, porém nagegole porgue o ponto de venda nao tem
condi¢des de passar muitas informacdes que sesaessarias nestes casos. Estdo analisando
como serd possivel incentivar os pontos de venda&sllEerem e repassarem maiores
informacdes sobre os clientes. O Entrevistado Editer que‘todas as métricas sdo bastante
efetivas e contribuem diretamente para os resuliadbp empresa’® sugere que as métricas
sejam analisadas em conjunto com outros numer@squer seja possivel tomar acbes mais
efetivas. O entrevistado também acredita que asaagtprecisam ser auditadas porque nao

se pode tomar ac¢des sem ter plena confianca nosrosimtilizados.

O Respondente F afirma que as ac¢des sdo realicadabase em clientes especificos
e ndo costumam medir muitos resultados em marketiag acredita que é possivel medir os
resultados, e que a empresa precisa se adequasar @amedir os resultados das acoes,
mesmo que sejam pequenas. Na visdo do mesmo, a@samgsta inserida em um mercado
concorrido e isto torna dificil a diferenciacdo madida em que todos oferecem produtos

muito semelhantes, por isso o0 preco acaba sendoapgal fator de deciséo para os clientes.
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Com isto, na visdo do entrevistado, ndo € possivektir grande parte do faturamento em
marketing, ficando com verbas bastante limitadas paalizacdo de projetos na area. O
mesmo afirma que a definicdo do preco também & ¢eitn base no projeto do cliente e que
volumes maiores terdo precos menores, porém agafie feita caso a caso, cliente a cliente.
A Empresa F procura realizar acbes que facam canoqadliente recorde da empresa no
momento de comprar equipamentos de informatica. @sivolve distribuicdo de brindes,
envio de e-mail marketing e disponibilizacdo dedptos para um periodo de testes. A
empresa afirma que nao utiliza indicadores de niackeporém foi possivel observar que
existem controles de alguns resultados de vendaso quantidade de produtos vendidos,
valor médio da venda por produto, lucratividade poyduto, lucratividade por cliente e
outros. A empresa tem uma meétrica propria que atzwesultado financeiro de cada cliente
com base no histérico do mesmo. Este resultadooi@dar uma pontuacéo para o cliente e
todos os clientes sédo colocados em um rankingr&muente, quando a empresa precisa tomar
acOes ou priorizar algum cliente, s&o os clientes estdo mais acima do ranking que seréo

priorizados.

O Respondente G trabalha com projetos de marketi@gacordo com uma
metodologia conhecida e utilizada internacional@enA Empresa G da cursos de
gerenciamento de projetos de acordo com a metadotgpor isso acredita que € muito
importante que todos os projetos da empresa siginneetodologia‘Nesta metodologia
estdo previstos todos os controles e objetivosesdltado é controlado ao longo do projeto
de acordo com o que foi definido na fase de planejg#o.”. As métricas utilizadas pela
empresa variam de acordo com a finalidade do mrogeb Respondente G acredita que as
métricas auxiliam na tomada de decisdo. A empredalha com uma politica de qualidade
muito apurada e mede diariamente a satisfacdo ldo®sacom as aulas dadas para que

possam ser tomadas ac¢des enquanto o curso aiddacestendo e ndo somente depois do
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curso terminar. Existem métricas que nao séo atiiz, porém sempre que um projeto é
elaborado todas as métricas sdo consideradas, sdilidadas as mais adequadas. O
entrevistado acredita que as métricas mais efedasas financeiras e que as de menor
efetividade séo aquelas que precisam ser analisadasnjunto com outras informacdes para
gue os seus resultados possam ser interpretadosytiecorreta. Na visdo do Respondente G,
as meétricas que podem ter aplicacdo imediata sdoass faceis de utilizar e as que tém

resultados subjetivos sdo as de utilizacdo maisdif

A Empresa H tem definicbes de indicadores paraetmes de marketing e vendas
definidos pela cupula da empresa, porém isto nfede que os gestores utilizem além dos
indicadores que estéo orientados a se guiar, oogascas que considerem importantes para
as suas atividades. A comunicacao ¢ feita de foensairizada com agéncias de propaganda e
nestes casos os resultados ndo sdao mensuradostrfasidioras trabalham muito ativamente
com indicadores de vendas, precos e distribuic&ae@ultados sdo mensurados, porém nao
existe uma definicdo prévia da forma com que istacorrer. Sao utilizadas planilhas para
controlar o retorno dos investimentos realizadesxiste uma segmentacado do retorno por
estabelecimento, produto e vendedores. A Empresalidlha com o controle da evolugéo
histérica de todos os seus indicadores e consileradesta forma a andlise dos resultados
pode ser otimizada. O Respondente H informa queagles métricas baseadas em clientes e
acredita que estas métricas sao mais efetivas @oagjinvestimentos também séo realizados e
medidos com base nos clientes. O entrevistado tamdm¥edita que as métricas menos
efetivas sdo aquelas em que ficam estritas a uiodeeisolado. O entrevistado também

acredita que

“ndo existem métricas faceis ou dificeis de utilizialvez em
alguns casos exista um pouco mais de dificuldada pa calcular,
mas nao vejo dificuldade em utilizar nenhuma. Cealso € um caso
e a métrica deve ser utilizada de acordo com o ckjetivo.”
(RESPONDENTE H).
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Os investimentos em marketing sdo pequenos na Bmpke mas embora o
Respondente | afirme que nao utilize nenhum indicad empregado na empresa o de
volume de vendas, e ja houve a tentativa de utilagersos outros indicadores, que foram
deixados de lado pelos maus resultados que a flimagdto apresentou na ocasido. A
Empresa | acredita que o importante para seusetiéna qualidade do produto e nos servigos
prestados, além de bons precos. O Respondentgnaajjiue no seu caso os indicadores nao
sao eficientes e que a empresa pode realizar psogeacdes de marketing sem a necessidade
de ter métricas. O entrevistado acha que a métnaia dificil de utilizar € o nimero de
clientes que sdo perdidos a cada variagdo no p&&goesmo informa que ja tentou criar
diversos indicadores para ter esta informacéo,npané@nca conseguiu medir o resultado

efetivamente.

O Respondente J afirma que a empresa ainda egfé@ t® conseguir mensurar 0s
resultados das suas acdes de marketing, por aoredié existem informacdes subjetivas e
influenciadas por fatores externos. As campanhasodeinicacdo sao gerenciadas por uma
agéncia de propaganda terceirizada, assim conte e miaterial promocional da empresa que
é de responsabilidade da mesma agéncia. O Respendanredita que mesmo nao havendo
uma métrica definida ou clara para medir os redat& importante haver sempre pelo menos
uma tentativa para que os resultados sejam memsuddd caso da propaganda, por exemplo,
0 entrevistado informa que ndo existem muitos imventos, porém, quando séo feitos a
empresa tenta medir os resultados através do nldeeariientes que entrou em contato por ter
visto a propaganda. A Empresa J faz um controlaloioero de visitas ao site, e atraves do
acesso do cliente faz um mapeamento do que o mlentaior interesse para que possa
desenvolver novas acdes com base no que estd tendmelhor resultado. A empresa
também realiza pesquisas de satisfacdo visandizéides clientes, métrica que na opinido

do Respondente J é a mais efetiva por julgafmeaito mais facil manter um cliente que ja
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esta conosco do que conquistar novoS”entrevistado afirma que em razdo da contradicao
considera a métrica menos efetiva por ndo ter angjarque a satisfacdo fard com que o
cliente fique no quadro da empresa. O Respondemdie $abe explicar a razdo, mas acredita
gue as meétricas mais faceis de utilizar sdo o nairdervisitas ao site, ligacdes recebidas do

cliente e realizadas para o cliente.

O Respondente K acredita que € possivel mensurasuitado de todas as acles
realizadas em marketing, e por isso a Empresabéltra prestando consultoria para outras
empresas aperfeicoarem 0s seus resultados atravésiedsuracdo dos resultados. O
entrevistado afirma que todas as acdes tém prapeits estdo previstos os objetivos e metas
a serem atingidos'‘Ao final de cada projeto executado os resultadé® snensurados e
ocorre uma avaliacado se os objetivos foram atingida ndo e o que poderia ter sido feito
diferente para que fossem atingidasA Empresa K utiliza métricas proprias e também
métricas conhecidas e utilizadas por outras emprédédm disto, o entrevistado afirma que
existem muitas métricas que sdo conhecidas, masadaitilizadas pela empresa porque
tentam manter o foco em comunicacdo, CRM e disgdlmy ndo utilizando métricas que
envolvam andlise de mercado e concorréncia. O Rdspte K acredita que a métrica mais
efetiva € uma métrica desenvolvida pela prépriaress aliada a dispersao dos clientes, pois,
na opinido do entrevistado, sdo as métricas que mailiam os clientes na tomada de
decisédo principalmente por serem métricas que @sesials ndo estdo acostumadas a utilizar e
podem gerar informacdes inesperadas. Por outrg ésdmétricas menos efetivas para ele séo
as métricas em que ndo existe precisdo de medidaeja, as que envolvem variaveis
subjetivas e de dificil mensuragéo. O entrevisttioque indicadores que envolvem fatores
emocionais podem afetar a percepcdo do cliente aoscque esta respondendo uma
pesquisa, como solucao, indica que sejam retiradosielhores e piores resultados, e que

sejam utilizados testes estatisticos para anaisanfiabilidade dos dados.
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“Imagine um cliente que acabou de ter uma expeig&megativa
pela falta de um produto ou que ndo ficou satiafettm a uUltima
experiéncia da prestacdo de servico, entdo elegreinente ira se
influenciar em todas as outras informacGes que doen. A
informacéo gerada a partir disto ndo pode ser cdasada porque
pode ter uma grande defasagem em relacdo a readidpd] Por

isso gosto muito de retirar os melhores resultadoss piores em
pesquisas subjetivas.” (RESPONDENTE K).

O Respondente K conclui afirmando que os indicaddee utilizacdo mais facilitada
sao aqueles efigue o calculo mostra exatamente o nimero que pe#wDS’, OU Seja, 0S que
sdo objetivos, e finaliza dizendo que as métriés rmuito importantes, mesmo que em
alguns casos nao apresentem exatamente o resakpdmdo?porque se € ruim com elas,

pior sem elas.”

No Quadro 7 € apresentado o resumo dos resultadosmdrevistas obtidas na etapa
exploratoria da pesquisa. As opinides dos respdeserstdo organizadas de acordo com o
roteiro de pesquisa utilizado, apresentando nagirancoluna a empresa respondente, seguido
pela opinido do entrevistado, se é possivel mesliresultados de marketing, se a empresa
utiliza projetos para gerenciar as acdes de markete os projetos sdo documentados e se 0s
resultados sdo medidos de forma objetiva. Na collfetivos” é apresentada a relacao de
indicadores que o0 entrevistado acredita ter mafetivedlade, seguidos pelos que o
entrevistado considera com a menor. Por fim, a |per@ e ultima coluna do Quadro 4
apresenta respectivamente a relacdo de métricasfacais e dificeis de medir na opinido do

entrevistado.



Quadro 4 - Resumo dos Resultados da Etapa Qualitat

Respondente

Possive

Mede

"1 Projeto | Documenta Efetivos N&o efetivos Faceis Dificeis
Empresa Medir resultados
Numero de Vendas
) i ) i Faturamento Total . . ~ .
A Sim Sim Sim Sim vy - Quantidade de Vendas Insatisfacédo do Clig
Valor Médio da Vends
) ) ) ) Faturamento Mensal
B Sim Sim Sim Sim - - -
Lucro
C Sim Sim Sim Sim - - - -
Penetracdo da
Concorréncia
D Sim Sim Sim Sim Valor Presente Liquidlo - - Numero de Clientes d
Concorréncia
Convertidos
{ NuUmero de Visitas
E Sim Sim Sim Sim Todas - Numero d_e produtos — "
vendidos Indicacdes por Médicq
sim sim sim N&o Lucrat|y|dade por Numero dg Produtos
Cliente Vendidos - -
G Sim Sim Sim Sim Receita x Despesas Faturamentd TotaPesquisa de Satisfagjo Valor da Marca
Sim Sim Sim Nao Po~rcentag?m em
- relagdo ao més anterior -
I Sim N&o N&o Sim Retorno de Indicacdes Perda d~e Clientes po
- variacao no prego
Visitas ao Site
J Sim Sim N&o Sim Satisfacdo dos Clientes SatisfdoaClientes| Ligacdes -
Recebidas/Feitas
Qualidade da Base d¢
K Sim Sim Sim Sim Dados - - -

Melhores Clientes

Fonte: elaborado pelo autor.

nte
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6.3. CONSIDERACOES FINAIS DA FASE QUALITATIVA

A maioria dos entrevistados concorda com as afibemgos autores em relacdo a
indicadores de performance de marketing, ou segsa de ser dificil medir os resultados
obtidos com as acbes, é possivel encontrar forrmametlir estes resultados e com isto

verificar a eficacia das agdes realizadas e dexiwdeadas (LENSKOLD, 2003).

E quase unanimidade entre os entrevistados, quessivel medir os resultados de
marketing, porém a dificuldade existe quando seartrade acdes subjetivas ou com muitas
variaveis que possam influenciar nas medidas. @esentantes das Empresas A, C, D, E, G
e K acreditam que as métricas subjetivas sao dgl difensuracdo. Esta opinido também vai
ao encontro da opinido dos autores que acreditamaguacoes de marketing subjetivas séao
aguelas em que a mensuracao se torna mais dRIONVMELL, 2002). O representante da
Empresa D cita que as métricas de mensuracao nfimsisisdo aquelas muito ligadas as
financas, embora considere que as subjetivas tant@nsejam faceis de medir, e 0
profissional entrevistado da Empresa B afirma guéndicadores de utilizacdo mais dificil

sao aqueles que desconsideram fatores que poderfiténcia nos resultados.

Foi possivel identificar que em algumas organizec@guns dos indicadores néo
estdo disponiveis para todos 0s niveis hierarqumm®o acontece com a Empresa A, por
exemplo, que o entrevistado informa que muitas ioa&&trsdo de conhecimento estrito da
diretoria.Por outro lado, existem empresas que prezam elsadi dos indicadores por todos
da empresa, para que todos tenham conhecimenta@ osmcasos das Empresas C e E. A
visdo de difundir os indicadores e tornar as medriconhecidas por toda a empresa segue a
linha de opinido dos autores como Lenskold (20B8yyell (2002) e Shultz e Shultz (2003).

Colaborando com a idéia, Farris et al. (2006) atxeglie as métricas devem ser difundidas
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pela empresa e que a cultura da utilizacdo das ase8muito importante, porém 0 acesso a
elas deve ser analisado com muito cuidado, poisiarra dos dados deve ser tratada com

confidencialidade.

O estudo expbe que algumas empresas costumamhaaloaim projetos formais de
marketing que ja prevéem o0s objetivos, e utilizangtricas para analisar se 0s objetivos
foram atingidos. A Empresa B, que também trabatim projetos, afirma que somente néo
sao utilizadas métricas para projetos em que oantafinanceiro investido € muito baixo,
por isso acabam evitando o trabalho de medir adtael®s porque julgam que o custo da

mensuracao poderia ser muito alto em relagdo do dosprojeto.

Foi possivel identificar que todas as empresaslitialm com pelo menos um tipo de
métrica, sendo que sdo poucas as métricas queresistados conhecem e ndo sao utilizadas
pelas organizacbes que representam. Também foivpbssentificar casos — como os das
Empresas C, D e K — que utilizam métricas proplesenvolvidas para mensurar resultados

especificos.

As Empresas B e K mostram que valorizam o cruzamemtire métricas para realizar
a andlise de seus dados. Sendo que a Empresa Elqoéndo se deve ter total confianca
nos dados adquiridos pelas métricas e que osadsaldevem ser auditados antes de tomar
qualquer decisdo com base nos numeros. A Emprésabém tem uma grande preocupacgao
com a confiabilidade das informacbes geradas paicadores de desempenho e por isso

sugere que sejam utilizados testes estatisticasgpalisar a confiabilidade das informacdes.

Atendendo ao primeiro objetivo especifico da pesjud Quadro 5 mostra a relacao
de métricas citadas nas entrevistas segmentadasngmesas, e se existe a utilizacdo da
métrica pelas mesmas. Com base nas métricas cftadas elencadas as principais métricas

conhecidas e utilizadas no Brasil.



Quadro 5 - Métricas Identificadas na Pesquisa Explatoria

Indicador A|/B|IC|D|E|F|[G|H]|]I |J]|K

Quantidade de Vendas K X X X X X X

Aumento no Faturamento -

Indicador de Sustentabilidade X

namero de vendas

Faturamento Total X|

ROI X -

Valor médio de venda X

Nimero de reclamacgdes

Insatisfacdo do Cliente

Faturamento Mensal

Ocupacéo do Servico X

Lucro/prejuizo X X X

Cumprimento dos Objetivos

Porcentagem de Reservas X

Tempo Médio do Cliente X

Média de antecipagao das reservas

Aderéncia

Efetividade

Qualidade

X [x [x |x |X

Conversao

Niamero de novos clientes/perdidos X -

Ciclo de Vida do Cliente X

Variacdo do preco médio em relacdo ao Mercado X | X

Tempo Médio de Entrega

Valor Presente Liquido

Valor Total da Venda X

Medida de Desempenho * X

Satisfacdo do Cliente X X
Fidelizagcdo X

Conhecimento da Marca X X

Penetracdo da Concorréncia -

Numero de Clientes da Concorréncia Convertidos -

Nimero de Visitas/Ligagbes X X
Retorno das Visitas/Vendas por Estabelecimento X X
Indicacbes X X -

Valor da Marca

Adicionais consumidos por cliente -

Retorno da Propaganda - |x

Acessos ao Site X

Qualidade da Base de Dados *

Intencdo de Recompra

Melhores Clientes *

Foco de atuagdo *

Precos da Concorréncia

Disponibilidade de Produtos

Disposic¢éo nas prateleiras

* = métrica criada pela empresa

X = utilizado pela empresa
- = citado, porém nao utilizado

Fonte: elaborado pelo autor.
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7. APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA FASE DESCRITIVA

Nesta secdo é realizada a organizacdo da faseitidascla pesquisa, além da
apresentacao e analise dos resultados da pesgmsy Inicialmente ocorre a caracterizacao
das empresas respondentes (7.1) e analise danmganfila segmentacdo dos grupos (7.2).
Apoés, serd apresentado o conhecimento dos enadwesstsobre indicadores de marketing
(7.3), utilizacdo das métricas pelas empresas, ([fe¢jiéncia de utilizacdo das métricas (7.5),
grau de importancia atribuido aos indicadores pgéstores de marketing (7.6), comparacéo
dos resultados com outros estudos que tratam dmtas§’.7), testes de correlacdo (7.8), e
analise de outros cruzamentos relevantes (7.9)filpsdo feitas as consideracdes finais da

etapa quantitativa (7.10).

7.1. CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS

Antes da andlise dos dados é importante caraateoizperfil e contexto que as
empresas entrevistadas estdo inseridas. Todas @esa® pesquisadas tém operacdes no
Brasil, ndo sendo diferenciado se a empresa tertacapcional ou estrangeiro. A Tabela 3

indica a distribuicdo das empresas entrevistagggdes do pais. Note-se que a maior parte
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dos entrevistados esta localizada na regido su@@si®4%), que pode ser explicado pela

maior parte das médias e grandes empresas dospaisnserida nesta regiao.

Tabela 3 - Regido das Empresas Respondentes na Eddpescritiva

REGIAO N° %
Sudeste 144 61,54%
Sul 62 26,50%
Nordeste 14 5,98%
Centro-oeste 7 2,99%
Norte 7 2,99%
Total geral 234 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.

A Tabela 4 apresenta a distribuicdo de grandesdgam@&mpresas pesquisadas. Foi
possivel observar durante a pesquisa que apesamvde um nimero maior de contatos com
médias empresas (58%), nas grandes empresas haiorgfawilidade de contato e disposi¢do
dos responsaveis pelo marketing para responderuastignario. Nas grandes empresas
também foi observada uma maior departamentalizacéima estrutura de marketing mais

apropriada, o que facilitou o acesso aos entrelosta

Tabela 4 - Porte das Empresas Respondentes na Etapascritiva

PORTE DAS EMPRESAS N° %
Grande 151 64,53%
Médio 83 35,47%
Total geral 234 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Na Tabela 5 sdo apresentados os segmentos dassampues tiveram profissionais
que se dispuseram a responder a entrevista. A s¢gghde das empresas era uma informacéo
que ja continha na base de dados importada pacagdin e que segue a Classificacao
Nacional de Atividades Econdmicas (CNABersdo 1.0 do IBGE. Mais da metade das

entrevistas foram realizadas com empresas do segieaistrias de transformacéao”.

Tabela 5 - Segmento das Empresas Respondentes nagt Descritiva

SEGMENTO DAS EMPRESAS N° %
Ind. de Transformacéao 123 52,56%
Comércio 20 8,55%
Imobiliarias/Prest. Servigos 20 8,55%
Transporte, Armazenagem e Comunicacao 15 6,41%
Outros Servigos 14 5,98%
Educacao 10 4,27%
Bancos/Seguradoras 9 3,85%
Saude e Servigos Sociais 8 3,42%
Alojamento e Alimentacao 5 2,14%
Construcéo 5 2,14%
Agricultura/Pecuéria 2 0,85%
Eletricidade/Gas/Agua 2 0,85%
Pesca 1 0,43%
Total geral 234 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os respondentes foram questionados sobre o sgo, ¢aau de instrugdo e formacgao
ao final da entrevista. A resposta para estas ptaglera opcional, mas apenas 0,85 % dos
respondentes ndo informaram o0 seu cargo e graunsteugdo e apenas 1,71% dos
respondentes nao informaram a sua formagao. A 3&bapresenta o grau de instrucdo dos

entrevistados, sendo que a grande maioria dosvesté@os tem curso superior e menos de

® O CNAE comecou a ser implantada no sistema eitatéspartir de 1995. Em 2002 passou por um peaces
de atualizacdo sem altera¢cBes de estrutura, es@aover0 passou a ser implementada a partir de Eo@2bril
de 2007 foi lancada a versao 2.0 do CNAE.
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10% dos entrevistados ndo tem. Mais de 30% doswstdos tem nivel de pds-graduacao
ou mestrado. Esta distribuicdo pode ser atribuedfa#d de que foram entrevistados apenas

profissionais com poder de decisédo sobre as agbemrketing da empresa.

Tabela 6 - Grau de Instrucdo dos Respondentes nadfta Descritiva

GRAU DE INSTRUCAO DOS RESPONDENTES N° %
Superior 128 54,70%
Pés-graduacédo 62 26,50%
Superior Incompleto 13 5,56%
Pds-graduacédo Incompleta 11 4,70%
Mestrado 11 4,70%
Outros 7 2,99%
Nao Informado 2 0,85%
Total geral 234 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Identificou-se no questionamento sobre a formap&orespondentes que a maior parte
dos entrevistados tem formacéo na area de adnaigastrde empresas (31,20%), seguidos por
profissionais da area de marketing (15,38%) e ddi¢dade e Propaganda (9,40%). Foi
possivel observar sobre a formacao dos respondemtggande niumero de responsaveis com
formacdo em areas que nao sdo afins as atividaslesadketing. A Tabela 7 apresenta a

distribuicdo da formacéo dos entrevistados.
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Tabela 7 -Formacéo dos Respondentes na Etapa Descritiva

FORMACAO DOS RESPONDENTES N° %
Administracdo de Empresas 73 31,20%
Marketing 36 15,38%
Publicidade e Propaganda 22 9,40%
Comunicagéao 15 6,41%
Engenharia 13 5,56%
Propaganda e Marketing 10 4,27%
Relacdes Publicas 9 3,85%
Outros 52 22,22%
N&o Informado 4 1,71%
Total geral 234 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.

A maior parte dos respondentes tem cargo de @er@®,91%), seguidos pelos
assistentes (26,92%), analistas (12,39) e coordeesd12,82%). Foi possivel observar um
grande numero de assistentes que afirmaram ter pedesorio nas acées de marketing das

empresas. A Tabela 8 apresenta o cargo dos emeyssnasurvey

Tabela 8 - Cargo dos Respondentes na Etapa Desordi

CARGO DOS RESPONDENTES N° %
Gerente 70 29,91%
Assistente 63 26,92%
Analista 29 12,39%
Coordenador 30 12,82%
Diretor 15 6,41%
Supervisor 12 5,13%
Outros 13 5,56%
Nao Informado 2 0,85%
Total geral 234 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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7.2. CONFIABILIDADE DOS DADOS

Para verificar a confiabilidade dos dados apreskst foi realizado um teste através
do alpha de Cronbach. O teste demonstrou que oogdag perguntas apresenta uma
consisténcia interna muito boa, uma vez que todagoupamentos tiveram resultados acima

de 0,84 no teste de acordo com a Tabela 9.

Tabela 9 - Fidedignidade dos Dados daurvey

VARIAVEIS ALPHA DE CRONBACH

Conhecimento 0,889
Importancia 0,881
Utilizacao 0,865
Frequéncia 0,845

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ainda, para confirmar a fidedignidade dos dados sgréo apresentados houve uma
diferenca da ordem das entrevistas realizadaspsgum cada um dos entrevistadores seguiu
uma ordem de pesquisa diferente. Para analisar gesquisador ou a ordem de pesquisa
tiveram influéncia nos resultados e eliminar paasivieses foram realizados dois testes de
correlacdo da ordem de pesquisa com os dados delaEntO primeiro teste (Tabela 10)
mostrou que a ordem de pesquisa nédo influenciowesobconhecimento, utilizacdo e

importancia atribuida aos indicadores.
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Tabela 10 — Influéncia do Pesquisador sobre as Medi

VARIAVEIS PEARSON p
Conhecimento -0,1152 0,079
Utilizacéo 0,0224 0,733
Importancia 0,1215 0,064

Fonte: Elaborado pelo autor.

O segundo teste (Tabela 11) mostrou que quandadisadores sdo separados em
grupos, a ordem das perguntas ou o entrevistadiariao ter influenciado o conhecimento
sobre indicadores de vendas e financeiros, a agdia de indicadores de mercado e a

importancia dos indicadores financeiros.

Tabela 11 — Influéncia da Ordem de Pesquisa nos Guos de Variaveis

< <

ol

GRUPOS DE > 8

INDICADORES ol

r

oo

Conhecimento/Vendas -0,1636*
Conhecimento/Cliente -0,0845

Conhecimento/Financeiro -0,1418*
Conhecimento/Mercado 0,0628

Utilizacao/Vendas -0,0027

Utilizagao/Cliente 0,0170
Utilizagao/Financeiro -0,0425

Utilizagdo/Mercado 0,1288*

Importancia/Vendas 0,0439

Importancia/Cliente 0,0890

Importancia/Financeiro 0,1321*

Importancia/Mercado 0,0660

* significante para p < 0,05
** significante para p < 0,01
*** gignificante para p < 0,001

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Para efeito de testes as entrevistas de cada padquiforam consideradas como sub-
amostras. Verificada uma possivel diferenca entéranadias foi realizado o testepara
analisar se estas diferencas sao significativasetapdo a cada um dos dados das empresas e
dos entrevistados. O primeiro teste realizado éailizado para analisar se as médias de
conhecimento, utilizacdo e importancia das sub-gam®odem ser consideradas diferentes.
O teste apresentou que existem diferencas sigivtisaem relacdo ao numero de métricas
conhecidas pelos respondentes nos cruzamentososrdrdarevistadores 1 € 3,2e 3,2e4e 3
e 4. Em relacéo a utilizacdo nenhuma sub-amosteadiéerencas significativas e em relacéo
a importancia atribuida aos indicadores, existiuaudiferenca significativa entre os

respondentes das sub-amostras 1 e 3e 2 e 3.

Tabela 12 — Diferenca entre as Médias por Ordens d&esquisa

O

o e <

Ewn z g O

b >

S = < <

<9 O N e

N X w O £

5 0 T = @)

x % 5 %

O 9 =
1x2 0,0635 0,1659 0,9258
1x3 0,0041** 0,6972 0,0227**
1x4 0,6785 0,4663 0,2272
2x3 0,0000*** 0,3900 0,0142**
2x4 0,0240* 0,5467 0,2097
3x4 0,0113* 0,7741 0,2509

* significante para p < 0,05
** significante para p < 0,01
*** gignificante para p < 0,001

Fonte: Elaborado pelo autor.

A influéncia sobre os indicadores levou o pesquisadelaborar testes para verificar

se as sub-amostras poderiam ser consideradas,igo@gsse forem realmente diferentes, os
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dados poderiam ter variacdes. Para analisar aedfarsobre as amostras foi realizado um
cruzamento da ordem de pesquisa, com o0 porte dasesas e grau de instrucdo dos

respondentes, ja que estes indicadores foram aqgeéese mostraram mais influenciadores
sobre a variacdo das métricas de marketing e ufeeeni¢a destes indicadores na amostra
explica a correlacdo entre a ordem da pesquisaesqusador e as variaveis agrupadas. A
Tabela 13 apresenta o cruzamento realizado erdesmode pesquisa, porte das empresas e

grau de instrucao dos respondentes.

Tabela 13 — Principais Influenciadores da Diferencaas Médias

o T = e > Q
0 = = <= a

g o N 5 Y 30 < 2

ORDEM DE PESQUISA  PORTE o Z z o g <z x o

z Q v @ x3 xS 0 <

= wl o @) o0 00 0l P

2 F o @ h 9 h O s o

Z T & 0=z ) ©)

w o a o = O <L

% 5 o o =z

? n

01 Grande 2,50% 0,00%  0,00% 3250% 500% 50,00% 10,00% 0,00%
Médio 7,14% 0,00%  7,14% 57,14% 0,00% 14,29% 14,29%  0,00%
Total 01 3,70% 0,00%  185% 38,89% 3,70% 40,74% 11,11% 0,00%
02 Grande 0,00% 0,00%  7,89% 42,11% 7,89% 39,47% 2,63% 0,00%
Médio 3,33% 0,00%  333% 53,33% 3,33% 30,00% 3,33% 3,33%
Total 02 147% 000%  588% 47,06% 588% 3529% 2,94% 147%
03 Grande 0,00% 0,00%  6,67% 80,00% 0,00% 10,00% 0,00%  3,33%
Médio 0,00% 0,00%  0,00% 93,75% 0,00%  6,25% 0,00% 0,00%
Total 03 0,00% 0,00%  4,35% 84,78% 0,00%  870% 0,00% 2,17%
04 Grande 465% 0,00% 11,63% 51,16% 11,63% 13,95% 6,98%  0,00%
Médio 435% 4,35%  4,35% 60,87% 0,00% 26,09% 0,00% 0,00%
Total 04 455% 152%  9,09% 54,55% 7,58% 18,18% 4,55%  0,00%
Total geral 2,56% 043%  556% 54,70% 4,70% 26,50% 4,70%  0,85%

Fonte: Elaborado pelo autor.

A Tabela 14 mostra através da correlacdo de Peaggenexiste uma diferenca

significativa, principalmente em relacdo ao carggra de instrucdo. As sub-amostras 1 e 2
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também tiveram diferencas significativas em relagdigorte das empresas entrevistadas e o
cruzamento entre 2 e 3 tiveram diferenca em relagdsegmento de atuacdo das empresas.
As Unicas sub-amostras que podem ser considerguias,isdo as de ordens de pesquisa 3 e
4, pois nao tiveram diferencas significantes emhoera das caracteristicas levantadas. Por
estes levantamentos e diferencas significativa® @st dados levantados pelos pesquisadores
€ possivel afirmar que o que causa a correlac@e estindicadores e a ordem das pesquisas
sao o porte e segmento das empresas e grau dedtstbem como o cargo dos profissionais

entrevistados, ja que todas estas caracterisivaarm influéncia sobre algum dos grupos de

indicadores em que a ordem de pesquisa mostropaglezia ter tido alguma influéncia.

Tabela 14 — Correlacao entre Ordem da Pesquisa e f@ateristicas das Empresas e

Respondentes
@)
= @) @) O
2] = LW <t
g 2 £ g & ¢ 9%
- )
<§E =) ) % = x s <X
N X L Q @) O @ (0
o n LL Z
o
01 x 02 0,3271 0,0379* 0,722 0,0809 0,2734 0,2111
01x03 0,8606 0,3404 0,055 0,0000%** 0,5877 0,0001***
01x04 0,6300 0,2963 0,3123 0,0000*** 0,913 0,0034**
02 x03 0,3774 0,3232 0,0203* 0,0000*** 0,6511 0,0015**
02x04 0,5564 0,276 0,1582 0,0000*** 0,1992 0,0419*
03 x04 0,7433 0,9943 0,398 0,5018 0,4977 0,3786

* significante para p < 0,05
** significante para p < 0,01
*** gignificante para p < 0,001

Fonte: Elaborado pelo autor.
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7.3. CONHECIMENTO SOBRE INDICADORES DE MARKETING

Atendendo parcialmente ao segundo objetivo espedifa pesquisa € apresentado o
grau de conhecimento dos entrevistados sobre uhalea de marketing. A Tabela 15
apresenta o numero de respondentes que tem commegispbre cada uma das métricas de
marketing, sobre um total de 234 entrevistados, eercentual de entrevistados que
informaram conhecer a métrica. Foi possivel ideatif que a satisfacdo dos clientes é a
métrica mais conhecida (94,44%), seguida por nurderoeclamacdes (91,88%) e namero
total de clientes (90,17%). Os indicadores menathecidos no Brasil foram o de valor
presente liquido (52,14%), ciclo de vida do clie(®,67%) e compras realizadas em
promocdes (67,52%). E interessante observar quenmess casos dos indicadores menos
conhecidos, mais da metade dos entrevistados terhecionento das meétricas e que 9

métricas sdo conhecidas por mais de 80% dos estadus.



Tabela 15 - Conhecimento de Métricas de Marketing

INDICADOR CONHECE %
Satisfacdo dos Clientes 221 94,44%
Numero de Reclamacdes 215 91,88%
Numero Total de Clientes 211 90,17%
Conhecimento da Marca/Produto 208 88,89%
Valor Médio das Vendas 198 84,62%
Valor ou Volume de Vendas 196 83,76%
Qualidade Percebida pelo Cliente 192 82,05%
Lucro/Lucratividade da Empresa 192 82,05%
Montante Investido em Marketing 192 82,05%
Disponibilidade de Produtos/Servigos 185 79,06%
Retorno do Investimento em Propaganda 184 78,63%
Numero de Novos Produtos 184 78,63%
Variacéo no Preco 181 77,35%
Numero de Contatos 180 76,92%
Percentual de Desconto 177 75,64%
Intenc&do de Recompra 176 75,21%
Market Share 174 74,36%
Margem Bruta 171 73,08%
Compras Realizadas por Indicacbes 163 69,66%
ROI (Retorno sobre Investimento) 162 69,23%
Compras Realizadas em Promocdes 158 67,52%
Ciclo de Vida do Cliente 156 66,67%
Valor Presente Liquido 122 52,14%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Quando séo separados em grupos, nao existe um deupdicadores que se destaque
pelo maior conhecimento dos entrevistados, send@pganas o grupo de métricas financeiras
apresenta um conhecimento que pode ser considienadda média geral (70,43%). A Tabela

16 apresenta a média de indicadores conhecidoasd@egrupo.
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Tabela 16 - Conhecimento de Métricas de Marketingqr Grupos

GRUPO INDICADORES CONHECE %
Clientes 183 78,21%
Mercado 181 77,35%
Vendas 179,8 76,84%
Financeiro 164,8 70,43%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quando considerados por faixas de conhecimentoéliecas pode-se afirmar que sao
poucos 0s entrevistados que detém o conhecimergoud®as métricas — sendo que menos de
10% dos entrevistados conhecem 10 métricas ou méfade destacar que um namero
expressivo dos entrevistados (17,95%) teve um «omiesto de todas as 23 métricas
pesquisadas e nenhum deles afirmou ndo conhecéumandas métricas. A Tabela 17

apresenta a distribuicéo por faixas do numero deacag conhecidas pelos profissionais.

Tabela 17 - Distribuicdo do Conhecimento das Métris

METRICAS CONHECIDAS ENTREVISTADOS % DOS ENTREVISTAD OS

1-5 8 3,13%
6-10 16 6,25%
11-15 32 12,50%
16 - 20 89 34,77%

Mais de 20 111 43,36%
Nenhuma (0) 0 0,00%
Todas (23) 42 17,95%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O Grafico 1 apresenta a evolucdo do numero totaimééricas conhecidas por
entrevistados. E possivel observar que existe umeral pequeno e similar entre os que
conhecem 0 até 13 métricas. A partir de 14 métriediste uma linha crescente no
conhecimento dos entrevistados, até chegar aoctmpas entrevistados que conhecem todas
as 23 métricas estudadas. A linha preta indica@étecia do conhecimento de métricas por

parte dos profissionais.

Grafico 1 — Total de Métricas Conhecidas por Entreistado
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Fonte: Elaborado pelo autor.

7.4. UTILIZACAO DE INDICADORES DE MARKETING

Concluindo a apresentacdo dos resultados do segunjetivo especifico do trabalho,

€ mensurada a utilizagédo dos indicadores pelasesamprEste levantamento mostrou que uma
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das métricas merece destaque por ser utilizadenpisr de 80% das empresas. E a satisfacéo
dos clientes, que 80,77% dos entrevistados afirmaudilizar o indicador na éarea de
marketing da empresa. Por outro lado, a métricaomatilizada foi o valor presente liquido,
com 29,49% dos respondentes afirmando que utilzamdicador. Em relacdo a média geral
o resultado foi de que mais de 50% das empreséiganti pelo menos metade dos
indicadores. A Tabela 18 apresenta a frequéncengeesas que utilizam cada indicador e o

percentual que representa sobre o total de empresas

Tabela 18 - Utilizacdo das Métricas de Marketing

INDICADOR UTILIZA %
Satisfacao dos Clientes 189 80,77%
Numero Total de Clientes 174 74,36%
Numero de Reclamacdes 170 72,65%
Valor ou Volume de Vendas 161 68,80%
Conhecimento da Marca/Produto 160 68,38%
Qualidade Percebida pelo Cliente 157 67,09%
Valor Médio das Vendas 154 65,81%
Montante Investido em Marketing 144 61,54%
Disponibilidade de Produtos/Servigos 138 58,97%
Lucro/Lucratividade da Empresa 134 57,26%
Variacéo no Preco 132 56,41%
Market Share 130 55,56%
Numero de Novos Produtos 128 54,70%
Numero de Contatos 123 52,56%
Percentual de Desconto 117 50,00%
Intencdo de Recompra 115 49,15%
Margem Bruta 111 47,44%
Retorno do Investimento em Propaganda 107 45,73%
ROI (Retorno sobre Investimento) 101 43,16%
Ciclo de Vida do Cliente 90 38,46%
Compras Realizadas por Indicacbes 84 35,90%
Compras Realizadas em Promocdes 83 35,47%

Valor Presente Liquido 69 29,49%
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Quando a utilizacdo é classificada por gruposdiadores é possivel afirmar que os
indicadores de mercado e clientes séo os doisutiblzados com um pouco mais de 56% dos
indicadores que compde o grupo sendo utilizados,média. Os indicadores financeiros,
assim como ocorre em relagdo ao conhecimento, sGmemos utilizados (46,20%). Na

Tabela 19 sdo apresentados 0s grupos de indicadorasa média de utilizagdo dos

indicadores.
Tabela 19 - Utilizacdo das Métricas de Marketing poGrupos
GRUPO INDICADORES UTILIZA %
Mercado 132 56,41%
Clientes 131,8 56,32%
Vendas 117.8 50,34%
Financeiro 108,4 46,32%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao agrupar as métricas de acordo com a sua @ilzé possivel observar que existe
uma distribuicdo equilibrada entre as empresasutjlisam poucas métricas e empresas que
utilizam muitas métricas, sendo que a utilizacdamenimero médio de métricas, entre 11 e
15, é a realidade de mais de um terco das empKesa@mero de empresas que afirmou nao
utilizar nenhum indicador de marketing e o nUmex@ohpresas que afirmou utilizar todos os
indicadores também foi igual, sendo 5 empresas @aula caso. A Tabela 20 apresenta a

distribuicao por faixas da utilizacdo das métrigasnarketing pelos entrevistados.
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Tabela 20 - Distribuicdo da Utilizacdo das Métricasle Marketing

METRICAS UTILIZADAS ENTREVISTADOS % DOS ENTREVISTADOS

1-5 21 9,17%
6-10 53 23,14%
11-15 78 34,06%
16 - 20 56 24,45%
21 -23 21 9,17%

Nenhuma (0) 5 2,14%
Todas (23) 5 2,14%

Fonte: Elaborado pelo autor.

O Gréfico 2 apresenta a distribuicdo da utilizagds métricas por empresas. A linha
preta demonstra que, diferentemente do conhecimenrigte uma tendéncia mais central na
utilizacdo e que tratando-se de utilizacdo, o maiomero de empresas fica proxima de

utilizar apenas a metade das métricas.

Gréfico 2 - Total de Métricas Utilizadas por Empresis
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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7.5. FREQUENCIA DA UTILIZACAO DOS INDICADORES DE MRKETING

Além da utilizacédo, também foram levantados dasdse a frequéncia da utilizacdo
dos indicadores por parte dos entrevistados. Oiger&fapresenta a frequéncia de utilizacao
dos indicadores de acordo com os periodos préadstados, sendo que entre os indicadores
utilizados, a maioria tem a freqiéncia mensal (23%yuido por frequéncia diaria. Vale
ressaltar que utilizacdes que nao se enquadrenmieogalos foram consideradas sempre um
intervalo acima, por exemplo, se o0 entrevistadizatduas vezes por semana, é considerado

semanal e trés vezes por més, é considerado mensal.

Grafico 3 - Frequéncia da Utilizacdo de Métricas
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Através da moda € possivel identificar qual a (féegia que tem utilizacdo mais
comum em cada empresa. Os indicadores utilizadosarsgmente, semestralmente e

anualmente sdo 0s casos menos comuns nas emgEEds que menos de 5% das empresas



118

tém como principal frequiéncia de coleta dos indicasl a anual e mais de 50% das empresas
coletam a maioria dos dados para seus indicadoessatimente e 28,13% das empresas

coletam a maior parte dos dados diariamente.

Tabela 21 — Moda da Frequéncia de Utilizacdo dos ditadores por Empresas

FREQUENCIA MODA %
Diaria 63 28,13%
Semanal 20 8,93%
Mensal 117 52,23%
Semestral 14 6,25%
Anual 10 4,46%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Se observada a Tabela 22 que apresenta a fregiidas utilizada dos indicadores, é
possivel observar que apenas os indicadores “Conéeto da Marca/Produto”, “Percentual
de Desconto” e “Disponibilidade de Produtos/Sewic@presentaram utilizacdo mais
freqUente, diferente de mensal, sendo que nosds#s a coleta dos dados diaria é usual para
a maior parte das empresas. Todos 0s outros irtEstiveram a freqiéncia mensal como a
mais habitual para as coletas. O indicador “Nunt&rdReclamacdes” foi 0 que teve maior
incidéncia de coletas semanais, 0 “Numero TotaCliEentes” foi 0 que apareceu mais vezes
sendo coletado semestralmente, e a “Satisfaca€lirrstes” entre os de coleta anual, foi o

que teve maior niumero de empresas.
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Tabela 22 - Frequiéncia e Utilizac&o por Indicadores

INDICADOR DIARIA.  SEMANAL MENSAL SEMESTRAL ANUAL
Valor ou Volume de Vendas 60 25 66 6 4
Valor Médio das Vendas 39 26 75 9 5
Compras Realizadas em Promocgdes 9 8 34 25 7
Retorno do Investimento em Propaganda 5 15 48 22 17
Compras Realizadas por Indicacdes 13 15 40 12 4
Conhecimento da Marca/Produto 64 20 36 19 21
Numero de Reclamagfes 46 29 74 12 9
Satisfacédo dos Clientes 41 19 60 33 36
Qualidade Percebida pelo Cliente 45 14 52 23 23
Ciclo de Vida do Cliente 9 7 38 21 15
Numero Total de Clientes 38 20 76 35 5
Numero de Contatos 46 24 50 3 0
Intenc&o de Recompra 18 24 49 15 9
Lucro/Lucratividade da Empresa 25 17 73 12 7
Margem Bruta 33 16 51 7 4
Valor Presente Liquido 12 9 34 9 5
Percentual de Desconto 58 11 33 11 4
ROI (Retorno sobre Investimento) 8 4 53 22 14
Montante Investido em Marketing 11 13 62 24 34
Disponibilidade de Produtos/Servi¢cos 56 25 41 12 4
Numero de Novos Produtos 19 13 49 32 15
Market Share 13 13 65 17 22
Variacdo no Preco 28 24 52 22 6

Fonte: Elaborado pelo autor.

7.6. IMPORTANCIA DOS INDICADORES

Cumprindo o terceiro objetivo especifico da pesgoi levantada a importancia dos
indicadores na visdo dos gestores das empresagdktancia dos indicadores na opinido dos
entrevistados é apresentada na Tabela 23. Foivpbstiservar que o indicador “Satisfacao

dos Clientes”, além de ter sido o mais conhecidtilizado, foi considerado também o mais
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importante para os entrevistados, tanto em perakdéuentrevistados que atribuem o grau de
“muito importante” (80,54%) e com mais de 95% dodrevistados afirmando que o

indicador é importante ou muito importante. O iadior considerado de menor importancia,
tanto em média, como na incidéncia de respostapaamportante e muito importante foi o

de “Compras Realizadas por Indicacdes”, seguido ipeicador de “Compras Realizadas em
Promocdes” e “Percentual de Desconto”. Vale remsglie dos 23 indicadores pesquisados,
16 tiveram mais de 50% dos entrevistados afirmapeosao indicadores muito importantes,

independentemente de sua utilizacdo ou ndo pa garempresa.

Tabela 23 - Importancia Atribuida aos Indicadores

TOTAL TOTAL IMP. / % IMP. /

INDICADOR MEDIA IMP'\C/;E!IT/-\ONTE IM?O'VII?L#’:\FSTE |MP’\(4LF:ITTAONTE |MP’\(4LF:ITTAONTE
Satisfacédo dos Clientes 4,75 178 80,54% 212 95,93%
Valor ou Volume de Vendas 4,68 144 73,47% 185 9,39
Lucro/Lucratividade da Empresa 4,64 144 75,00% 179 93,23%
Conhecimento da Marca/Produto 4,60 147 70,67% 190 1,35%
Qualidade Percebida pelo Cliente 4,59 131 68,23% 7 17 92,19%
Numero de Reclamagfes 4,59 154 71,63% 193 89,77%
ROI (Retorno sobre Investimento) 4,51 103 63,58% 7 14  90,74%
Market Share 4,49 108 62,07% 156 89,66%
Disponibilidade de Produtos/Servigos 4,45 113 6%,08 162 87,57%
Intencéo de Recompra 4,45 104 59,09% 154 87,50%
Valor Médio das Vendas 4,44 114 57,58% 174 87,88%
Numero Total de Clientes 4,40 123 58,29% 178 84,36%
Variacéo no Preco 4,39 97 53,59% 162 89,50%
Margem Bruta 4,39 101 59,06% 147 85,96%
Montante Investido em Marketing 4,38 113 58,85% 167 86,98%
Retorno do Investimento em Propaganda 4,28 104 2%6,5 148 80,43%
Numero de Novos Produtos 4,23 90 48,91% 141 76,63%
Numero de Contatos 4,22 83 46,11% 141 78,33%
Ciclo de Vida do Cliente 4,19 67 42,95% 127 81,41%
Valor Presente Liquido 4,10 51 41,80% 94 77,05%
Percentual de Desconto 3,98 66 37,29% 125 70,62%
Compras Realizadas em Promocdes 3,83 48 30,38% 103 65,19%
Compras Realizadas por Indicacdes 3,72 41 25,15% 97 59,51%
Média 4,36 105,39 56,60% 154,73 84,18%

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A Ultima coluna da Tabela 23 apresenta o percedantrevistados que atribuiram
grau de importante ou muito importante ao indicati@ste caso cabe destaque ao indicador
“ROI (Retorno sobre o Investimento)” e “Variagcao Pk@eco”, que embora nao estejam entre
os indicadores mais conhecidos e utilizados, timetem grande numero de entrevistados
atribuindo uma importancia bastante significatiaaapos indicadores. Também se destacam
os indicadores “Conhecimento da Marca/Produto”, ctbllucratividade da Empresa” e
“Valor ou Volume de Vendas”, todos com um poucosm@de 70% dos entrevistados que

conhecem o indicador afirmando que sao indicadores importantes.

A Tabela 24 mostra que quando esta se tratandougegyde indicadores, 0s mesmos
tém médias bastante semelhantes, merecendo destduaicadores financeiros que apesar
de serem menos conhecidos e utilizados do quedasadores de vendas tém uma média de
importancia maior. Os indicadores do mercado endgetém uma média muito préoxima e

pode ser considerado que ambos tém uma grandetéanpiar.

Tabela 24 - Importancia das Métricas de Marketing pr Grupos

GRUPO INDICADORES MEDIA DE IMPORTANCIA
Clientes 4,39
Mercado 4,37
Financeiro 4,27
Vendas 4,19
Média Geral 4,36

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quando analisados o grau de importancia atribufiyva cada indicador,

independentemente das empresas ou entrevistad®8, #hram considerados importantes e
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em apenas 37 casos 0s entrevistados considerasaos godicadores ndo seriam importantes,

0 que representa menos de 1% do total. Indicadgresco importantes” puderam ser

observados em apenas 2,72% dos casos. Tambémskiv@loobservar que os indicadores

tiveram uma importancia atribuida com grau maximo %,74% dos casos. Os dados sao

apresentados na Tabela 25 e Grafico 4.

Tabela 25 — Importancia Geral Atribuida aos Indicadres

IMPORTANCIA OCORRENCIAS %
Nao Important 37 0,88%
Pouco Importante 114 2,72%
Importancia Média 488 11,62%
Importante 1135 27,04%
Muito Importante 2424 57,74%
Total 4198 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Grafico 4 — Importancia Geral Atribuida aos Indicadores
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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7.7. OUTROS CRUZAMENTOS DE VARIAVEIS

Nesta etapa foram realizados cruzamentos com mesenédias do conhecimento,
utilizacdo e importancia atribuida aos indicadofeprimeira analise foi realizada com base
no porte da empresa (Tabela 26). No primeiro creram aparentemente pode ser observado
que as empresas de grande porte possuem profissioora maior conhecimento sobre
métricas de marketing do que nas empresas de mpéd® Também uma leve diferenca no
caso da utilizacdo e grau de importancia. Parairomanf estas informacdes foi realizado o
testet de Student, visando identificar se as diferencae eas médias sédo significativas. O
teste apresentado demonstra que a aparente ddermice as meédias ndo pode ser
considerada relevante e por isso, ndo se podeaafigue o conhecimento, utilizacdo e

importancia sejam desiguais pelo porte da empresa.

Tabela 26 — Diferenca Entre Médias pelo Porte da Epnesa

PORTE ENTREVISTAS CONHECIMENTO  UTILIZACAO  IMPORTANCIA
Grande 151 18,18 12,80 3,48
Médio 83 17,51 12,51 3,31
Total geral 234 17,94 12,70 3,42
Teste t 0,3218 0,6967 0,5593

Fonte: Elaborado pelo autor.

Verificada a inexisténcia de diferencas entre adiasépelo porte das empresas em
relacdo ao conhecimento, utilizacdo e importanmianh testadas as diferencas significativas

por regidao do pais, cargo e grau de instrucao nloswestados, e segmento das empresas.
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Existem diferencas significativas quando analisadamédia de conhecimento,
utilizacdo e importancia em relacéo a regidio ds.faipossivel observar que a regido Norte
apresentou diferenca significativa de conhecimeaiore indicadores em comparacao com
todas as outras regides, que por sua vez nao afaesa nenhuma diferenca entre elas que

possa ser considerada significativa, conforme aptado nas Tabelas 27 e 28.

Tabela 27 — Diferenca entre as Médias por Regido

CRUZAMENTO CONHECIMENTO UTILIZACAO IMPORTANCIA
Norte x Nordeste 0,0258* 0,0350* 0,0207*
Norte x Centro-oeste 0,0065** 0,0367* 0,3115
Norte x Sudeste 0,0179* 0,0832 0,0191*
Norte x Sul 0,0004*** 0,0514 0,0133*
Nordeste x Centro-oeste 0,1771 0,2409 0,1277
Nordeste x Sudeste 0,5971 0,3536 0,5768
Nordeste x Sul 0,6511 0,5798 0,9981
Centro-oeste x Sudeste 0,0894 0,0428* 0,2680
Centro-oeste x Sul 0,1796 0,0854 0,1622
Sudeste x Sul 0,0782 0,5044 0,3204

* significante para p < 0,05
** significante para p < 0,01
*** gignificante para p < 0,001

Fonte: Elaborado pelo autor.

Na analise da Tabela 28 também é possivel obsgueara utilizacdo de métricas &
menor na regido Norte do que nas regides NordeSentro-oeste e maior na regido Centro-
oeste do que Sudeste. Em relacdo a importancianenta a regido Norte tem diferencas
significativas em relacdo as outras regides, atrmu uma menor importancia para 0s
indicadores, com excecdo da regido Centro-oestle ardiferenca de médias ndo pode ser

considerada significativa. Vale ressaltar que assaras sdo muito pequenas e, por esta razao,



125

as conclusdes ndo podem ser consideradas defsigeado necessarios novos estudos para

confirmar as diferencas verificadas.

Tabela 28 — Conhecimento, Utilizacdo e Importancipor Regiao

REGIAO ENTREVISTAS CONHECIMENTO  UTILIZACAO  IMPORTANCIA
Centro-oeste 7 21,00 16,86 4,56
Sul 58 18,97 13,34 4,40
Nordeste 13 18,00 13,23 4,76
Sudeste 142 17,66 12,45 4,39
Norte 7 12,71 8,71 4,33
Total geral 227 17,96 12,74 4,49

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quando analisada a diferenca entre as respostabas@mo cargo dos respondentes, é

possivel verificar através da aplicacéotelste tde Student que em relagdo ao conhecimento

existem diferencas significativas do numero de ice&r conhecidas pelos diretores em

relacdo aos demais cargos, com excecdo dos supesri®or outro lado, quando se trata de

atribuicdo de importancia para os indicadores,md@ste uma diferenca significativa entre os

cargos dos entrevistados. Os resultados sao afadesma Tabela 29.
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Tabela 29 - Diferenca entre as Médias por Cargo dd®espondentes

CARGO GERENTE DIRETOR  SUPERVISOR  COORDENADOR  ANALISTA ASSISTENTE
Gerente 0,6610 0,7982 0,1379 0,8750 0,2836
Diretor 0,0287* 0,9203 0,1557 0,5991 0,2785
Supervisor 0,4743  0,0535 0,2772 0,7453 0,4153
Coordenador 0,0957 0,0043** 0,6635 0,2675 10,5342
Analista 0,1284 0,0017** 0,7283 0,8048 0,4969
Assistente 0,2244 0,0041** 0,9645 0,4687 0,6073

* significante para p < 0,05
** gsignificante para p < 0,01
*** gignificante para p < 0,001

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apesar do grupo de coordenadores também ter umaredtia de conhecimento, o

teste t mostrou que a diferenca nédo é significativarelacdo aos demais cargos e pode-se

afirmar que apenas os diretores realmente tém urhecomento maior do que os demais,

conforme Tabela 30.

Tabela 30 — Conhecimento e Importancia pelo Cargood Respondentes

CARGO ENTREVISTAS CONHECIMENTO IMPORTANCIA
Gerente 70 17,86 3,30
Assistente 63 17,63 3,44
Analista 29 17,86 3,43
Coordenador 29 19,17 3,61
Diretor 15 19,00 3,72
Supervisor 12 17,33 3,42
Outros 14 16,66 3,00
Total geral 232 17,94 3,42

Fonte: Elaborado pelo autor.

Quando analisado o grau de instrucdo dos respasi@itpossivel observar que néo

existem diferencas significativas entre as médimsgiupos, com exce¢do do grupo “superior
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incompleto” e “pos-graduacdo” em relacdo a conhewtm e o grupo “superior e pos-
graduacdo” em relacdo ao conhecimento e importé@sialados séo apresentados na Tabela

31.

Tabela 31 — Diferenca Entre Médias por Grau de Insticao

CRUZAMENTO CONHECIMENTO UTILIZACAO IMPORTANCIA
QOutros x Superior Incompleto 0,9339 0,9082 0,5777
Outros x Superior 0,8675 0,6125 0,6687
Outros x Pés-graduacédo Incompleta 0,2217 0,6098 87a,7
Outros x P6s-graduacao 0,1224 0,8725 0,5359
Outros x Mestrado 0,2586 0,5162 0,4649
Superior Incompleto x Superior 0,7107 0,6535 0,6560
Superior Incompleto x Pés-graduacgao Incompleta 9519 0,4978 0,7063
Superior Incompleto x Pés-graduacao 0,0427* 0,9983 0,0760
Superior Incompleto x Mestrado 0,2307 0,5389 0,1153
Superior x Pés-graduagédo Incompleta 0,1709 0,1647 ,9290
Superior x Pés-graduacéo 0,0042** 0,3831 0,0071**
Superior x Mestrado 0,2082 0,5776 0,0798
Pos-graduacéo Incompleta x Pés-graduacao 0,9675 43D,3 0,2269
P6s-graduacao Incompleta x Mestrado 0,8987 0,1889 ,2078
P6s-graduacéo x Mestrado 0,2082 0,5776 0,0798

* significante para p < 0,05
** significante para p < 0,01
*** gignificante para p < 0,001

Fonte: Elaborado pelo autor.

Sendo realizado o cruzamento com base no segndenttuacdo das empresas é
possivel observar que existem poucas diferencamétias que podem ser consideradas
significativas. As diferencas estdo localizadasigypialmente no grau de utilizagdo dos
indicadores e 0 numero de métricas conhecidas pmit®evistados ndo é alterado pelo

segmento da empresa. Em relagdo a utilizacdo évpbssirmar que as empresas do

segmento comércio sao aquelas que mais se difanerizis demais, sendo que o Unico setor
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que o comércio ndo tem uma utilizagcdo que possa@®widerada semelhante € do setor

educacao. Tratando-se do grau de importancia &tobaos indicadores pelos entrevistados €

possivel afirmar que os profissionais de empresas‘@bmércio” tém opinides com

diferencas significativas em relacdo as empresasedmento “Saude e Servigos Sociais” e

também em relacdo aos “Bancos e Seguradoras”. @a wiierenca entre as médias que nao

envolve o setor “Comércio” € a encontrada entraiti®ae Servicos Sociais” e “Educacao”.

Os dados séo apresentados na Tabela 32.

Tabela 32 - Diferenca Entre Médias por Segmento dampresa

CRUZAMENTO CONHECIMENTO _ UTILIZAGCAO IMPORTANCIA
Transp., Arm., Comun. x Salde, Serv. Sociais 0,5256 0,8067 0,3103
Transp., Arm., Comun. x Bancos, Seguradoras 0,1761 0,8012 0,2432
Transp., Arm., Comun. x Comércio 0,9890 0,0053** 0,1575
Transp., Arm., Comun. x Educacgéo 0,8984 0,1378 1,71
Transp., Arm., Comun. x Imobiliarias 0,4786 0,3486 0,8414
Transp., Arm., Comun. x Ind. de Transformacéo 6235 0,3751 0,9446
Saude, Serv. Sociais x Bancos, Seguradoras 0,0984 9780 0,9961
Saude, Serv. Sociais x Comércio 0,4378  0,0007*** 0,0442*
Saude, Serv. Sociais x Educacéo 0,5383 0,0480~ 0,2591
Saude, Serv. Sociais x Imobiliarias 0,2996 0,2320 ,2398
Saude, Serv. Sociais x Ind. de Transformacéao 0,1555  0,3005 0,2390
Bancos, Seguradoras x Comércio 0,1015  0,0033** 0,0232*
Bancos, Seguradoras x Educacéo 0,3232 0,0970 0,1851
Bancos, Seguradoras x Imobiliarias 0,5250 0,2582 1893
Bancos, Seguradoras x Ind. de Transformacédo 0,5656  0,2709 0,2088
Comércio x Educacao 0,8687 0,3505 0,3755
Comeércio x Imobiliarias 0,3962 0,0305* 0,2110
Comeércio x Ind. de Transformagéo 0,1648 0,0011** 0,0674
Educacao x Imobiliarias 0,6427 0,3811 0,8560
Educacéo x Ind. de Transformagéo 0,4058 0,1453 20,66
Imobiliarias x Ind. de Transformagédo 0,7408 0,6029 0,7394

* significante para p < 0,05
** gignificante para p < 0,01
*** gignificante para p < 0,001

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A Tabela 33 mostra que apesar da diferenca de conéeto, ndo existem diferencas
significativas entre as amostras apresentadas belal82. Por outro lado, as empresas do
grupo “Comeércio” apresentam uma utilizacdo de adiaces realmente maior do que as
outras empresas. O grau de importancia atribuidoirsdicadores pelos profissionais das
empresas da area “Comeércio” também pode ser coadmlanaior que o atribuido pelos
profissionais dos segmentos “Saude e Servicos iISb@a“‘Bancos e Seguradoras”. Vale
ressaltar que as amostras utilizadas sdo pequenesas conclusdes apresentadas ndo podem

ser tomadas como definitivas.

Tabela 33 — Conhecimento, Utilizacdo e Importancipor Segmento da Empresa

SEGMENTO ENTREVISTAS CONHECIMENTO  UTILIZACAO  IMPORT _ ANCIA
Ind. de Transformacéo 123 17,48 12,59 3,32
Comércio 20 19,15 16,65 3,81
Imobiliarias 20 17,90 13,25 3,48
Transp., Armaz. e Comun. 15 19,13 11,27 3,64
Educacao 10 18,90 15,10 3,62
Bancos e Seguradoras 9 16,44 10,56 3,05
Saude e Servigos Sociais 8 20,13 10,63 3,66
QOutras 29 18,89 11,53 3,52
Total geral 234 17,94 12,70 3,42

Fonte: Elaborado pelo autor.

No testet foi possivel verificar que ndo existem diferengagificativas entre as
médias de conhecimento, utilizagdo ou importaneiando pesquisadas as empresas de
acordo com o setor da economia: industria ou sesvié Tabela 34 apresenta os resultados

por tipo de Atividade das empresas.
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Tabela 34 — Empresas por Tipo de Atividade

ATIVIDADE ENTREVISTAS CONHECIMENTO UTILIZACAO IMPORTANCIA
Servigo 111 17,48 12,59 4,39
Inddstria 123 18,45 12,82 4,39
Total geral 234 17,94 12,70 3,42
Teste t 0,1352 0,7467 0,9175

Fonte: Elaborado pelo autor.

A Tabela 35 apresenta o percentual de entrevisgu®sfirmaram conhecer cada um
dos indicadores e de empresas que utilizam cadeadat. Além disto, a tabela também
apresenta o percentual de utilizacdo em relacaooabecimento do indicador, ou seja, no
caso do indicador Qualidade Percebida pelo Clie@880% das empresas pesquisadas
afirmaram utilizar o indicador, porém se considagsadpenas a utilizacdo das empresas que
conhecem o indicador, este grau de utilizacao pabee81,77%. Por fim, a tabela apresenta o
percentual de empresas que consideram o indicadigitd importante” e a correlacao entre
conhecimento e utilizagdo dos indicadores, ondestod indicadores tiveram forte correlagéo

entre as duas variaveis.
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Tabela 35 — Correlacao entre Conhecimento e Utilizéio dos Indicadores e Percentual
de Importancia Maxima

%

% EMPRESAS % CONHECIMENTO
ENTREVISTADOS QUE UTILIZAM / MUITO X UTILIZACAO
INDICADORES QUE CONHECEM  UTILIZA CONHECEM IMPORTANTE (PEARSON)
Satisfacédo dos Clientes 94,44% 80,77% 85,52% 76,07% 0,4971%**
Numero Total de Clientes 90,17% 74,36% 82,46% 38,56 0,5622***
Valor ou Volume de Vendas 83,76% 68,80% 82,14% 85,5 0,6539***
Qualidade Percebida pelo Cliente 82,05% 67,09% 84,7 55,98% 0,6678***
Numero de Reclamagdes 91,88% 72,65% 79,07% 65,81% 0,4845%**
Valor Médio das Vendas 84,62% 65,81% 77,78% 48,72% 0,5916***
Conhecimento da Marca/Produto 88,89% 68,38% 76,92%  62,82% 0,5199***
Montante Investido em Marketing 82,05% 61,54% 7% 00 48,29% 0,5916***
Market Share 74,36% 55,56% 74,71% 46,15% 0,6565***
Disponibilidade de Produtos/Servi¢cos 79,06% 58,97%  74,59% 48,29% 0,6170***
Variacéo no Prego 77,35% 56,41% 72,93% 41,45% 0,6156***
Lucro/Lucratividade da Empresa 82,05% 57,26% 69,79% 61,54% 0,5414***
Ndmero de Novos Produtos 78,63% 54,70% 69,57% 98,46 0,5728**
Numero de Contatos 76,92% 52,56% 68,33% 35,47% 0,5766***
Percentual de Desconto 75,64% 50,00% 66,10% 28,21% 0,5675***
Intencéo de Recompra 75,21% 49,15% 65,34% 44,44% 0,5643***
Margem Bruta 73,08% 47,44% 64,91% 43,16% 0,5766***
ROI (Retorno sobre Investimento) 69,23% 43,16% 5,3 44,02% 0,5810***
Retorno do Investimento em Propaganda 78,63% 45,73% 58,15% 44,44% 0,4785***
Ciclo de Vida do Cliente 66,67% 38,46% 57,69% 2%,63 0,5590***
Valor Presente Liquido 52,14% 29,49% 56,56% 21,79% 0,6196***
Compras Realizadas em Promoc¢des 67,52% 35,47% %2,53 20,51% 0,5142***
Compras Realizadas por Indica¢des 69,66% 35,90% 53%il, 17,52% 0,4939***

* significante para p < 0,05
** significante para p < 0,01
*** gignificante para p < 0,001

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao analisar a Tabela 35 cabe ressaltar que odddicSatisfacdo dos Clientes é
realmente o indicador de maior destaque entre ggesas entrevistadas, sendo o indicador
mais conhecido, mais utilizado e com maior numer@mbfissionais afirmando que € “muito

importante”. Ainda merece destaque que todosdisadores tiveram uma grande correlacéo
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entre conhecimento e utilizacdo, o que demonste guanto maior o conhecimento dos
profissionais de marketing acerca dos indicadaresipr sera a utilizacdo dos indicadores

pelas empresas.

7.8. CORRELACAO ENTRE INDICADORES

Para verificar a influéncia que um grupo de indicad tem sobre outros grupos ou a
influéncia que caracteristicas da empresa ou dosvestados tém sobre o conhecimento,
importancia e utilizacdo dos indicadores foramizadbs testes de correlacdo. Inicialmente
foi realizado um cruzamento para verificar se uraa dariaveis teria influéncia sobre as
outras variaveis. A Tabela 36 apresenta os resdtatbs cruzamentos dos grupos de
variaveis: conhecimento, utilizacdo e importan&a todos os casos foram utilizadas as

médias dos resultados obtidos por empresa.
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Conhecimento/Vendas 0,6425*** 0,6071*** 0,4310*** 0,5983*** 0,4735%** 0,4302*** 0,2710*** -0,0162 0,0186 -0,0017 -0,1023
Conhecimento/Cliente 0,6425*** 0,5789*** 0,4718*** 0,3965*** 0,6645*** 0,3765*** 0,3227*** 0,0488 0,0249 -0,024 -0,0476
Conhecimento/Financeiro 0,6071*** 0,5789*** 0,45681*** 0,3853*** 0,4212*** 0,6640*** 0,2621*** 0,0339 -0,0818 -0,1169 -0,1055
Conhecimento/Mercado 0,4310*** 0,4718** 0,45681*** 0,3599*** 0,3945*** 0,3938*** 0,6968*** 0,1272 -0,0328 0,0496 -0,0548
Utilizacao/Vendas 0,5983*** 0,3965*** 0,3853*** 0,3599*** 0,570Q7*** 0,5357*** 0,4629*** 0,2524*** 0,0525 0,1398* -0,0358
Utilizagao/Cliente 0,4735*** 0,6645*** 0,4212*** 0,3945*** 0,5707** 0,4882*** 0,4363*** 0,1718** 0,1584* 0,103 -0,0479
Utilizagao/Financeiro 0,4302*** 0,3765*** 0,6640*** 0,3938*** 0,5357*** 0,4882*** 0,4934*** 0,1102 -0,02 0,1179 -0,0055
Utilizagdo/Mercado 0,2710*** 0,3227*** 0,2621*** 0,6968*** 0,4629*** 0,4363*** 0,4934*** 0,1355* 0,0736 0,1128 0,1741**
Importancia/Vendas -0,0162 0,0488 0,0339 0,1272  0,2524** 0,1718* 0,1102 0,1355* 0,4390%*** 0,3771%** 0,1930**
Importancia/Cliente 0,0186 0,0249 -0,0818 -0,0328 0,0525 0,1584* -0,02 0,0736  0,4390** 0,4624*** 0,3657***
Importancia/Financeiro -0,0017 -0,024 -0,1169 0,0496 0,1398* 0,103 0,1179 0,1128 0,3771*** 0,4624*** 0,3157***
Importancia/Mercado -0,1023 -0,0476 -0,1055 -0,0548 -0,0358 -0,0479 -0,0055 0,1741** 0,1930** 0,3657*** 0,3157***

* significante para p < 0,05
** significante para p < 0,01
*** gignificante para p < 0,001

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Na Tabela 36, de correlacdo entre variaveis, siypelsobservar que todas as variaveis
de conhecimento e utilizacdo tém uma grande cgéelantre elas, ou seja, quanto mais
variaveis o entrevistado conhece de um determigaawo, maior o0 numero de variaveis dos
outros grupos ele também deve conhecer. Além digtanto maior o conhecimento dele
sobre variaveis, maior a probabilidade de que élezastambém um maior nimero de
variaveis, independentemente do tipo. Isto quesrdipie caso o entrevistado conheca mais
variaveis de um determinado grupo, é provavel dui@tdize mais variaveis de qualquer um
dos grupos, independentemente se € o grupo daseigrgue ele tem maior conhecimento ou
nao. Por outro lado, € possivel observar que unemeanhecimento e utilizacdo tém pouca
influéncia sobre o grau de importancia atribuidea@s variaveis pelos entrevistados, a nédo

Ser nNos seguintes casos:

* A utilizacdo de variaveis de vendas influencia tdimente na importancia atribuida
para as variaveis de vendas. Com isso, quanto waiaveis de vendas forem
utilizadas pela empresa, maior o grau de imporséam@dia atribuida pelo profissional

aos indicadores de vendas;

* A utilizacdo pela empresa de indicadores do grugeerites” influencia tanto a
importancia atribuida pelos profissionais para @gnras métricas relacionadas aos

clientes, como a importancia atribuida para asicaétde vendas;

* A utilizacdo de métricas relacionadas ao mercad@ade das empresas tem relacao
com o grau de importancia atribuido a estas méticéambém com a importancia

atribuida as métricas de vendas;

* Quanto maior a utilizacdo de varidveis de vendaspmsera a importancia atribuida

aos indicadores que compde o grupo financeiro;
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A importancia citada para cada grupo de métricas telacdo direta com a
importancia atribuida aos outros grupos, ou segnteevistado que considerar um grupo de
métricas com uma importancia alta tera tendénciaotsiderar que todos 0s outros grupos
também tenham uma grande importancia, por outro, ladprofissional que considerar a
importancia de um grupo baixa, terd a tendénciaomsiderar todos os outros grupos com

uma baixa importancia.

A Tabela 37 apresenta os resultados dos testesrodacdo entre o conhecimento,
utilizacdo e importancia atribuidos aos grupos raicadores, relacionados aos dados da
empresa e profissionais entrevistados e aos rdesltapresentados pelas empresas nos
altimos 12 meses comparadas com a concorréncia etagdo a volume de vendas,

lucratividade e inovacoes.
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Tabela 37 — Correlacao entre Grupos de Variaveis @aracteristicas das Empresas e Respondentes
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Conhecimento/Vendas -0,1169 00236  -0,1636* 00015  -0,173* 01133  0,1989* 0,0451 0,0348 0,0374
Conhecimento/Cliente -0,1313* 00731  -0,0845 0,0023 -0,090 01228  0,1362* 00586  -0,0558 0,1203
Conhecimento/Financeiro -0,0423 00565  -0,1418* 0,0485 -0,097 00096  0,1574* 0,0947 0,0450 0,0524
Conhecimento/Mercado -0,1615* 0,0550 0,0628 0,0522 0,010 00839  0,1482* 0,0229 0,0122 0,0223
Utilizag&o/Vendas -0,0210  -0,0633  -0,0027  0,1923* -0,060 00871  -0,0239 00193  -0,0283 0,1016
Utilizagao/Cliente -0,0634  0,0282 0,0170 0,0620 0,004 00490  -0,0309 01150  -0,0418  0,1602*
Utilizag&o/Financeiro 00034 00604  -0,0425  0,1466* -0,033 0,0029 0,0498 0,1092 0,0088 0,0939
Utilizag&o/Mercado -0,0232 00490  0,1288* 0,2336** 0,072 0,0582 0,0262 01061  -0,0148 0,0608
Importancia/Vendas 01075  0,0784 0,0439 0,0524 0,028 00623  -0,0800  -0,0410 0,0127 0,0508
Importancia/Cliente 00683  0,0029 0,0890 0,0983 0,084 00316  -0,1633*  -0,0164 0,0385 0,0381
Importancia/Financeiro 0,0614  0,1350* 0,1321* 0,0716 0,037 -0,0162 -0,1339* 0,0718 0,0775 0,2221**
Importancia/Mercado 0,0883  -0,0040 0,0660 0,1225 0,064 00384  -0,0566  -0,0240 0,0602 0,0450

* significante para p < 0,05
** significante para p < 0,01
** gsignificante para p < 0,001

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A Tabela 37 mostra que existe uma influéncia daé&cedo pais no conhecimento dos
indicadores por parte dos entrevistados, ou seaaabrdo com a regido do pais, 0s
entrevistados terdo mais ou menos conhecimentanddiscas relacionadas aos clientes e
métricas relacionadas ao mercado. O conhecimentmétdgcas financeiras e métricas de

vendas nao pode ser relacionado a regiao.

E possivel observar também que o porte da empessardlacdo com o grau de
importancia atribuido aos indicadores financeiros, seja, em empresas maiores 0S
profissionais consideram os indicadores financemass importantes do que os de empresas

menores.

O segmento da empresa influencia diretamente neagfio de indicadores de
mercado, financeiros e de vendas. Os Unicos indieadjue a utilizacdo néo é relacionada ao

segmento de atuacdo da empresa sdo os dos clientes.

O cargo dos respondentes tem relacdo negativa coieb de conhecimento dos
indicadores de vendas, ou seja, quanto maior @ adogprofissional, menor o nimero de

indicadores de vendas conhecido.

A formacdo dos entrevistados ndo tem nenhuma rel@gin o conhecimento,
utilizacdo ou grau de importancia atribuida aoscambres, ao contrario do grau de instrugcéo
que influencia diretamente no conhecimento de autices de todos os grupos e também tem

relacéo indireta com a importancia de indicadoetscionados ao cliente e financeiros.

Através da pesquisa também foi possivel observarogconhecimento, utilizagdo ou
grau de importancia atribuida aos indicadores aaorelacdo com a performance de vendas
ou financeira da empresa no ultimo ano. Por o@do,l as empresas que utilizam um maior

namero de métricas relacionadas ao cliente e quepi®fissionais que atribuem maior
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importancia para as métricas financeiras, costusa@nas empresas que tem maior grau de

inovacao.

Vale ressaltar que as empresas pesquisas sao gramdédias empresas e em geral
apresentaram uma alta performance, principalmenteetacdo ao crescimento de vendas e
crescimento de lucratividade. E possivel que o Hesempenho esteja ligado a utilizagéo de
indicadores de marketing, porém, devido a pequem@ncia nos resultados apresentados,
nao é possivel identificar uma correlacéo entréliaacdo dos indicadores e performance de

vendas e lucratividade.

Um novo teste de correlacdo mostra que a inovagaouima correlacdo muito forte
com o volume de vendas e lucratividade da empi@ssta forma, € possivel afirmar que o
grau de importancia para meétricas financeiras dilaagdo de métricas relacionadas ao
cliente tem influéncia indireta no volume de vendasicratividade através da inovacédo. O
teste da correlacdo entre inovacédo, crescimenteeddas e crescimento da lucratividade é

demonstrado na Tabela 38.

Tabela 38 — Correlacao Entre Inovacéo, Crescimenttde Vendas e Crescimento da

Lucratividade
VARIAVEIS CV CL IN
Crescimento de Vendas (CV) 0,5413*** 0,2683***
Crescimento da Lucratividade (CL) 0,5413*** 0,1923**
Inovacdes (IN) 0,2683*** 0,1923**

Fonte: Elaborado pelo autor.
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7.9. COMPARACAO DOS RESULTADOS COM OUTROS ESTUDOS

A Tabela 39 apresenta a comparacdo da utilizag&o1ld principais indicadores
utilizados no Brasil com a utilizacdo dos mesmabcedores na China e Reino Unido. Os
dados de utilizacdo no Reino Unido foram retirado®studo de Ambler e Riley (2000) e os
da China foram retirados do estudo de Ambler e 0fiu2003). Comparando os estudos é
possivel observar que existe uma grande difereecatiizacdo dos indicadores entre os
paises e que os principais indicadores utilizadosi® pais ndo sdo os mesmos utilizados em
outros paises. No Brasil o indicador “Satisfacas @bentes” € o mais utilizado, enquanto no
Reino Unido esta apenas em 9° lugar e na China’efr8édia de utilizacdo dos indicadores
no Brasil também parece ser menor do que a desopaises, mesmo quando considerados
apenas os indicadores em que as informacfes asgimileis nos trés estudos. O indicador
lucro/lucratividade da empresa, o mais utilizaddRe&ino Unido, ndo esta entre os principais
indicadores no Brasil e na China. O indicador “Yala Volume de Vendas” foi o principal

indicador na China e Reino Unido e no Brasil ocapenas a 42 colocagao.

Mesmo quando considerada a média apenas dos indisa€m que a informacédo de
utilizag@o esta disponivel para os trés paises idi&eral — somente completo”) o Brasil
continua sendo o pais que menos utiliza os prirgipalicadores, com 64,19%, contra

74,40% do Reino Unido e 72,92% da China.



Tabela 39 — Comparacao da Utilizacdo de Indicadoremtre Brasil, Reino Unido e China

INDICADOR BRASIL RU CHINA |MEDIA MAIOR MENOR VARIACA O
Lucro/Lucratividade da Empresa 57,26% 92,00% 72,10%73,79% 92,000  57,26% 34,74%
Market Share 55,56%  78,00%  75,30% 69,6206 78,00% 5656, 22,44%
Valor ou Volume de Vendas 68,80%  91,00%0 82,50% BB,7| 91,0000  68,80% 22,20%
Margem Bruta 47,44%  81,00%  70,10% 80,77% 91,00% 8058, 22,20%
Intenc&o de Recompra 49,15% n/d 67,50% 66,18% %,5049,15% 18,35%
Numero de Novos Produtos 54,70% 73,00% n/q 63,85%3,00%  54,70% 18,30%
Numero de Contatos 52,56% n/d 69,5%* 61,03 69,50%2,56% 16,94%
Variacéo no Preco 56,41% 70,00% 70,10% 65,50% 90,10 56,41% 13,69%
Satisfacédo dos Clientes 80,77% 68,00%  76,00% 74,92980,77% 68,00% 12,77%
Conhecimento da Marca/Produto 68,38% 78,00% n/d 1998, | 78,00% 68,38% 9,62%
Montante Investido em Marketing 61,54% 65,00% %80 65,78% 70,80% 61,54% 9,26%
Numero Total de Clientes 74,36% 66,0000  73,40% 25 74,36%  66,00% 8,36%
Disponibilidade de Produtos/Servi¢cos 58,97% 66,00% n/d 62,49% 66,00%  58,97% 7,03%
Qualidade Percebida pelo Cliente 67,09% 64,00% 088,48 66,63% 68,80%  64,00% 4,80%
Numero de Reclamagfes 72,65% 69,00  70,10% 70,58%2,65%  69,00% 3,65%
Valor Médio das Vendas 65,81% n/d n/d 65,8106 65,81965,81% 0,00%
Percentual de Desconto 50,00% n/d n/d 50,00% 50,00%0,00% 0,00%
Tamanho da Amostra (n) 234 231 154 206 234 154 80
Média Geral 61,26%  73,92%  72,18% 69,12% 73,92% 84,2 12,66%
Média Geral - somente completo 64,19% 74,40%  72,92%0,01% 74,40% 64,19% 10,21%

* = considerado o indicador "Custo por Contato"

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O Grafico 5 apresenta a comparacdo entre os radicadores com maior variagao
entre os indicadores utilizados no Brasil, Reinaddre China. No grafico é possivel verificar
gue existe uma diferenca entre a média de utilzagihtes indicadores, sendo a utilizacdo
mais alta no Reino Unido, depois na China e pamala utilizacao dos indicadores no Brasil.
O Unico indicador que o Brasil tem uma utilizac&aion que Reino Unido e China é o de

“Satisfacédo dos Clientes”.

Gréfico 5 —Utilizacdo dos Principais Indicadores ndrasil, Reino Unido e China
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A Tabela 40 apresenta o percentual de entrevistapms atribuiram grau de
importancia méaximo para os principais indicadoFesam excluidos todos os indicadores que

tiveram ocorréncia entre os principais indicademsapenas um dos paises.
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Tabela 40 — Comparacao do Grau de Importancia dosilicadores para profissionais do Brasil, Reino Unid, China e Espanha

INDICADOR BRASIL RU CHINA ESPANHA | MEDIA |MAIOR MENOR VARIACAO
Satisfacéo dos Clientes 76,07%  48,00% 57,10% 34,00%3,79% 76,07%  34,00% 42,07%
Conhecimento da Marca/Produto 65,81% 28,00% 44,00% n/d 45,94% 65,81% 28,00% 37,81%
Lucro/Lucratividade da Empresa 48,29% 80,00%  46,00%56,00% 57,57% 80,00%  46,00% 34,00%
Numero de Reclamagfes 61,54%  45,00%  46,10% 30,00%5,66% | 61,54%  30,00% 31,54%
Qualidade Percebida pelo Cliente 48,72%  37,00% 098,0 20,00% 38,68%| 49,000  20,00% 29,00%
Numero Total de Clientes 52,56%  24,00%  47,00% nd 1,196 | 52,56%  24,00% 28,56%
Disponibilidade de Produtos/Servi¢os 46,15% 18,00% n/d n/d 32,08%| 46,15% 18,00% 28,15%
Market Share 61,54% 37,0000 51,00% n/d 49,8%%  61,5497,00% 24,54%
Margem Bruta 43,16%  66,00%  42,00% n/d 50,39%  66,00%42,00% 24,00%
Intenc&o de Recompra 44,44% 23,00%  37,00% n/c 341,8144,44%  23,00% 21,44%
Numero de Novos Produtos 38,46% 18,00%  29,00% n/d 8,49% | 38,46% 18,00% 20,46%
Montante Investido em Marketing 48,29% 39,00% 2%90 n/d 39,06% | 48,29%  29,90% 18,39%
Valor ou Volume de Vendas 55,98% 71,000  62,30% n/d 63,09% [ 71,00  55,98% 15,02%
Percentual de Desconto 28,21%  20,00% n/d 35,00% 74%2¥,] 35,00%  20,00% 15,00%
Numero de Contatos 35,47% n/d 44,8%* n/d 40,14% 80%, 35,47% 9,33%
Variacdo no Preco 41,45% 36,00% 35,10% n/d 37,52%1,458%  35,10% 6,35%
Tamanho da Amostra (n) 234 231 154 101 180 234 101 133
Média Geral 50,53%  39,33%  44,31% 35,0096 42,29% B6O,5 35,00% 15,53%
Média Geral - somente completo 60,79%  66,33%  55,13%15,00% 56,81%| 66,33%  45,00% 21,33%

Fonte: Elaborado pelo autor.



143

Quando comparado o grau de importancia atribuidtospentrevistados aos
indicadores através da comparacdo de indicadores fopam avaliados como “muito
importante”, também € possivel avaliar alguns datsespondentes da Espanha, presente
nos estudos de Ambler e Riley (2000). E possivefie@r que no Brasil a importancia média
atribuida € muito maior do que nos outros estutlr®o quando considerados todos 0s
indicadores, como quando considerados somentedisadtores que aparecem nos quatro
paises. Novamente os profissionais brasileirobutam uma importancia maior para a
satisfacdo dos clientes do que os profissionaisodios paises, principalmente em
comparacdo com a Espanha, onde o niumero de odagé&hx tipo “muito importante” é

menos do que metade das ocorréncias do Brasil.

E possivel observar que, em geral, na Espanha aergaal de entrevistados que
atribuiu grau maximo a importancia dos indicada@resais baixo, com excecéo ao indicador
“Lucro/Lucratividade da Empresa”, onde o pais tercentual de profissionais que atribuem
grau de importdncia maxima maior do que os bragfiee chineses. A importancia do
indicador “Conhecimento da Marca/Produto” teve deamariacao entre os paises, sendo que
Brasil é o pais onde a importancia para o indicagdonaior e Reino Unido, o que os

entrevistados atribuem menor importancia para icalor.

Novamente foi possivel observar que existem difexenmuito grandes entre as
médias dos paises em relacdo ao grau de importaimitiaido aos indicadores, sendo neste
caso a situacao se inverteu: no Brasil mais dadeetas profissionais atribuem o maior grau
de importancia para os indicadores. Merece destadat de que em geral o Reino Unido
atribui uma importancia maior para dois dos indicad financeiros (Margem Bruta,

Lucro/Lucratividade) quando comparado aos outrésega



A média geral de importancia atribuida em todopaises (42,29%) mostra que 0s
entrevistados atribuem uma grande importanciarabsadores de performance de marketing.

A variacao das meédias de indicadores com grau gertdncia maximo demonstra que existe

uma grande diferenca entre os paises.

O Gréfico 6 demonstra que existe uma grande difaremtre o grau de importancia
atribuido para os indicadores entre Brasil, Reimodt), China e Espanha. Na Espanha.
Apesar de um alto grau de importancia para os addies, o indicador que tem maior

destaque é um indicador financeiro, assim como @eiedRUnido. Ja no Brasil e China, os

indicadores avaliados com maior importancia sa@lasionados ao cliente.
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Grafico 6 — Comparacao do Grau Maximo de Importanc Atribuido aos Indicadores
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7.10. CONSIDERACOES FINAIS DA ETAPA QUANTITATIVA

Foi possivel observar na etapa quantitativa qusteexim alto grau de conhecimento
das métricas por parte dos profissionais respors@eto marketing nas grandes e medias
empresas. Por outro lado, ainda ndo existe um gauutilizacdo muito elevado,
principalmente quando comparado com paises desamhy®lcomo, por exemplo, paises do
Reino Unido. Os profissionais brasileiros atribuem elevado grau de importancia aos

indicadores de marketing em comparacao ao ReinddJaispanha e China.

Ambler e Xiucun (2003) observaram em seus estudms axiste uma diferenca
significativa entre China e Reino Unido em relagdmportancia dos indicadores. Enquanto
no Reino Unido os profissionais acreditam que alicadores mais importantes sao os
financeiros, na China séo os relacionados aostefie®s autores sugerem qucfos néo
sdo os principais objetivos do marketing, o primtipbjetivo do marketing é satisfazer os
clientes (LEVIT, 1983, apud AMBLER; XIUCUN, 2003, p. 278Pode-se afirmar que no
Brasil também ndo existe uma grande relevancigpaue dos profissionais para as métricas
financeiras, mesmo quando se compara a utilizagagpertancia apenas dos profissionais
que conhecem as métricas, neste caso, a mesmaaefiplide importancia atribuida aos

chineses, também pode ser considerada verdadeBeasib.

Diferentemente do Reino Unido, onde foi observad#laéncia do setor da empresa
na utilizacdo de métricas financeiras, mercadolacicmadas ao cliente. Por outro lado no
Brasil o segmento da empresa mostrou influencianeste a utilizacdo de métricas de
vendas, financeiras e relacionadas ao mercado. hilsaGomente as métricas financeiras
foram afetadas pelo segmento da empresa. Istaalever que as métricas financeiras séo as

que sao mais influenciadas pelo segmento de ataac@mpresa em nivel global.
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O estudo também apresentou que o grau de insttegéama grande correlacdo com
0 conhecimento de métricas de marketing e que geesas que possuem profissionais
responsaveis pelo marketing com conhecimento dmaior nimero de indicadores, utilizam

um maior nimero de métricas.

Das meétricas consideradas mais efetivas no estxgoratorio, os indicadores
“Satisfacdo dos Clientes”, “Lucro/Lucratividade @anpresa” e “Valor ou Volume de
Vendas” estdo entre os 10 mais utilizados no pg&os.outro lado, os indicadores “ROI”,
“Valor Médio das Vendas” e “Valor Presente Liquidfdram citados como os mais efetivos
por alguns dos entrevistados e ndo aparecem cordeggrau de importancia ou utilizacéo na
etapa descritiva. O “Valor da Marca/Produto”, apekaser um dos indicadores citados como
um dos mais dificeis de ser mensurado, aparece odfiendicador mais utilizado no Brasil,
diferentemente da China e do Reino Unido, ondediwa&dlor ndo aparece nhem mesmo entre

os 10 mais importantes.

Por fim € possivel afirmar que no Brasil a util@ag conhecimento ou grau de
importancia atribuido as métricas de marketing esgamente ndo tem relacdo com os
resultados financeiros ou de vendas das empresasmPapesar do volume de vendas e
resultados financeiros nao serem afetados diretenmio conhecimento ou utilizacdo de
métricas, o estudo mostrou que as empresas quepté@fissionais que atribuem maior
importancia para as métricas financeiras e quizaril mais métricas relacionadas ao cliente,

Sao as empresas que costumam inovar mais.

A seguir passa-se a concluséo do estudo.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo serdo apresentadas as consideragdissdo estudo, apresentando os
resultados alcangados de cada um dos objetivossta a contribuicdo da obra para o meio
académico e gerencial (8.1), limitagcdes do est@dd) (e sugestbes para pesquisas futuras

(8.3).

Durante a realizacdo deste estudo foi possiveitifimr o grau de conhecimento,
utilizacdo e importancia atribuida as métricas empresas e profissionais de marketing
brasileiros. A seguir serdo apresentados os resgltalcancados para cada um dos objetivos

propostos.

Através do estudo foi possivel verificar que asrices de marketing no Brasil tém um
alto grau de importancia atribuida pelos gestoeesdrketing e médio nivel de utilizacéo por
parte das empresas. O estudo demonstrou que agdmpara mensuracao da performance
de marketing descrita por diversos autores (POWR002; SCHULTZ; SCHULTZ, 2003;
LENSKOLD, 2003; AMBLER; KOKKINAKI; PUNTONI, 2004) ao tém grandes impactos
no Brasil, uma vez que grande parte das empredlégm uis indicadores, e que a nao
utilizacdo dos mesmos esta fortemente relacionadamhecimento dos indicadores por parte

dos profissionais.
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Apesar da performance de marketing ter as mediaiso ligadas a financeira
(POWELL, 2002; LENSKOLD, 2003), parece que no Brasiindicadores de performance
financeira ainda ndo tém a mesma importancia qumdasadores tém em outros paises, como

na Inglaterra, por exemplo.

Os resultados do Brasil confirmam em parte os ta&s$o$ de Reino Unido e China que
indicam que as métricas de marketing ndo tém infizédireta sobre o desempenho da
empresa. O Unico indicador que mostrou ter relagin o resultado da empresa é o de
“Lucratividade”, e mesmo assim o caso ocorreu apeonaReino Unido (AMBLER; RILEY,
2000). Apesar da afirmacdo de diversos autoresude 03 resultados de marketing sao
influenciados diretamente pela utilizacdo de masriOAVIS, 2007; ROSENWALD, 2004),

0 estudo mostrou que isto ndo ocorre no BrasilstExainda a possibilidade dos indicadores
de marketing ndo terem influéncia direta sobreessltados da empresa, porém estes podem
aperfeicoar os resultados de marketing, que povemgodem interferir no desempenho da

empresa, conforme sugere Powell (2002).

E possivel ainda que a utilizacio de indicadareba resultado em projetos de longo
prazo, como sugerem Crosby e Johnson (2003). Atagéo de Lenskold (2003) de que o
controle sobre os indicadores de marketing pernéianalise do retorno do investimento e
corte de gastos que ndo tem o resultado esperadi® @brir novos caminhos para o

entendimento da razdo que leva as empresas angihzos indicadores.

O estudo confirma a opinido de Webster (2002), apredita que os profissionais de
marketing de grandes empresas nao pensam de mamawadora e que isto pode ser
atribuido a baixa utilizacdo de métricas de manietquando comparado o Brasil a outros
paises, uma vez que a utilizacdo de métricas ogladas ao cliente realmente faz com que a

empresa inove mais em relagdo a concorréncia. Petadtados do estudo esta opinido
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também pode ser associada as médias empresasiajtieemam diferencas significativas em

relacdo as grandes, quando se trata de utilizacéonlecimento de métricas.

O estudo também mostrou que as empresas brasilegt@io aptas a utilizar os
indicadores de marketing e que existem, apesarodeag, empresas que utilizam todos os
indicadores analisados pelo estudo. S&o poucasnasesas que ndo utilizam nenhum
indicador e a utilizacdo ou ndo de indicadores esta associada ao grau de importancia
atribuido aos indicadores na maior parte dos casom isto, observa-se que o grau de
importancia atribuido ao indicador pelo gestor derkating ndo constitui-se uma barreira

para a empresa que pretenda utilizar os indicadores

E confirmado através do estudo que a utilizaciomd¢ricas pelas empresas é
importante e é possivel medir os resultados de etiags mesmo nos casos subjetivos,
conforme mencionado por Lenskold (2003), KokkinakAmbler (1999), Powell (2002) e
Davis (2007). Inclusive tendo no Brasil um indicadabjetivo, a “Satisfacdo dos Clientes”,

como o mais utilizado.

O primeiro objetivo especifico foi atendido nodatamento bibliografico e na etapa
gualitativa do estudo, que permitiu identificar pancipais indicadores de marketing
utilizados no pais. Todos os indicadores levadwa paetapa quantitativa da pesquisa sao
utilizados por pelo menos 25% das empresas pesigsisato demonstra que sao indicadores

com grande importancia no cenario nacional.

Identificou-se que no Brasil existem muitos indiac@es criados pelas préprias
empresas e indicadores que servem somente pars agiores especificos. Também existem
empresas que possuem gestores de marketing queceomlos indicadores, mas néao utilizam

por acreditarem que ndo sao relevantes para a@ad&iou até mesmo por acharem que nao
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trardo resultados efetivos para a empresa. Fottiideda ainda a existéncia de alguns

indicadores que ficam restritos apenas a niveraufgjgicos mais elevados da empresa.

Embora exista um grande namero de indicadoregenatlira (DAVIS, 2007; FARRIS
et al., 2006), o estudo conseguiu reduzi-los a wupayapenas dos principais indicadores
utilizados no pais, agrupados por afinidade, s@adsivel identificap grau de conhecimento
e utilizacdo dos profissionais sobre os mesmosupgagnentos semelhantes ja haviam sido

realizados com sucesso em estudos de outros pasgores.

Foi possivel identificar que ha uma semelhanca angitande em relacdo aos
indicadores utilizados no Brasil, levantados ngpatgualitativa, em relacdo aos indicadores
utilizados em outros paises, sendo que todos osipais indicadores de outros estudos

tiveram pelo menos uma ocorréncia semelhante estcéados na etapa qualitativa.

Apos identificar os indicadores utilizados no p#is realizada a mensuracdo do
conhecimento e utilizacdo dos mesmos pelas empidaanensuracao foi possivel verificar
qgue o grupo de indicadores financeiros é o mendigagio pelas empresas brasileiras, ao
contrario de empresas do Reino Unido, onde osaddies do grupo financeiro sdo os mais
utiizados (AMBLER; RILEY, 2000). Por outro lado,soindicadores de mercado e
relacionados ao cliente foram os mais utilizadesina como na China, onde as métricas dos

clientes também séo as mais utilizadas (AMBLER; QUN, 2003).

O estudo mostra que o indicador mais utilizadognasdes e médias empresas do pais
€ o0 de “Satisfacdo dos Clientes”, sendo utilizado §0,77% das empresas pesquisadas,
seguido pelo “Numero Total de Clientes” (74,36%Namero de Reclamagdes” (72,65%). O
indicador de “Satisfagdo dos Clientes” também éndicador mais conhecido pelos

profissionais entrevistados (94,44%). Foi possiificar uma grande correlacdo entre o
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conhecimento e utilizacdo dos indicadores, fazeocmlm que as empresas que possuem

gestores que conhecem um numero maior de métiarabem as utilizem mais.

A maior parte das empresas pesquisadas tem comgdéficia mais comum de
utilizacdo dos seus indicadores na tomada de aeaisdensal. Quando considerados apenas
os indicadores, independentemente de empresandegnaaioria também apresenta utilizacdo
mensal como a mais usual. Em segundo lugar naé&negdl de utilizacdo das métricas para

tomada de decisao, esta a “diaria”.

Em relacdo a meédia de emprego das métricas npgteisrva-se um bom volume de
uso dos indicadores estudados, uma vez que a ragtie as empresas pesquisadas € de
55,20%. Por outro lado, também existe uma granskeitzliicdo da utilizacdo das métricas,

considerando que mais de 50% sdo empregadas podeaietade das empresas.

Foi possivel identificar um alto grau de imporianatribuido aos indicadores pelos
gestores de marketing do pais. A média geral deadddres considerados importantes ou
muito importantes entre aqueles que conhecem adsaomtes foi de 84,18%, sendo que
apenas dois indicadores foram considerados comriémma média, pouca importancia ou
nao importantes por menos de 70% dos entrevistadoseles os indicadores de “Compras
Realizadas em Promocgdes” e “Compras Realizadasndaracdes”. Estes dois indicadores
também foram os que tiveram o menor numero de \ésii@aeos afirmando que sdo muito
importantes, embora mesmo assim ambos tenham o de 25% dos entrevistados que o

7

conhecem afirmando que o0 mesmo é “muito importante”

O indicador que apresentou maior grau de impodaassim como de conhecimento e
utilizagéo, é o indicador de “Satisfacdo do Clientem média de 4,75 pontos de importancia

sobre 5,00 possiveis, com mais de 80% dos entmdostassegurando que o indicador é
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muito importante e mais de 95% dos entrevistadomafndo que é importante ou muito

importante.

Diferentemente do que acontece com a utilizac&oe a grupo dos indicadores
financeiros ficou em ultimo lugar, quando se trdtagrau de importancia atribuido pelos
profissionais, o grupo de indicadores que ocupaltisnal colocacdo passa a ser o de
indicadores de vendas, porém mesmo assim com uigha aléa de importancia de 4,19 sobre
5,00. Quando realizada a correlacdo entre conhatimatilizacdo e importancia € possivel
verificar que o numero de indicadores conhecidos t&n influéncia sobre o grau de
importancia atribuido pelos profissionais aos iadares. Por outro lado, em alguns casos o
namero de indicadores utilizados em um determingidpo tem relagdo com o grau de
importancia atribuido aos indicadores, ndo soméatproprio grupo, mas também de outros
grupos algumas vezes. E o caso do grupo de indiemd® vendas, que quando € atribuida
uma maior importancia pelo gestor de marketingnalé aumentar a utilizacdo pela empresa

dos indicadores deste grupo, também aumenta a&wsonados aos clientes e ao mercado.

8.1. CONTRIBUICOES ACADEMICAS E GERENCIAIS

O estudo permitiu que fossem identificados osggais indicadores de performance
de marketing do Brasil. Foi possivel relacionaroalecimento, a utilizacdo e a importancia
dos indicadores e verificar se caracteristicased@sresas ou respondentes tem relagdo com

0S mesmaos.

Foi possivel identificar através do estudo quilibtaque as empresas costumam

documentar os seus projetos e antever as formasedsurar 0s resultados em muitos casos.
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Os entrevistados afirmam que é possivel medir sslteglos de marketing e que os
indicadores sdo fundamentais para isto. Muitoseeisttados consideram os indicadores
subjetivos como os mais dificeis de mensurar e mefetivos, embora sejam muitos
utilizados. A pesquisa descritiva mostrou que pstegsamento dos entrevistados ndo parece
ser uma realidade nacional, pois apesar da diidéce menor confianca sugerida por parte
dos entrevistados da etapa exploratériaueymostrou que os indicadores subjetivos sé&o

tdo conhecidos e considerados tdo importantes @oartbjetivos.

O estudo permitiu identificar que muitas empresstumam utilizar métricas proprias
como diferencial competitivo para medir os seuslltedos. Geralmente os indicadores
criados pelas empresas utilizam informacfes jaodisgis em outros indicadores para
adapta-las as necessidades especificas de cadansegA etapa quantitativa do estudo
mostra que existe uma forte correlacdo entre &agdo de indicadores e o segmento de

atuacdo das empresas.

A pesquisa exploratoria confirmou que algumas esg® deixam de medir 0s
resultados de suas a¢cfes de marketing devido sardagens citadas por Ogden (2002), ou
seja, 0s altos custos da mensuracao, dificuldadédamcom um grande nimero de variaveis
e subjetividade de algumas técnicas. O desdémnpetsuracdo ndo foi citado por nenhum
dos entrevistados, sendo que todos considerarang@Eas importantes e relevantes para as

suas empresas, mesmo Nos casos em que as métaingsoelco utilizadas.

Por outro lado, a pesquisa também confirmou agagens da utilizagdo, como
facilitar o planejamento de acdes (POWELL, 2002yamhos financeiros e de inovacgéo
(AMBLER; KOKKINAKI; PUNTONI, 2004). As vantagens pa o0 planejamento foram
citadas na etapa qualitativa, onde muitos entiedist afirmaram que a utilizacdo de métricas

de marketing auxilia na elaboracdo dos projetosie @gumas empresas exigem que 0S
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projetos sejam elaborados de acordo com regradegpegminadas, onde estardo previstos
antecipadamente os indicadores a serem utilizades pedir os resultados das acdes. Os
ganhos de inovacédo foram apresentados na pesquasétgtiva, onde foi possivel observar

uma correlacdo entre a utilizacdo de indicadomantieiros e inovacbes das empresas em

relacdo aos concorrentes nos ultimos 12 meses.

N&o foi possivel observar uma relacdo direta entrélizacdo de métricas e os ganhos
financeiros, conforme citados por Ambler, KokkingkPuntoni (2004), porém, foi possivel
observar que os indicadores podem ter uma intexfexéndireta nos ganhos financeiros e em
volume de venda das empresas. Na etapa exploratrigntrevistados ressalvaram a
importancia da utilizacdo de métricas para otimasrresultados e também para planejar

acOes futuras, conforme citado por Lenskold (2003).

Existem diferencas significativas entre a util&@ag importancia dos indicadores entre
o Brasil, China e Reino Unido, sendo que no Reinad os indicadores mais valorizados
sao os financeiros, enquanto no Brasil e na Chsandicadores mais utilizados e com
atribuicido de um maior grau de importancia s&o adacionados ao cliente. E possivel
verificar que no Brasil os profissionais estao twerda importancia dos indicadores, porém

precisam criar maneiras para que as empresas passiina-los mais.

Foi possivel verificar através do estudo que o gainstrucdo dos respondentes teve
relacdo direta com o conhecimento das métricapabe dos entrevistados, e que 0 segmento
da empresa também tem influéncia em relacdo ascestutilizadas pelas empresas. A
utilizacdo de métricas néo influencia diretamemte&l@sempenho de vendas e lucratividade da
empresa no curto prazo, porém a utilizacdo de umnrmamero de métricas financeiras faz

com que a empresa tenha maior grau de inovagao.
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Como nao € possivel identificar na literatura darketing uma tendéncia para
agrupamento de métricas, uma vez que os autoresarealiversos agrupamentos diferentes,
no estudo foi realizada uma sugestdo para segndent@gs métricas em quatro grupos:
financeiro, mercado, vendas e relacionadas aa#etieOs grupos sao bastante semelhantes e
podem ser relacionados aos grupos sugeridos pokikad e Ambler (1999), apenas
juntando os grupos relacionados aos clientes endinioo, enquanto os autores tinham dois
grupos para as metricas de clientes, e alteramongnclatura do grupo “concorrentes” para

“mercado”, tornando o grupo mais abrangente corcthugdo do grupo “inovacoes”.

Apesar de néo ser considerada como um indicadompitos autores (SCHULTZ;
SCHULTZ, 2003; FARRIS et al., 2006; DAVIS, 2007)pasquisa mostrou que a “satisfacao
do cliente” é o indicador mais conhecido, utilizadoom maior grau de importancia atribuido

pelos profissionais no Brasil.

As empresas que pretendem utilizar um maior nGnderanétricas de marketing
sugere-se que contratem profissionais de maior deainstrugéo, pois existe uma grande
relacdo entre o grau de instrucdo e conhecimens rdétricas de marketing. Outra
possibilidade é buscar qualificacdo para os furgion que ja fazem parte do quadro da
empresa, pois, através de um maior conhecimentopptle dos mesmos acerca dos
indicadores de marketing, a tendéncia é que a smgasse a utilizar um maior nimero de

métricas.

O estudo qualitativo confirmou as idéias de LeftsK8003) de que a utilizagdo de
métricas pode ser um grande potencial competitiaa s empresas, especialmente na
tomada de decisdo. Srivastava et al. (1998) magsieaa maior parte das acdes de marketing
nao tém um resultado imediato e por isto as empn@scisam ter em mente que quando as

acoes forem realizados que os resultados podede seédio ou longo prazo.
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Estas empresas devem estar cientes de que aidadesde utilizacdo das métricas
pode variar de acordo com 0 segmento em que a sapsgtiver inserida e, que em alguns
casos, pode ser importante a criacdo de métriégsias ou utilizacdo de indicadores ligados

somente ao tipo de servico prestado pelas empresas.

Foi possivel verificar que o Brasil tem alto grde conhecimento dos principais
indicadores e que 0s seus profissionais estdoesiadd importancia dos mesmos para as
empresas, porém em relacdo a utilizacdo, o paidaatem necessidade de evoluir,
principalmente quando se trata de indicadores d@ians, onde € importante ndo sO a
utilizacdo, mas também a conscientizacdo da impaetdpor parte dos profissionais. O
estudo mostra que existe uma forte relacdo entgradssionais que atribuem um alto grau
de importancia para os indicadores financeirosle movacfes das empresas em comparacao

com a concorréncia nos ultimos 12 meses.

8.2. LIMITES DO ESTUDO

A realizagdo da pesquisa por telefone pode tementtiado nas respostas do
entrevistado, uma vez que a pesquisa teve umaatumragdia de 10 minutos e pode ter
existido um desgaste por parte de alguns dos éstados ja que o teste de correlagdo revelou

gue a ordem de pesquisa pode ter tido influéncialgomas das respostas.

E possivel que tenha havido influéncia do enttasis ao fornecer a informacgéo dos
resultados da empresa em relacédo a concorréncialtiaes 12 meses, principalmente pela

entrevista ter sido realizada por telefone. Ha aiadpossibilidade de o entrevistado ter
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procurado omitir alguma informacé&o ou ter alteralfpuma informacao propositalmente por

acreditar que a pesquisa poderia ter outros funsngo um trabalho académico.

O fato de algumas empresas terem se negado andespao questionario pode ter
feito com os resultados tenham tido um viés emcéelaa importancia e utilizacdo de
indicadores e grupos de indicadores, uma vez queesars que prezam mais pelos clientes
podem ter tido maior receptividade e empresas goetem uma preocupacao ou cultura de

agradar os clientes, possivelmente evitaram respaslirvey

Pode ter havido, ainda, um viés por falta de canito de alguns dos respondentes
por as entrevistas ndo terem ficado restritas aagpgerentes e diretores, embora o estudo
tenha mostrado que ndo existem diferencas sigtvi@saentre o conhecimento e grau de

importancia atribuido por gerentes e os demaioresmtes.

A subjetividade na avaliacdo da performance das resap, elencada pelos
entrevistados em uma escala de 5 niveis, podetéfdarido nos resultados de correlacdo, que
poderiam ter sido diferentes se a avaliacdo deoymeaince fosse realizada com base no

resultado real das empresas em termos de nimeros.

8.3. RECOMENDACOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Sugere-se para estudos futuros que sejam pesagslisathfluéncia das barreiras de
marketing na utilizagdo de indicadores no paisfieendo-se assim, se o conhecimento dos
gestores é suficiente para que as empresas utibaeimdicadores. Além disto, estudos mais

profundos sobre a influéncia dos indicadores neBbopeance da empresa e as vantagens vistas
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pelos gestores na utilizacdo de indicadores, unm quee a pesquisa mostrou que 0s
indicadores ndo tém correlagdo com os resultad@ndeiros, apesar da maior parte das
empresas pesquisadas afirmarem que inovaram niaisram um resultado superior ao da
concorréncia nos ultimos 12 meses, tanto em voldmeendas, como em lucratividade.
Estudos qualitativos podem ajudar na orientacdo rdades que levam as empresas a

utilizarem indicadores de performance em marketing.

Ainda como orientacdo para estudos futuros, rendmse o aprofundamento da
influéncia entre conhecimento, utilizacdo de masjporte das empresas e regido do pais, em
projetos de longo prazo. A qualidade da utilizaghes métricas também merece ser
questionada, ou seja, € preciso verificar se atilizn maior numero de métricas significa boa
utilizacdo, e que realmente estdo sendo levadaesideracdo como deveriam no momento

de uma decisao gerencial.

E importante que em outros estudos seja possévificar a maneira de segmentacéo
dos indicadores de marketing mais eficaz para guessa criar um padréo entre os autores.
Nos préximos estudos podem ser analisados outrdeaoiores que envolvam uma
delimitacdo maior, sem possibilitar que abranjantos indicadores. Estudos de casos de
empresas que utilizam diversos indicadores podapeitmovos resultados para a academia e

corporacgoes.

Outra sugestédo de pesquisa € a relagdo de conmeaimetilizacdo de indicadores de
marketing comparados a outras areas da administr&sie estudo levaria a um melhor
entendimento geral sobre métricas no Brasil e piiania identificacdo mais clara dos
resultados. Neste caso, seria possivel medir arpgahce especifica de cada area e verificar
se os indicadores influenciam, ndo somente nodtadses da empresa como um todo, mas

também nos resultados especificos dos setores tasam
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Sugere-se ainda que sejam realizados novos testesridlacdo entre a utilizacdo de
indicadores e performance financeira, bem comoaliene de vendas nas empresas, porém
com avaliacao objetiva da performance com baseesudtados apresentados no balanco das

empresas.



160

REFERENCIAS

AGRES, Stuart. Economic Theory and Brand HealthNéw Accounting.Conference

Summary. Toronto, Canada, Oct, 2000.

ALRECK, Pamela, SETTLE, Robert Blhe Survey Research HandbookLondon : Irwin,
1995. 470 p.

AMBLER, Tim; KOKKINAKI, Flora. Measures of Marketn Success.Journal of
Marketing Management, N. 13, October, 1997. p. 665-678.

AMBLER, Tim; KOKKINAKI, Flora; PUNTONI, Stefano. Asessing Marketing
Performance: reasons for metrics selectibmurnal of Marketing Management N. 20.
2004. p. 475 — 498.

AMBLER, T.; RILEY, D. Marketing metrics: a review of performance measures in use in
the UK and Spain. London Business School, Centrélfirketing. Working Paper, n. 00-901,
mar 2000.

AMBLER, T.; XIUCUN, W. Measures of marketing sucsea comparison between China
and the United KingdonAsia Pacific Journal of ManagementN. 20. 2003, p. 267-281.

BABBIE, Earl. Métodos de Pesquisas SurveRelo Horizonte : Ed. UFMG, 1999. 519 p.

BELL, David. Inferring Customer Value from Localfétmmation. Conference Summary
Toronto, Canada, Oct, 2000.

BHATTACHARYA, C. B.; Toward a System for Monitoring Brand Heal@onference
Summary. Toronto, Canada, Oct, 2000.

BOSCHAN, Paul. Demand Analysis: A Study in Econaiost Journal of Marketing. N.
18. July, 1953. p. 211 — 212.

BRAGA, Roberto.Fundamentos e Técnicas de Administracdo Financeiré&8do Paulo :
Altas, 1989.

CLARK, Lincoln. EconometricsJournal of Marketing . N. 16. 1951. p. 240 — 242.

CLARK, B. H. Marketing Performance Measures: Higtand Interrelationshipgournal of
Marketing Management. N. 15. 1999, p. 711-733.



161

COLLIER, Donald W.; MONZ, John; CONLIN, James. Hdwifective is Technological
Innovation? Research ManagementSep/Oct, 1984, p. 9 — 19.

COOPER, Donald R.; SCHINDLER, PamelaMetodos de Pesquisa em Administracéo.
Séo Paulo : Artmed, 2003.

CROSBY, Lawrance A.; JOHNSON, Sheree L. Do Your rdst Reflect Your Market
StrategyMarketing Management. Set/Oct, 2003.

DAVIS, John.Measuring marketing: 103 key metrics every marketer needs. Singapore :
John Wiley & Sons, 2007.

DEAN, Joel.Pricing Policies for New Products 1986.

DEBRUYNE, Marion e HUBBARD, Katrina.Marketing Metrics. Marketing Science
Institute. October, 2000.

DOWNING, Douglas, CLARK, JeffreyEstatistica Aplicada.S&o Paulo : Saraiva, 2002.

DULL, Stephen; DIXON, Kelly A. The Slipper-e Art oMeasuring e-Brand Value.
Conference Summary Toronto, Canada, Oct, 2000.

FADER, Peter. Web Metrics: What Can We Learn frdra tOffline" World? Conference
Summary. Toronto, Canada, Oct, 2000.

FARRIS, Paul; BENDLE, Neil; PFEIFER, Philip; REIBEIN, David. Marketing Metrics :
50+ metrics every executives should master. NegeyerWharton School Publishing, 2006.

FITZERALD, C.; ERDMANN, T.Actionline. American Automotive Industry Action Group.
October, 1992.

FREITAS, Henriqgue; CUNHA JR., Marcus; MOSCAROLA ade Pelo Resgate de alguns
principios da analise de conteudo: aplicacdo @dialitativa em marketing. ENANPAD,
20, 1996, Angra dos Reis (R&nais ... Angra dos Reis : ANPAD, 1996, p. 467 — 487.

GASLENE, Alain; FENSTERSEIFER, Jaime E.; LAMB, Rolme Decisfes de
Investimentos da EmpresaSao Paulo : Atlas, 1999.

GREENBERG, PaulCRM na velocidade da luz Rio de Janeiro, Campus, 2001.

GRINBERG, CassioMarketing Metrics : um estudo exploratério sobre aconstru¢éo do
conhecimento de um novo tema em marketindissertacdo (Mestrado em Administracéo —
Marketing) — Programa de Pos-graduacdo em Admagidtr, Escola de Administracao,
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Poremgsd, 2001.



162

GRINBERG, Cassio; LUCE, Fernando Bins. Marketingtids: um novo desafio para a
disciplina de marketing. ENANPAD, 24, 2000, Flodgaolis (SC). Floriandpolis : ANPAD,
2000.

GOBELI, David; BROWN, Daniel J. Analyzing Productnbvations.R&D Management,
October, 1986.

GRUCA, Thomas S.; REGO, Lopo L. Customer SatisfactiCash Flow and Shareholder
Value.Journal of Marketing, V. 69, N. 3, July 2005.

GONCALVES FILHO, Cid; GUERRA, Renata S.; MOURA, Alndre InacioMensuragéo
da satisfacdo, qualidade, lealdade, valor e expetitea em instituicdes de ensino superior
um estudo do modelo ACSI através de equacdesuastisitGestdo Org, v. 2, n. 1, 2004.

HELSEN, Kristiaan; SCHIMITTLEIN, Davic. Analysing Wbation Times in Marketing:
evidence for the effectiveness of Hazzard Rate Ndodéarketing Science V. 11, N. 4.,
1993. p. 395 — 415.

HOMBURG, Cristhian; KOSCHATE, Nicole; HOYER, Wayn& Do Satisfied Custumers
Really Pay More? A Study of the Relationship Betmve€ustomer Satisfaction and
Willingness to PayJournal of Marketing, V. 69, N. 2, April, 2005.

IDC. Marketing Management Practices Study USA, 2003.

ITTNER; LARCKER. The Performance Effects of ProceSanagement Techniques.
Management ScienceN. 43, 1997. p. 523 -534.

JUNG, Kracie; ROBINSON, Brian. Measuring the Retuon Your Communications
InvestmentJournal of Integrated Marketing Communications. 2005. p. 32 — 36.

KINCAID, Steve. Pushing the Levers That Make Mondsconometrics and Business
DevelopmentConference Summary Toronto, Canada, Oct, 2000.

KOKKINAKI, Flora e AMBLER, Tim, Marketing Performare Assessment: Current Pratice
and the Role of Firm OrientatiorRan’Angra Working Paper, Centre for Marketing,
London Business School, January, 1999. p. 98 — 902.

KOTLER, Philip.Administracdo de Marketing. Sao Paulo : Prentice Hall, 2000.

LENSKOLD, James D. CFOs Are from Mars, CMOs Ararrdenus: Using Marketing ROI
to Unite Marketing and FinancAMA . Disponivel em <http://www.ama.org>. Acesso em:
15 set. 2004.

LENSKOLD, James DMarketing ROI : the path to campaign, customer, andcorporate
profitability. New York : McGraw-Hill, 2003.



163

LEONARD, Dorothy; RAYPORT, Jeffrey F. Spark Innowat Thought Empathic Design.
Harvard Business ReviewNov/Dec, 1997, p. 102 — 113.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de Marketing: uma orientacdo aplicadaPorto Alegre :
Bookman, 2001.

MANN, Robin; KEHOE, Dennis. An Evaluation of the féfts of Quality Improvement
Activities on Business PerformanciEae International Journal of Quality and Reliability
Management.N. 11, 1994. p. 29 — 45.

MARKETING SCIENCE INSTITUTE (2006). 2006-2008 Resda Priorities: a guide to
MSI research programs and proceduharketing Science Institute.Cambridge, MA.

MARTINS, Eliseu. Contabilidade versus Fluxo de GaBaderno de Tematica Contabil
IOB, n. 20, maio 2000.

MCCARTHY, Jeromy; PERREAULT, William DMarketing Essencial: uma abordagem
gerencial e global Séo Paulo : Atlas, 1997. p. 186.

OGDEN, James RComunicacao Integrada de Marketing: modelo préaticgpara um plano
inovador. Sao Paulo : Prentice Hall, 2002.

POWELL, Guy RReturn on Marketing Investment: demand more from yar marketing
and sales investmentsAtlanta : RPI Press, 2002.

QUELCH, John; KENNY, David. Extend Profits, Not Htxt Lines.Harvard Business
Review, September/October, 1994, p. 153-160

RIBEIRO, Aurea H. P.; SOUZA, D. V.; REIS, A. F.; A, R. T.; ROCHA, M. N..
Retorno Financeiro dos Investimentos em MarketingUma Aplicacdo do Modelo ROQ.
2005; ENANPAD 29, 2005; Brasilia (DF) : ANPAD, 2005

ROSENWALD, Peter JAccountable Marketing: The Economics of Data-driven marketing.
New York : Texere, 2004.

ROSS, Stephen A.; WESTERFIELD, Randolph W.; JORDA&Xadford D.Principios de
Administracdo Financeira. Sdo Paulo : Atlas, 2000.

RUST, Roland; LEMON, Katherine; ZEITHAML, Valarie.AReturn on Marketing: using
customer equity to focus marketing strateggurnal of Marketing, N. 68. January, 2004. p.
109 - 127.

RUST, R.; ZEITHAML, V.; LEMON, K. O Valor do Cliente: o modelo que esta
reformulando a estratégia corporativa.Porto Alegre: Bookman, 2002.



164

SCHULTZ, Don E.; SCHULTZ, HeidIMC - the next generation: five steps for deliverimgy
value and measuring returns using marketing commurgation. New York : McGraw-Hill,
2003.

SCHULTZ, Don E.; TANNENBAUM, Stanley; LAUTERBORN, dbert F. Integrated
Marketing Communications: the new marketing paradign. Lincolnwood : NTC Business
Books, 1993.

SELLITZ, C. et. alLMétodos de Pesquisa nas Rela¢cdes Socia&io Paulo : EPU-EDUSP,
1974.

SHETH, Jagdish N. e SISODIA, Rajendra S., Feelihg Heat — Part IMarketing
Management 4 (2): 9-23, Fall, 1995.

SOBERMAN, David.Media Experts. Helping Competitive Firms Reduce “Wasted”
Advertising. Fontalebleu, Franga : INSEAD, 2002.

SRIVASTAVA; RAJENDRA K.; SHERVANI; TASADDUQ A.; FAHEY, Liam. Market-
Based Assets and Shareholder Value: a frameworkralysis.Journal of Marketing, N.
62, January, 1998. p. 2 — 18.

STAR, Steven HCommunications Policy.1975.

STONE, Merlin; WOODCOCK, Neil; MACHTYNGER, Liz.CRM: Marketing de
Relacionamento com os Clientes. Editora Futural200

SULLIVAN; Don. The measurement of marketing performance in Irishfirms. University
College Cork, College of Business and Law. Worktagper, 2007.

TRIOLA, Mério F. Introducao a Estatistica. Rio @madiro: LTC, 1999.

VAKRATSAS, Demetrios; AMBLER, Tim. How AdvertisingVorks: What Do We Really
Know? Journal of Marketing, N. 63. January, 1999. p. 26-43.

VENKATRAMAN, N. e RAMANUJAM, Vasudevan (1986). Measement of Business
Performance in Strategy Research: a comparisopmbachesAcademy of Management
Review, Vol. 11, N. 4. p. 801 — 814.

WEBSTER, F. E. Marketing Management in Changing &anMarketing Management.
V.1. N. 11, 2002. p. 18-23.

WILLIAM, Wright W. Econometrics.Journal of Marketing. N. 18. July, 1953. p. 108 —
109.



165

ZEITHAML, Valarie A. Service Quality, Profiabilitend the Economic Worth of Customers:
What We Know and What We Need to Leadournal of the Academy of Marketing
Science V. 28. N. 1, 2000, p. 67-85.

COMISSAO NACIONAL DE CLASSIFICACAO. Desenvolvido [eelnstituto Brasileiro de
Geografia e Estatistic€NAE 1.0. Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/concla/>.
Acesso em: 10 de agosto de 2007.

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO GRANDE DO BL. Biblioteca
Central Ir. José Otadlodelo de Referéncias Elaborado pela Biblioteca Cémal Irméo
José OtaoDisponivel em: <http://www.pucrs.br/biblioteca/mtmibtm>. Acesso em: 21 de
agosto de 2007.

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO GRANDE DO BL. Biblioteca
Central Ir. José Ota@rientacdes para apresentacéo de citacdes em docurttes segundo
NBR 10520 Disponivel em: <http://www.pucrs.br/bibliotecd&toes.htm>. Acesso em: 21
de agosto de 2007.



166

APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA QUALITATIVA

1. Vocé acredita ser possivel medir o retorno dossitiventos realizados em marketing,

tendo em vista que a maior parte dos retornosiggets/os e ligados a outras acdes?

2. Como sdo conduzidas as campanhas de marketinqarergresa? E feito um projeto

prévio? Este projeto € documentado?

3. Quando se realiza um investimento em marketing,ogefo prevé alguma forma de

controlar o resultado?

4. Quais sdo as métricas que vocé utiliza para med&tarno do investimento em

marketing? Por qué?

5. Existem outras métricake marketingitilizadas na empresa? Por qué?

6. Existem métricas que vocé conhece mas nao utilba?ue nao sdo utilizadas?

7. Das métricas que vocé conhece, quais vocé consitsaefetivas? Por qué?

8. Das métricas que vocé conhece, quais vocé consitaas efetivas? Por qué?

9. Quais as métricas que vocé considera mais faceisrden utilizadas? Por qué?

10. Quais as métricas que vocé considera mais diffisegerem utilizadas? Por qué?
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APENDICE B — QUESTIONARIO E TELA DO SISTEMA DA SURVEY

Métricas de Marketing
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Métricas de Marketing

lv] 3- Mensa hd 5 - Muito Importante hd
I_l |:| W W
I_l |:| W W
¥l 3- Mensa *| |3-Importancia Media hd
lv] 3- Mensa | |3-Importancia Média bt
lv] Ll hd 5 - Muito Importante hd
lv] 2- 5emana h 5 - Muito Importante hd
v L] A 5 - Muito Importante w
vl A 2 - Pouco importante b
vl L b 5 - Muito Importante b
v L] ¥ |4-Importante v
|5 - Muito Maior v|

|5 - Muito Maior v|

|4- Maior V|

|ﬂ\55e55|:|ra de Marketing |

|Re agoes Publicas |

|?- Pas-graduagdo v|

| @terra.com.br |




APENDICE C — TESTES F DE FRIEDMAN

Porte Conhecimento Utilizacéo Importancia
Grande x Médio Porte 0,1855 0,9372 0,8673
Ordem Conhecimento Utilizacao Importancia
1x2 0,4571 0,4510 0,3956
1x3 0,0392 0,3172 0,1643
1x4 0,3125 0,1799 0,9654
2x3 0,0036 0,7423 0,5063
2x4 0,0632 0,5232 0,3965
3x4 0,2324 0,8055 0,1601
Regido Conhecimento  Utilizag&o Importancia
Norte x Nordeste 0,3623 0,3461 0,4629
Norte x Centro-oeste 0,0968 0,6744 0,2395
Norte x Sudeste 0,4983 0,6860 0,6985
Norte x Sul 0,0899 0,6390 0,8584
Nordeste x Centro-oeste 0,2790 0,1408 0,5004
Nordeste x Sudeste 0,5713 0,3442 0,5106
Nordeste x Sul 0,4762 0,4147 0,3781
Centro-oeste x Sudeste 0,1330 0,2861 0,2520
Centro-oeste x Sul 0,4347 0,2656 0,2007
Sudeste x Sul 0,0154 0,8375 0,5791
Grau de Instrucao Conhecimento  Utilizag&o Importancia
Outros x Superior Incompleto 0,7163 0,7969 0,6476
Outros x Superior 0,7924 0,6748 0,3635
Outros x Pés-graduagdo Incompleta 0,1460 0,4944 0,4392
Outros x Pos-graduacéo 0,1769 0,6349 0,3600
Outros x Mestrado 0,1657 0,7681 0,4501
Superior Incompleto x Superior 0,2963 0,2835 0,6567
Superior Incompleto x Pés-graduacéo Incompleta  0,0395 0,2689 0,6935
Superior Incompleto x Pés-graduacéo 0,0111 0,2679 0,6413
Superior Incompleto x Mestrado 0,0468 0,9553 0,7094
Superior x Pés-graduacdo Incompleta 0,0899 0,6002 0,9064
Superior x Pés-graduacio 0,0083 0,8617 0,9336
Superior x Mestrado 0,1065 0,2860 0,9284
Pés-graduacéo Incompleta x Pés-graduagéo 0,5494 0,6640 0,9388
Pos-graduacéo Incompleta x Mestrado 0,9387 0,2628 0,9835
Pés-graduacéo x Mestrado 0,1065 0,2860 0,9284
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Cargo Conhecimento  Utilizacdo Importancia

Diretor x Gerente 0,0287 0,1258 0,6610
Diretor x Coordenador 0,0043 0,0299 0,1557
Diretor x Supervisor 0,0535 0,0843 0,9203
Diretor x Analista 0,0017 0,5853 0,5991
Diretor x Assistente 0,0041 0,1089 0,2785
Gerente x Coordenador 0,0957 0,1920 0,1379
Gerente x Supervisor 0,4743 0,4169 0,7982
Gerente x Analista 0,1284 0,1604 0,8750
Gerente x Assistente 0,2244 0,9707 0,2836
Coordenador x Supervisor 0,6635 0,9187 0,2772
Coordenador x Analista 0,8048 0,0169 0,2675
Coordenador x Assistente 0,4687 0,1936 0,5342
Supervisor x Analista 0,7283 0,0601 0,7453
Supervisor x Assistente 0,9645 0,4106 0,4153
Analista x Assistente 0,6073 0,1391 0,4969

Segmento Conhecimento Utilizacdo Importancia
Transp., Arm., Comun. x Saude, Serv.
Sociais 0,1714 0,1087 0,1560
Transp., Arm., Comun. x Bancos,
Seguradoras 0,2815 0,8881 0,5014
Transp., Arm., Comun. x Comércio 0,3481 0,0233 0,9301
Transp., Arm., Comun. x Educacéo 0,3953 0,3352 0,9859
Transp., Arm., Comun. x Imobiliarias 0,1691 0,4244 0,7179
Transp., Arm., Comun. x Ind. de
Transformagéo 0,2523 0,1426 0,4411
Salide, Serv. Sociais x Bancos, Seguradoras 0,0393 0,1651 0,5115
Saude, Serv. Sociais x Comércio 0,4420 0,9583 0,1494
Saude, Serv. Sociais x Educacéo 0,0560 0,4518 0,2035
Saude, Serv. Sociais x Imobiliarias 0,0234 0,2600 0,2287
Salide, Serv. Sociais x Ind. de Transformacdo 0,0330 0,3166 0,2534
Bancos, Seguradoras x Comércio 0,0470 0,0693 0,5234
Bancos, Seguradoras x Educacéo 0,8224 0,4598 0,5370
Bancos, Seguradoras x Imobiliarias 0,9506 0,6049 0,6881
Bancos, Seguradoras x Ind. de
Transformacéao 0,7269 0,3530 0,8504
Comércio x Educacéo 0,0779 0,3524 0,9250
Comércio x Imobiliarias 0,0130 0,1140 0,7644
Comércio x Ind. de Transformacéo 0,0149 0,1196 0,4402
Educacéo x Imobiliarias 0,7403 0,7202 0,7427
Educacdo x Ind. de Transformagéo 0,9639 0,9047 0,5220
Imobiliarias x Ind. de Transformacao 0,5237 0,6611 0,6910
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Ordem da Pesquisa Ccv CC CF CM uv ucC UF UM v IC IF IM
1x2 0,3196 0,0270 0,2438 0,8995 0,2564 0,413907/28 0,3194 0,6254 0,0079 0,9618 0,3241
1x3 0,1926 0,4366 0,5251 0,0395 0,6359 0,9367450,8 0,1609 0,8846 0,0010 0,2664 0,1295
1x4 0,2219 0,8290 0,8885 0,5837 0,1556 0,7766060,8 0,4461 0,9376 0,1126 0,1746 0,1877
2x3 0,0191 0,0031 0,0728 0,0207 0,5556 0,48607889 0,6040 0,7620 0,2933 0,2611 0,5063
2x4 0,0191 0,0111 0,2817 0,6541 0,7516 0,24540386 0,8065 0,5539 0,2653 0,1276 0,7149
3x4 0,8529 0,5431 0,4228 0,0069 0,3867 0,724061096 0,4612 0,8236 0,0454 0,0189 0,7357

Onde, CV = Conhecimento/Vendas; CC = Conhecimetitite; Conhecimento/Financeiro; CM = Conhecimdv&rtado

Importancia Mercado

Tipo de Atividade

Conhecimento Utilizacdo Importancia

Produtos x Servigos

0,2571

0,2369 0,7602

; UV = Utilizacdo/Vendas; UC =
Utilizacao/Cliente; UF = Utilizag&o/Financeiras; UMUtilizacdo/Mercado; IV = Importancia/Vendas; #3mportancia/Cliente; IF = Importancia Financejrias =
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