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Resumo

Os métodos de avaliacdo e mensuracao das acdes de marketing passaram a
ter uma atencdo especial nos ultimos anos, sobretudo com relacdo ao estudo das
meétricas de marketing. O objetivo deste artigo consiste em abordar de forma
exploratéria 0s elementos conceituais necessarios, relacionados as métricas de
marketing. A abordagem € de carater exploratério sobre o tema, com base na
literatura especializada, e pesquisa gualitativa e quantitativa junto a empresas de
meédio e pequeno porte da cidade de Curitiba. O artigo inicia fundamentando os
aspectos individuais relacionados a avaliacdo e mensuracdo das acdes e resultados
através das meétricas de marketing. Em seguida apresenta os resultados das
pesquisas realizadas. E por fim, demonstra uma analise associativa dos resultados
da pesquisa com referencial tedrico.

Palavras-chave: métricas, marketing, métricas de marketing, desempenho de
marketing, avaliacdo e mensuracdo de marketing.

Abstract

The methods of assessment and measurement of marketing actions have
gained particular attention in recent years, particularly regarding the study of
marketing metrics. The purpose of this article is to address in an exploratory manner
the conceptual elements related to marketing metrics. The approach has an
exploratory character on the subject, based on specialized literature, and qualitative
and quantitative research of small and medium-sized companies in the city of
Curitiba. It starts by situating individual aspects related to the assessment and
measurement of actions and results performed through marketing metrics. Following,
it present results of the research conducted. And finally, demonstrates an associative
analysis of research results and the theoretical framework.

Keywords: metrics, marketing, marketing metrics, marketing performance,
assessment and measurement of marketing.



1. Introducao

Em um mundo globalizado com os mercados a nivel local e internacional
cada vez mais competitivos, a necessidade de medir e avaliar os resultados obtidos
e esperados, se tornaram um principio fundamental para qualquer empresa que
gueira se manter forte e ativa. No cenario empresarial atual, o departamento de
marketing apresenta um papel chave na obtencéo de resultados, e suas agdes sao
determinantes para qualquer resultado futuro esperado. A necessidade de medir e
avaliar aspectos especificos da area, juntamente com informacdes e dados
advindos de outros setores, se mostra extremamente necessario para demonstrar
resultados obtidos e esperados através das ac¢fes do marketing. Neste contexto,
observa-se a necessidade explicita da utilizacdo das métricas de marketing.

O objetivo deste estudo é abordar de forma exploratoria o tema métricas de
marketing, com base na literatura especializada; e através de pesquisa qualitativa e
guantitativa, analisar e avaliar o atual grau de uso e conhecimento do respectivo
assunto, em empresas de médio e pequeno porte localizadas na cidade de Curitiba.

Atualmente o tema € pouco difundido e observa-se a falta de procedimentos
de medida, assim como ndo existem quantidades substanciais de estudos
relacionados ao tema no cenario nacional. Adicionalmente, observa-se que um dos
primeiros estudos feitos sobre a necessidade de criar formas de mensuracdo do
desempenho das acbes de marketing e diponibilizar aos gestores informacgdes
precisas, data do inicio da década de 1980. Webster (1981 como citado em Pupo &
Botelho, 2011, p. 41). Enquanto os primeiros indicios de mudancga do pensamento
adminsitrativo em relagdo ao uso de medidas simples de mensuragao para o uso de
métricas mais amplas, datam do final da década de 1990. Almeida (2007 como
citado em Pupo & Botelho, 2011, p. 41).

2. Fundamentacdo

“Nos dias de hoje as organizacbes buscam executivos de marketing que
sejam capazes de falar a linguagem da produtividade e retorno sobre o investimento
e assumam responsabilidades. Nos ultimos anos, manufatura, compras e logistica
apertaram os cintos em prol do aumento da produtividade. Como resultado, as
despesas com marketing sdo responsaveis por uma porcentagem maior do que
nunca nos custos das empresas. Nos dias de hoje as organiza¢des nao precisam de
um executivo de marketing que tenha criatividade, mas nenhuma disciplina
financeira. Elas precisam de executivos de marketing ambidestros que ofereca
ambos.” John Quelch (2010 como citado em Farris, Bendle, Pfeifer, & Reibstein,
2010)



2.1 Porque métricas de marketing

Apesar da sua importancia, o Marketing € uma das areas menos
compreendidas, e suas atividades e funcdes sendo as menos medidas e
gerenciadas dentro de muitas companhias. O quadro diretivo de muitas empresas
nao compreende a importancia de avaliar e medir as estratégias e despesas do
marketing.

Os executivos ligados ao marketing por sua vez, por vezes falham ao tentar
desenvolver as habilidades e ferramentas quantitativas e analiticas necessarias
para o gerenciamento da produtividade. Sado capazes de criar campanhas criativas
para impulsionar as vendas, porém demonstram pouco interesse no impacto
financeiro geral resultante do seu trabalho. Frequentemente resistem em ser
responsabilizados, até mesmo por resultados positivos, afirmando que diversos
fatores que estédo fora de seu controle, fazem com que seja dificil de monitorar o
resultado das suas campanhas e trabalhos.

E dentro de um contexto como este, que sdo tomadas decisdes pelo
departamento de marketing muitas vezes sem as devidas informacdes, dados e
analises necessarias. O executivo responsavel pelo departamento de marketing da
Procter & Gamble disse, “O Marketing € uma industria de U$450 bilhdes, e nés
estamos tomando decisdes com menos informacéo e disciplina de que utilizamos
para tomar decisbes de U$100.000 que sao relacionadas a outros aspectos do
nosso negécio”. Esta € uma situagdo realmente preocupante, mas que pode mudar.
(Farris et al., 2010).

Reforcando esta linha de pensamento, "os profissionais de marketing ainda
tem muito trabalho a ser feito para que consigam convencer os diretores e
executivos de suas empresas de que aquilo que fazem é realmente importante e é
devidamente mensurado”. Bendle et al. (2010 como citado em Guissoni & Neves,
2013, p. 204)

Nos ultimos anos, o marketing baseado em dados e informagfes tem se
difundido pelo mundo dos negdcios. E acompanhando esta tendencia, a medicao,
mensuracdo e gerenciamento do desempenho se tornaram as chaves para o
sucesso do marketing. No entanto, sdo poucos 0s executivos de marketing que
compreendem e utilizam das mais variadas meétricas que existem, para avaliar as
estratégias e o desempenho do marketing. Menos ainda, sdo 0s executivos capazes
de compreender os pros, contras e as variagdes das métricas.

Neste contexto, identificamos a necessidade de abordar o tema de métricas
de marketing, desmonstrando o grau da importancia de compreencéo do assunto no
aspecto chave que ele representa, junto ao processo de Medicdo e Gerenciamento
do Desempenho de Marketing.



2.2 Medicao e gerenciamento do desempenho de market ing

Medicdo e Gerenciamento do Desempenho de Marketing € um termo usado
por profissionais de marketing para descrever a analise e 0 gerenciamento da
eficiencia e eficacia das estratégias de marketing (Gerard, 2008). Isto é realizado
com foco no alinhamento das atividades de marketing, estratégias e métricas com
os objetivos do negdcio (Collins, 2009). Isso envolve principalmente, a criacdo de
uma estrutura de métricas para monitorar o desempenho do marketing, para que se
possa entdo criar e utilizar indicadores para monitorar e gerenciar o desempenho do
marketing.
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Gerenciamento do desempenho € um dos principais processos utilizados
para a operagdo de negdcios, como producdo, logistica e desenvolvimento de
produtos. O objetivo do gerenciamento do desempenho € atingir resultados
satisfatérios na execucdo de procedimentos e criar objetivos de melhoria continua
para individuos, grupos de trabalho ou para a organizacdo. A Medicdo e
Gerencimento da Perforamcne de Marketing entrentanto, € mais especifico. Ele foca
principalmente na medicédo, gerenciamento e analise da performance de marketing,
para maximizar a efetividade e otimizar o retorno sobre o investimento (ROI) do
marketing. (Ament, 2012) Trés elementos tem um papel critico no gerenciamento da
performance do marketing, que séo: dados, analises e o tem principal a ser
abordado nesse artigo: as métricas.

Atualmente, é crucial que os lideres de negd6cios tenham fluéncia em
nameros. Os gestores devem ser capazes de quantificar as oportunidades de
mercado e as ameacgas da concorréncia. Eles devem justificar de maneira clara os
riscos financeiros e 0s beneficios das suas decisdes. Avaliar os projetos, o
desempenho, explicar variacdes, e identificar pontos de melhoria — tudo em termos
numMericos.

Estas responsabilidades requerem um alto nivel de controle de medicédo, e
sistemas e formulas que sustem isso. Em poucas palavras, isso requer o uso das
meétricas. Os gerentes devem ser capazes de selecionar, calcular, e explicar as
principais métricas do negocio. Eles devem entender como cada métrica funciona e
como a mesma deve ser usada na tomada de decisdo. “Se vocé ndao pode mensurar
iISS0, VOcé nao pode gerenciar isso.” (Kaplan & Norton, 1996)

No Google existe um ditado usado frequentemente: “Dados superam a
opinidao”. Na pratica, isso significa que para qualquer novo empreendimento,
primeiro determina-se quais sdo as principais métricas e entdo se mede o
desempenho com relacéo a elas regularmente. Isso permite otimizar e expandir os
programas que estdo funcionando, e desativar os que ndo estdo. Em um cenério de
alta competitividade que os negoécios estdo nos dias de hoje, a maioria dos
profissionais de marketing estdo mais propensos a tomarem decisdes neste sentido



do que confiar em conhecimento popular, regras gerais, ou a intuicdo, que talvez no
passado eram o suficiente. Jim Lecinski (2010 como citado em Farris et al., 2010.

Um dos principais aspectos necessarios para se medir a efetividade do
marketing, € a coleta de informacfes e dados apropriados e relevantes para uma
analise efetiva. A coleta do tipo correto de dados e informacgdes, e a precisdo da
mesma, é crucial para que se possa medir adequadamente o desempenho do
marketing, assim como desenvolver métricas precisas. E de suma importancia que o
departamento de marketing e a alta administragcdo da empresa estejam alinhados
com relagéo a selecao das informacgdes apropriadas e relevantes da companhia que
devem ser coletadas e compartilhadas entre si (Gerard, 2008).

A coleta de dados e informacfes € uma atividade relativamente simples,
porém uma andlise sensata e eficaz destes mesmos dados e informacdes é crucial.
Através de uma andlise detalhada das informacdes coletadas, uma organizacdo é
capaz de ter novas percepcdes e idéias com relacdo ao negdcio, para aprimorar a
efitivade e eficacia das suas ac¢Bes de marketing. Uma organizacdo € capaz de
obter melhores resultados com relacdo ao retorno sobre o investimento (ROI) em
marketing, assim como tornar a tomada de decisdo dos negdcios mais agil e eficaz.

Um uso comum para estas analises, é otimizar os gastos com marketing de
um determinado produto, associando os dados e analises realizadas com o0s
modelos do Mix de Marketing (que seus elementos simplificados resultam nos 4
P’s). Através da conjuntura destas informacdes € possivel avaliar, por exemplo, o
impacto das atividades de marketing em um determinado produto, competitividade,
e 0 atual momento do mercado para as vendas. Este método € a muito tempo
utilizado para bens direcionados ao consumidor final, porém ele vem sendo adotado
também em, por exemplo, empresas de Servicos Financeiros. Todos os dados e
analises referentes a venda de servicos e produtos, sdo agrupados em uma data
base, fazendo que com o cruzamento destes dados seja possivel analisar os efeitos
dos gastos com marketing na aquisicdo de novos clientes, na retencéo de clientes,
valor médio de um cliente, e assim por diante. Esta forma de analise utiliza
informacdes relevantes, fazendo com que seja possivel estabelecer uma ligacao
comum entre indicadores de gastos com marketing em diferentes canais de vendas,
localizagbes, aumento das vendas e assim por diante. (Kotler & Armstrong, 2000).

A coleta de dados tende a ser um dos maiores desafios da organizacao,
guando os mesmos estdo sendo coletados para o desenvolvimento de métricas. A
coleta e manuseio manual dos dados registrados em diferentes tipos de relatérios e
planilhas, representa um risco em potencial, que varia desde relatdrios produzidos
ndo confidveis a decisfes tomadas com base em resultados duvidosos. A utilizacdo
de dados baseados em sistemas automatizados, ao invés dos manuais, gera
beneficios significativos para a organizagdo como um todo.



2.3 Métricas e Medidas

Os individuos tem tendecias a dar um peso excessivo para 0S eventos que
sdo considerados relativamente certos, quando comparados com 0S meramente
provaveis. Quando analisamos no ambito que uma pessoa tem capacidade
relativamente limitada para processar informacbes, e 0s custos e esforcos
necessarios para conseguir identificar a decisdo 6tima sdo altos, implica em o
individuo utilizar atalhos mentais para simplificar a tomada de decisdo. Kahneman &
Tversky (1979 como citado em Ryals, Dias, & Berger, 2007). Atitudes deste tipo
tendem a ser comums e implicam em tomadas de decisdo equivocadas. Através de
afirmacdes como esta, verificamos a importancia de dar a atengdo necessaria para
as ferramentas e procedimentos de mensuracao e analise.

A métrica é um sistema de medida que quantifica uma tendéncia, dinamica,
ou caracteristica. Basicamente em todas as disciplinas, as métricas sédo utilizadas
para explicar fendbmenos, diagnosticar causas, compartilhar descobertas, e projetar
o resultado de eventos futuros. Elas tornam possivel comparar observacdes e
informacdes entre regides distintas e diferentes periodos de tempo. Facilitando o
entendimento e a tomada de deciséo.

As métricas e métodos de mensuracdo do desempenho permitem aos
profissionais de marketing justificar os seus or¢camentos baseados no retorno
esperado, e impulsionar o crescimento e a inovagdo na organizacao.
Adicionalmente, os profissionais de marketing utilizam as métricas e métodos de
mensuracao do desempenho como forma de provar o seu valor e demonstrar a
contribuicdo do departamento de marketing para a organizagao. De forma geral, as
métricas de marketing tem como fun¢cdo mensurar em que medida diferentes agfes
e estratégias do marketing influenciam no valor da empresa. Luo et al., (2010 como
citado em Ramos, Freire, & Brandao, 2010, p. 239).

As métricas mais populares usadas no ambito de analise de resultados sao
as baseadas na medicdo de atividades, que envolvem a contagem de numeros
(frequéncia) e resultados reportados pelos departamentos financeiro e contabil.
Entretanto estas métricas fazem uma correlacdo direta do desempenho do
marketing com os resultados financeiros e/ou contabeis do negdcio. Por outro lado,
indicadores da participacdo de mercado (market share), do valor agregado do
cliente, e adogcéo de novos produtos oferecem uma correlacdo mais justa com os
esforgos da area.

O foco dos métodos de Medicdo e Gerenciamento do Desempenho de
Marketing € mensurar a efetividade e eficAcia do marketing de uma organizacao.
Algumas categorias comuns de métricas referentes a medi¢éo incluem: impacto do
marketing com relacdo ao grau de preferéncia pela empresa, percentual de
aquisicdo de novos clientes, valor médio de pedido de compra, percentual de
adocao de produtos e servigos, aumento da frequéncia em que clientes compram,



volume de negdcios, nivel de lealdade, percentual de crescimento comparado aos
competidores, margem de lucro, e qual o grau de envolvimento do cliente com a
marca ou empresa (Patterson, 2008).

As métricas de desempenho operacional sdo comumente usadas por
empresas que gerenciam as funcdes do marketing como parte do negocio.
Empresas comprometidas em implementar a Medicdo e Gerenciamento do
Desempenho de Marketing, devem criar cargos como por exemplo, Diretor de
Operacbes de Marketing e Diretor de Finangas de Marketing. As métricas de
desempenho operacional, no entanto, proporcionam principalmente para a
organizagdo uma maneira de racionalizar os investimentos em marketing, mas néo
correlacionam o marketing com as estratégias e desempenho do negdcio.

Medicao e Gerenciamento do Desempenho de Marketing foca fortemente nos
indices operacionais, a fim de auxiliar os profissionais de marketing a verificar a
eficiéncia com que os recursos da organizacao - colaboradores, instalacdes, capital
- estdo sendo utilizados. Indicadores de desempenho externo alinhados aos
indicadores de resultados do negdcio, podem auxiliar na avaliagdo da percepcéo de
valor que os clientes tem com relagdo ao negdcio, ou o desempenho da
organizagdo comparado aos seus concorrentes diretos.

Utilizando uma abordagem top-down (de cima para baixo), para detalhar ao
maximo 0s processos envolvidos, os profissionais de marketing criam métricas e
indicadores de desempenho especificos para cada um deles. Estes indicadores sao
conhecidos como “indicador-chave de desempenho”, ou pela sigla em inglés KPI
(Key Performance Indicator). Em um primeiro momento, sdo tomadas as decisfes
inerentes ao negadcio para definir o escopo do trabalho. Para criar métricas e definir
KPI's que sejam relevantes, os profissionais de marketing envolvidos no projeto de
Medicdo e Gerenciamento do Desempenho de Marketing, fazem um brainstorm
sobre quais resultados do negécio eles tentaram impactar. Isso vem seguido por
fazer perguntas opostas a aquelas que precisam ser respondidas, a fim de
determinar se as perguntas tem impacto no resultado do negécio que se esta
analisando, e os dados e informacdes suporte necessdérias para se responder as
perguntas. ApGs determinar quais sdo as informagfes necessarias, 0s profissionais
de marketing devem realizar pesquisas, e determinar quais as decisfes e acodes
devem ser executadas com base nas pesquisas de informacéao.

Talvez a questdo mais intrigante no marketing atualmente nédo é
simplesmente como mensurar um unico resultado, mas entender como as mais
variadas métricas se interconectam umas com as outras, e o resultado financeiro
consequente das decisdbes do marketing. Eu prevejo que as organizacdes que
sejam capazes de criar um entendimento profundo desta interconectividade das
ferramentas de marketing, terdo uma vantagem competitiva significativa com o
passar do tempo. Jim Lecinski (2010 como citado em Farris et al., 2010).
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Os numeros representam um desafio. Na administracdo e na economia,
muitas métricas sado complexas e dificeis de dominar. Algumas sdo muito
especificas e se encaixam melhor em analises especificas. Muitas requerem dados
e informacdes que podem ser aproximadas, incompletas, ou indisponiveis.

Nestas circunstancias, nenhuma meétrica pode ser considerada perfeita. Uma
maneira de demonstrar as medi¢cdes de desempenho realizadas € através de um
painel de indicadores. A empresa de Inteligéncia de Negdcios, Atom Sail, define o
painel de indicadores ou Dashboard em inglés, como “a apresentacao visual das
informacdes mais importantes e necessarias para alcancar um ou mais objetivos de
negocio, consolidadas e ajustadas em uma Unica tela para facil acompanhamento
do seu negécio”. O painel de indicadores é aonde todas as informacoes
pesquisadas e meétricas desenvolvidas sdo consolidadas e apresentadas como
informacgdes uteis para a organizacdo. Os profissionais de marketing devem criar
painéis de indicadores com base em métricas e indicadores de desempenho (KPI's),
gue sejam uteis e eficazes para a tomada de decisdo com relacao as acoes futuras
do marketing. Em esséncia, o painel de indicadores é uma ferramenta de gestdo de
desempenho que permite a organizagdo medir, monitorar e gerenciar atividades do
negocio, utlizando informacdes financeiras e n&o financeiras. O painel de
indicadores fornece informacfes e analises com relacdo ao progresso da
organizacéo na realizacdo de cada objetivo previamente definido. (Patterson, 2008).
O mesmo € um elemtno tdo importante, que de acordo com uma pesquisa realizada
em 2005 pela CMO Magazine, trés quartos dos profissionais de marketing tem um
painel de indicadores formalizado.

Um painel de indicadores ideal deve demonstrar o progresso do marketing,
ajudar a avaliar as areas produtivas da empresa, assim como auxiliar na tomada de
decisédo. Adicionalmente, o painel de indicadores fornece informacéo referente ao
valor agregado pelo departamento de marketing e auxilia no alinhamento das
estratégias de marketing com o negécio. (Patterson, 2008).

Um painel de indicadores eficaz consiste principalmente em trés niveis,
conforme segue no Quadro 01:

Quadro 01
Nivel Funcao Descricao
Executivo Estratégico | Monitora e mede o desempenho, comparando o0s

resultados do negdcio e os objetivos do marketing.

Operacional | Gestao de | Acompanha o desempenho das estratégias e processo
Marketing | do marketing.

Tatico Funcbes e | Analisa o desempenho no nivel de projeto ou atividade
Individuos | conforme eles se relacionam aos dois primeiros niveis.

Fonte: aptado de Patterson. (2008)
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Um processo de mapeamento correto ajuda a definir as métricas a serem
utilizadas e o respectivo painel de indicadores que ira demonstrar de maneira
sintetizada o resultado das mesmas. A maioria das empresas que adotam este
procedimento selecionam as métricas e o0 painel de controle que refletem seis
categorias, de acordo com Kokkinaki & Ambler (1999 como citado em Ling-yee,
2010): 1) crescimento do mercado, 2) valor do cliente, 3) fluxo de negdcios
rentaveis, 4) oportunidades, 5) indice de competitividade e valor de mercado, e 6)
inovagao de produtos.

Independente das métricas escolhidas ou as categorias que estdo sendo
representadas no painel de indicadores, um bom painel fornece uma visdo sobre
desempenho, favorece a tomada de decisdo, e alinha as estratégias com o
processo de implementacdo das mesmas.

2.4 Matriz de Métricas de 5 Fases

Em uma pesquisa online realizada pelo Forrester Research, Marketing
Management Analytics e pela Association of National Advertisers, para verificar a
opinido das empresas com relacdo ao processo de analise de desempenho do
marketing. Em torno de 50% dos entrevistados indicaram que a mensuragdo do
desempenho é a parte mais dificil, e 51% nao estdo satisfeitos com a forma com
que a empresa realiza o calculo do Retorno sobre o Investimento (ROI) de
marketing. Aproximadamente todos os entrevistados consideraram que a analise de
desempenho adequada € importante e influencia na confian¢a da alta administracdo
no departamento de marketing. (Patterson, 2008).

Para que ocorra um desenvolvimento eficaz com relacdo a analise de
desempenho do marketing, é necessario que os profissionais de marketing mudem
gradativamente das métricas baseadas no nivel tatico para métricas que estejam
cada vez mais ligadas aos resultados efetivos do negécio. As analises de
desempenho devem incluir objetivos financeiros e nao financeiros.

O Quadro 02 que segue, demonstra o processo evolutivo das métricas de
marketing considerando 5 fases:

Quadro 02
Previsao

Indicadores Chave

Resultados

Operacional
Atividades
Fonte: aptado de Patterson. (2008)
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De baixo para cima, podemos considerar este quadro como um resumo da
forma que as métricas de marketing evoluem do nivel tatico para o estratégico. As
métricas baseadas em atividades se referem ao que pode efetivamente ser contado.
Como por exemplo, quantas vezes um botao foi apertado, ou 0 numero de vezes em
gue um site foi acessado. Essas informacdes acabam virando um grafico, com a
pretensdo de ser apresentado no painel de indicadores de marketing. Porém, neste
nivel, ndo existe nenhuma informacdo sobre o impacto destas atividades no
resultados do nego6cio em si. A companhia ndo é capaz de tomar decisfes
significativas para o negocio ou determinar se as estratégias estdo realmente
funcionando.

No proximo nivel estdo as métricas a nivel operacional. Essas métricas tém
como foco auxiliar na melhoria da eficiéncia da organizacdo. Exemplos de métricas
neste estagio sdo: custo para a realizagdo de uma venda e o retorno obtido com
uma campanha. O objetivo neste estagio € reduzir possiveis deficiéncias ligadas ao
processo. Porém, apenas a eficiéncia dos procedimentos de marketing ndo é capaz
de criar uma empresa de sucesso. O que realmente importa para o desempenho do
negocio, € a capacidade do departamento de marketing novas oportunidades de
produtos, criar um posicionamento adequado para os produtos da empresa,
construir um mercado forte com relacdo a concorréncia, e promover a fidelizagcéo
dos clientes. “O desempenho supera a eficiéncia”. (Patterson, 2008).

As métricas em nivel de atividade e a nivel operacional representam um bom
inicio para a implementacdo de métricas, porém elas ndo séo indicadores precisos
da efetividade estratégica da organizacdo. Nao € possivel determinar quais as
acOes da empresa estdo tendo um melhor impacto, ndo fornecem um controle
adequado dos processos, ou servem como um indicador eficaz para o controle dos
gastos do marketing.

Para que questbes neste nivel possam ser respondidas, executivos e
profissionais ligados ao marketing devem evoluir os métodos e métricas para o nivel
de Resultados. As métricas baseadas em Resultado focam em trés aspectos
especificos e comuns ao negécio: market share, valor do tempo de vida de um
cliente e valor da marca.

A partir do momento que estiver sendo feita uma abordagem sistematica das
meétricas no nivel de resultado, é possivel ter uma base para avancar para as
métricas no nivel de indicadores chave. E quando as métricas ligadas a indicadores
chaves estiveram sendo desenvolvidas adequadamente, as modelos de métricas
gue auxiliam na previsdo de resultados futuros estdo muito proximos de serem
alcancados.

Conforme o departamento de marketing evolui na escala de 5 fases que
compdem a matriz de métricas, partindo do nivel de Atividades até o nivel de
Previsdo, o painel de indicadores também evolui. Métricas baseadas em resultado
tendem a afunilar o painel de resultados baseando-se nos principais indicadores de
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resultado do negodcio: participacdo de mercado, valor do cliente e valor para o
acionista. Considerando que estes indicadores sdo mais ligados ao mercado em si,
o0 painel de controle passe a fornecer um direcionamento e uma visdo mais
estratégica com relacdo ao negécio.

3. Método — Pesquisa de campo

Com o objetivo de verificar em qual nivel da matriz de cinco fases das
métricas de marketing - empresas de pequeno e médio porte de Curitiba e Regido
Metropolitana - se encontram, foi realizada pesquisa quantitativa e qualitativa
através de um questionario, junto a gestores responsaveis pelo departamento de
marketing de 12 empresas ligadas diretamente ao mercado de servicos de
marketing e comunicacao.

As perguntas foram elaboradas de forma que fosse possivel avaliar o grau de
conhecimento e utilizacdo das métricas de marketing entre o nivel basico até o mais
avancado, dentro da matriz.

Foram atribuidos pesos as perguntas realizadas a critério do autor,
considerando o grau de complexidade e conhecimento da pergunta, e conforme a
nota final obtida no questionario foi efetuada a classificacdo das empresas em
relacdo ao nivel da matriz de cinco fases das métricas de marketing. Segue abaixo,
no Quadro 03, a relacdo das perguntas realizadas e o peso aferido a cada uma

delas.

Quadro 03
Pergunta 1
O Departamento de Marketing tem conhecimento Resposta 1: | Sim
sobre métodos de medicéo através de métricas de _
marketing? Resposta 2: | N30 0
Pergunta 2

. - . Resposta 1: i 1
Sua empresa utiliza métricas de marketing? & S|1”n

Resposta 2: | Ndo 0

Pergunta 3
Séo elaborados graficos, relatérios ou apresentacdes |Resposta l: | Sim 1
com base nas métricas desenvolvidas? Resposta 2: | Ndo
Pergunta 4
A alta administragédo da empresa entende a Resposta 1: | Sim
importancia das métricas de marketing? Resposta 2: | Nao
Pergunta 5
As decisdes de acdes de marketing futuras sao Resposta 1: | Com certeza.
efetuadas com base em andlise das métricas de Resposta 2: | Parcialmente.
marketing desenvolvidas? Resposta 3: | N&o.




Pergunta 6
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Para avaliar e medir atividades

Resposta L' |, jividuais.
Resposta 2: Para ayahar e medir a operacao do
marketing de forma geral.
Em que nivel vocé considera que sua empresa utiliza Avaliar e medir resultados do
as métricas de marketing atualmente? Resposta 3: | marketing, associados aos resultados
da empresa.
(*Nesta pergunta foi possivel selecionar multiplas As métricas desenvolvidas fornecem
opcdes de resposta.) .| indicadores chave (KPI's) eficientes e
Resposta 4. - o
uteis para tomada de decisédo de
forma agil.
Resposta 5: As m}etn_cas desenvolvidas informam
provaveis resultados futuros.
Pergunta 7
Utilizasse outras formas de avaliar e medir 0s Resposta 1: | Sim
resultados do marketing, diferente das métricas? Resposta 2: | Ndo

*Para todas as perguntas foi possivel selecionar apenas uma resposta, exceto a Pergunta 6, em que

era possivel selecionar mdltiplas respostas.

Considerando a nota total obtida (somatoria dos pesos) ao final do
questionério (Quadro 03), foi realizada a classificacdo das empresas na matriz de
cinco fases das métricas de marketing, sendo que maior a nota obtida, maior foi
considerado o nivel atual de conhecimento e utilizagdo das métricas de marketing
pela empresa avaliada. A nota minima e maxima utilizada como critério para cada
empresa, ficou entre 1 e 16. Vide Quadro 04.

Quadro 04

Nota Total Niveis

15a16 Previsao

11a14 Indicadores Chave
7al0 Resultados

4a6 Operacional

la3 Atividades

Fonte: aptado de Patterson. (2008)

4. Resultado da pesquisa

O resultado sumarizado da pesquisa realizada segue no Quadro 05, sendo
gue o padréao utilizado para demonstrar as respostas obtidas junto a cada empresa,
esta de acordo com o apresentado na coluna “Resposta” do Quadro 03.
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Quadro 05
Respostas por Pergunta
Empresa Per.1 | Per.2 | Per.3 | Per.4 | Per.5 Per. 6 Per. 7
Empresa 01 1 1 1 2 2 1,2,3 1
Empresa 02 1 1 1 2 1 12,345 1
Empresa 03 1 1 2 2 2 1 1
Empresa 04 1 1 1 1 2 4 1
Empresa 05 2 2 2 2 3 1 1
Empresa 06 1 1 1 1 2 2 1
Empresa 07 1 1 1 1 1 2,34 1
Empresa 08 1 1 1 1 3 2,3 1
Empresa 09 1 2 2 1 3 3 2
Empresa 10 2 2 2 2 3 1 1
Empresa 11 1 1 1 1 2 1 2
Empresa 12 2 2 2 2 3 3 1

Em uma analise efetuada com base nas respostas obtidas em cada pergunta
individualmente, € possivel verificar que conforme aumenta o grau de complexidade
gue a pergunta abrange, maior € o numero de respostas que demonstram o baixo
nivel de conhecimento e utilizacdo das métricas de marketing. Conforme é possivel
observar nas analises a sequir:

. Na pergunta de numero um é possivel verificar que o total de empresas que
tem conhecimento sobre métodos de medicdo através de meétricas de
marketing é de 75%, contra 25% que dizem desconhecer o tema.

. As respostas para a pergunta de numero dois demonstram que o total de
empresas que dizem utilizar métricas de marketing € de 67%, contra 33% que
dizem n&o utilizar.

. A pergunta de numero trés aponta que 58% das empresas realizam alguma
forma de consolidagdo, analise e/ou relatorio das informagfes referentes as
meétricas de marketing.

. O resultado observado na pergunta numero quatro € de certa forma
preocupante, aonde apenas 50% das empresas dizem que a alta
administracdo entende e compreende a importancia das métricas de
marketing.

. Como reflexo do resultado observado na pergunta nimero quatro, na pergunta
ndmero cinco observa-se que apenas 17% das empresas, com certeza tomam
decisOes de futuras acdes de marketing com base em analises das métricas de
marketing desenvolvidas. Contra 42% que afirmam que as decisfes séo
parcialmente feitas com base nas analise das métricas, e 42% das empresas
afirmam que as decisdes sédo tomadas sem considerar nenhuma analise das
métricas de marketing.
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Para aprofundar o entendimento e compreensao das respostas obtidas, foi
realizada analise de acordo com 0s pesos e notas atribuidas para as respostas de
cada pergunta (vide peso atribuido para cada resposta, no Quadro 03, na coluna
“Peso”), conforme segue demonstrado no Quadro 06.

Quadro 06
Notas atribuidas conforme respostas obtidas
Empresa Per.1 | Per.2 | Per.3 | Per.4 | Per.5 | Per.6 | Per.7 |Total

Empresa 01 1 1 1 0 2 3 1 9
Empresa 02 1 1 1 0 5 5 1 14
Empresa 03 1 1 0 0 2 1 1 6
Empresa 04 1 1 1 1 2 1 1 8
Empresa 05 0 0 0 0 0 1 1 2
Empresa 06 1 1 1 1 2 1 1 8
Empresa 07 1 1 1 1 5 3 1 13
Empresa 08 1 1 1 1 0 2 1 7
Empresa 09 1 0 0 1 0 1 0 3
Empresa 10 0 0 0 0 0 1 1 2
Empresa 11 1 1 1 1 2 1 0 7
Empresa 12 0 0 0 0 0 1 1 2

Total 9 8 7 6 20 21 10 81

Considerando a nota total individual de cada empresa que respondeu a
Pesquisa conforme a coluna “Total” no Quadro 06, foi efetuada a classificacao
sumarizada considerando a Matriz de Métricas de Cinco fases, com referencia as
meétricas de marketing, para avaliar o nivel atual em que as empresas que
participaram da pesquisa atualmente se encontram. O resultado segue no Quadro
07.

Quadro 07
Nota Total | Niveis Resultado Sumarizado
15a16 | Previsédo A 0 empresas
11 a 14 | Indicadores Chave 2 empresas
7al0 | Resultados 5 empresas
4a6 Operacional 2 empresas
la3 | Atvidades I 3 empresas

Fonte: aptado de Patterson. (2008)

Com base na pesquisa realizada, € possivel confirmar as observacdes e
colocacdes, de autores que abordam o tema no ambito do mercado nacional. Assim
como é possivel corroborar as analises feitas com base no Quadro 05.

E evidente que atualmente, o estudo e o grau de conhecimento relacionado
as metricas de marketing se encontram em um estdgio de amadurecimento. E
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perceptivel, através da avaliacdo final da pesquisa, que muitas empresas na
esséncia do negdcio, utilizam as métricas de forma basica e realizam interpretacdes
superficiais das mesmas. O ponto mais alarmante é o fato das empresas
entrevistadas, considerarem que a alta administracdo das empresas nao tem
conhecimento e compreensao sobre a importancia das métricas de marketing.

5. Consideracdes Finais

Ao realizar uma analise comparativa dos artigos e estudos publicados
principalmente nos Estados Unidos com os publicados no Brasil. E evidente que o
tema abordado neste artigo encontrasse em estagio embrionario, tanto no contexto
académico como no empresarial.

Além disso, a pesquisa exploratéria realizada com base na literatura
especializada, publicada no Brasil e no exterior, aliada a pesquisa de campo
efetuada junto a empresas de pequeno e médio porte de Curitiba. Demonstram o
descompasso existente com relacdo ao entendimento sobre as formas de
mensuracao e métricas de marketing, entre 0 meio empresarial e 0 meio académico.

E importante que as empresas de uma forma geral, invistam em ferramentas
gue auxiliem no estudo e na implementacdo das métricas de marketing, e passem a
se aproximar cada vez mais do meio académico. Desta forma, consequentemente
irdo ocorrer melhorias significavas nas praticas e resultados do marketing, no médio
e longo prazo dentro das companhias. Além disso, a reducao do atual abismo que
existe entre 0 meio empresarial e 0 meio académico, pode auxiliar no aumento dos
estudos na area e acelerar o processo de pesquisa e desenvolvimento.

A invencdo e o estudo de métricas rigorosas para medir o retorno sobre o
marketing, pode dar o impulso necessario para que o0 mesmo recupere o seu lugar
nas salas da alta administracdo de todo o mundo. (Seggie, Cavusgil, & Phelan,
2007)
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