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O Uso de KPI para tomada de decisao em Marketing: Uma analise da relevancia

de indicadores no processo decisorio de gestores.

Daiane Victoria Moreira Pinto de Amorim

RESUMO

O sucesso das empresas e organiza¢des depende de decisdes assertivas de seus
gestores e administradores, o foco central deste estudo sado os indicadores chave
usados para o processo de tomada de decisdo, quais informacbes podem ser
obtidas através dos indicadores e qual a incidéncia destes indicadores durante esta
analise. Para realizacdo desta analise, foi feita uma pesquisa exploratéria com
gestores de Marketing de variados setores de atuacao, e, através da elaboragao de
Mapas Mentais, analisada existéncia ou n&do de uma linha de convergéncia nos
indicadores considerados imprescindiveis para cada um dos entrevistados. Este
estudo engloba ainda, uma breve analise das possiveis razdes de pequenos e
medios empreendedores nao se validarem de KPIs para tomada de decisao.

Palavras-chave: Indicadores, KPI, Mapas Mentais, Tomada de decisdao, Gestao de
Marketing.

ABSTRACT

The success of companies and organizations depends on assertive decisions of their
managers and administrators, the central focus of this study is the key indicators
used for the decision-making process, which information may be obtained through
the indicators and what is the incidence of these indicators during this analysis. In
order to make this analysis, an exploratory survey was carried out with Marketing
managers from various sectors of activity, and, through the elaboration of Mind
Maps, it was possible to verify whether or not the existence of a line of convergence
in the indicators considered essential for each of the interviewees. This study also
embraces a brief analysis of the possible reasons why small and medium-sized
companies do not validate KPIs for decision-making process.

Keywords: Indicators, KPI, Mind Maps, Decision Making, Marketing Management.

1 INTRODUGAO

Observando o cenario nacional, notasse que cada vez mais as empresas

precisam de indicadores de performance para tomada de decisdo assertiva, e



quando se trata de Marketing, ndo é diferente. Entretanto, por muitas vezes as
empresas dependem unicamente da experiencia de seus executivos para escolher
quais os melhores indicadores e quais indicadores sao imprescindiveis para tomada
de decisdo. Porém, muitas vezes pequenas empresas nao dispdem de executivos
com vasta experiencia em gestao para fazer a escolha assertiva destes indicadores.

Para pequenas empresas, que em sua maioria tem como administrador e
tomador de decisao principal o préprio dono, saber priorizar a mao de obra durante a
selecdo e elaboragdo de indicadores pode ser um grande diferencial para uma
gestao coerente e assertiva de seus empreendimentos.

O intuito central deste estudo € analisar indicadores de Marketing e qual a
importancia e impacto atrelado a eles pelos gestores de Marketing.

ApoOs a analise, o intuito é delimitar quais indicadores sdo imprescindiveis
para a tomada de decisdo dos gestores, e se, mesmo em setores de atuacdo
distintos, € possivel delimitar uma linha de convergéncia entre os indicadores
selecionados pelos gestores entrevistados. Sera analisado também a contribuigéo
dos indicadores para o crescimento das empresas e evolucdo dos setores de

Marketing em dados e informacdes.

2 REVISAO DE LITERATURA

O livro base para andlise dos indicadores chave foi “100 indicadores da
Gestao” que contribuiu para o entendimento da necessidade de indicadores de
performance, conhecidos como KPIs (do inglés Key Performance Indicators), para a
gestdo coerente da empresa e para a compreensao do quanto a analise de um

indicador que n&o seja escolhido de forma estratégia pode gerar seu descrédito.

Se o resultado que o indicador apresenta ndo € desejado ou util para o seu
destinatario, entdo estamos perante uma informagdo sem valor
acrescentado. Rapidamente, o gestor ira deixar de “olhar” para um relatério
que apresenta este tipo de informagéo. (Jorge Caldeira, ano 2012, pagina
09).

No texto de referéncia foram elencados 10 KPls para analise de dez
departamentos de uma empresa. Os indicadores analisados durante este estudo
foram os associados ao departamento de Marketing, sendo eles: Quota de mercado;
Taxa de crescimento em vendas; N° de novos clientes; Taxa de qualidade dos



“Leads”; Custo por “Lead”; Taxa de eficacia dos canais de vendas; % de clientes que
repetiram a compra; % dos gastos em Marketing nas vendas; Press Coverage; Nivel
de satisfacdo dos clientes. Para a elaboragao da situacdo problema deste estudo
foram usados somente quatro destes indicadores, com o intuito de deixar a
possibilidade de que os entrevistados pudessem acrescentar outros que julgassem

necessarios.

2.1 ANALISE DE KPIS DE MARKETING

Os quatro KPIs escolhidos para serem apresentados durante as entrevistas
foram: Taxa de crescimento em vendas; % de gastos em Marketing; n° de novos
clientes e % de clientes que repetiram a compra, definido apenas como “% de
recompra”. Para a elaboragdo dos graficos da situagao problema apresentada aos

entrevistados foram utilizadas como referéncia as figuras a seguir:

FIGURA 1 — TAXA DE CRESCIMENTO DAS VENDAS
E INDICADOR 062 Taxa de crescimento das vendas

Para que serve? E claramente um dos principais indicadores da empresa. Identifica a dimensio da variacio das vendas num determinado
periodo, isto &, o crescimento ou decrescimento das vendas. E calculada na globalidade ou por produto/servigo. Pode ser
considerado um indicador de impacto, uma vez que o seu resultado esta muito dependente do esforgo da empresa na
promogio dos seus produtos/servigos.

Como se calcula? (Vendas do periodo n +1 /Vendas do periodon) - 1
Unid.: %
Onde se vai buscar a Direcgéio de Marketing
informacio?
Quando se deve apurar? SemanalmenteMensalmente
Qual a polaridade? Positiva (Quanto maior o valor, methor)
Notas adicionais Ao analisar este indicador, importa ter em atengfio a sazonalidade do negocio, langamento de novos produtos, ciclo de vida

dos produtos, as campanhaz de marketing efectuadas, etc. A riqueza da analize deste indicador surge quando a empresa
consegue relacionar/compreender a variagdo das vendas, tendo em conta os factores que a influenciaram.
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FONTE: Jorge Caldeira (2012).

O indicador Taxa de crescimento das vendas apresentado na Figura 1 foi
escolhido para utilizagdo por ter sido elencado pelo autor como um dos principais



para uma organizagcdo, e pode ser diretamente associado a eficiéncia de uma

campanha de Marketing voltada a acéo de vendas.

FIGURA 2 — % DOS GASTOS EM MARKETING NAS VENDAS

068 05 gastos em rketing nas vendas

[~ INDICADOR 068 % dos g Marketing d

Para que serve? Com este indicador pretende-se determinar a dimensfo percentual que os gastos em marketing consomem no volume global
de vendas.

Como se calcula? Gastos em Marketing/Volume de vendas
Unid.: %

Onde se vai buscar a Direcgdo de Marketing e Direcgio Financeira

informacao?

Quando se deve apurar? Menzalmente Trimestralmente

Qual a polaridade? Negativa (Quanto menor o valor, melhor)

Notas adicionais Importa analizar em termos acumulados ao longo dos periodos, de modo a incorporar algum desfasamento temporal que

possa existir entre os gastos e as vendas. Deve-se ainda comparar o seu resultado com o sector onde a empresa s¢ insere, bem
com outras empresas de caracteristicas similares.

B Peso dos gastos em Marketing nas vendas
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FONTE: Jorge Caldeira (2012).

O indicador % dos gastos em Marketing nas vendas apresentado na Figura
2 foi escolhido pois através dele é possivel analisar as propor¢des dos investimentos
realizados em Marketing no periodo, e, uma vez comparado a Taxa de crescimento
em vendas, é possivel tirar conclusbes acerca da eficiéncia da estratégia de

Marketing associada a campanha ou promogao.



%/ INDICADOR

Para que serve?

Como se calcula?

Onde se vai buscar a
informacio?

Quando se deve apurar?
Qual a polaridade?

Notas adicionais

Visualizacdo

FIGURA 3 — N° DE NOVOS CLIENTES
063 N? de novos clientes

Identifica o NY de novos clientes que a empresa estd a conseguir captar num determinado periodo de tempa. Pode ser
analizado por produto/servigo. A conguista de novos clientes € fundamental para promover o crescimento do negocio. Este
indicador permite perceber a eficdcia das campanhas na angariacdo de novos clientes.

E do N de novos clientes
Unid.: N

Direcgiio de Marketing

SemanalmenteMensalmente
Poszitiva (Quanto maior o valor, melhor)

Um aspecto importante da analise deste indicador & perceber como foi obtido o novo cliente. Por exemplo, como resultado
das campanhas da empresa. por indicagio de clientes actuais, ete. Desta forma, a empresa podera perceber quais os canais
QU conseguem conquistar mais clientes.
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FONTE: Jorge Caldeira (2012).

O N° de novos clientes citado na Figura 3 pode ser associado ao % de

gastos em de Marketing nas vendas, para que possa se obter um outro indicador

que é o Custo por Lead e esta também relacionado ao % de clientes que repetiram a

compra, com estes indicadores € possivel analisar as compras realizadas por

clientes da base comparada aos novos.



FIGURA 4 — % DE CLIENTES QUE REPETIRAM A COMPRA
7/ INDICADOR 067 %4 de clientes que repetiram a compra

Para que serve? Sempre que um cliente repete uma compra, ou seja, volta a adquirir um produto/servigo, significa que obteve vma boa
experiéncia com a primeira aquisigdo. Este indicador da informacdo sobre a qualidade do produto/servigo oferecido pela
empresa.

Como se calcula? N? de clientes que repetiram uma compral® total de clientes

Unid.: %

Onde se vai buscar a Direcgio de Marketing

informacdo?

Quando se deve apurar? Mensalmente

Qual a polaridade? Poszitiva (Quanto maior o valor, melhor)

Notas adicionais Importa analisar o indicador em termos acumulados, uma vez que a repetigio da compra nem sempre acontece dentro do
periodo de andlise onde se fez a primeira compra.
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FONTE: Jorge Caldeira (2012).

Ja indicador da Figura 04, % de clientes que repetiram a compra, teve como
fator para sua escolha a importancia da retencdo da base clientes para as
campanhas de Marketing, e estd associado também ao indicador de Nivel de

satisfacao do cliente.
2.2 PRESENCA DE KPIS EM MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Em uma anadlise realizada por Luciana O. Cezarino e Marcos Cortez
Campomar (2006), sobre caracteristicas estruturais e gerenciais de micro e
pequenas empresas, percebeu-se que em termos especificidades decisionais o
processo de tomada de decisao € intuitivo e ha a inexisténcia de dados quantitativos
e qualitativos. Outra caracteristica empresarial analisada foram as especificidades
organizacionais, dentro deste critério € citada a pobreza de recursos.

Se realizarmos uma analise macro da organizacao, é possivel atrelar a falta

de dados quantitativos e qualitativos a pobreza de recursos, pois para se obter



dados € necessario mao de obra qualificada e capaz de analisar estes dados e
transforma-los em informacoes.

Se ha falta de recursos financeiros, a disponibilidade de mao de obra sera
escassa, e quando disponivel, certamente estara voltada a funcdes inerentes ao
funcionamento operacional da empresa. Em um cenario como como este, o
investimento em pesquisas de Marketing e criacdo de KPIs pode vir a ser
subvalorizado em detrimento de outras necessidades da empresa.

Em uma visdo mais critica do empreendedor em sua uma analise sobre as
razdes atreladas ao sucesso e insucesso de micro e pequenas empresas, Germer
(1995) associa a principal razao destes insucessos ao fato de muitas das empresas
serem fundadas e administradas por gestores que acreditam que o dominio técnico
€ suficiente para funcionamento do negdcio. Para Germer, a capacitagéo
administrativa € tdo relevante para o sucesso da operagdao quanto o conhecimento
técnico especifico, mesmo o conhecimento técnico sendo um ativo importante de
qualquer organizagao.

Sem um dominio administrativo, torna-se um desafio para o empreendedor
definir quais indicadores sao necessarios, assim como analise assertiva deles, pois,
aléem da selecdo e criacdo dos indicadores, € imprescindivel a manutengcdo dos
dados para que a gestao possa de basear neles para tomada de decisao.

Devido a mao de obra escassa e a subvalorizacdo da administracdo pelos
empreendedores, a gestdo de indicadores é diretamente afetada, sendo muitas

vezes deixada de lado.

2.3 MAPAS MENTAIS

Os mapas mentais tém como objetivo organizar ideias e pensamentos. Eles
usam como elemento principal a associacdo de um assunto a outro,
desenvolvimento de uma ideia ou linha de raciocinio. Segundo Tony Buzan (Mapas
Mentais e a sua elaboragao, 2005, p. 22) “Um mapa mental é a ferramenta definitiva
para organizar o pensamento”. Porém, a técnica de elaboragdo de um mapa mental

esta muito atrelada a propria pessoa que o cria.



Todos os Mapas Mentais tém algumas coisas em comum: Todos usam
cores; todos tém uma estrutura natural que parte do centro; todos utilizam
linhas, simbolos, palavras e imagens de acordo com um conjunto de regras
simples, basicas, naturais e familiares ao cérebro. (Tony Buzan, ano 2005,
pagina 25).

Mapas mentais podem ser usados para organizar desde uma lista de
afazeres até um conceito complexo sendo comumente utilizado para resumos,

estudos e analise macro de ideias.

FIGURA 5 — MAPA MENTAL BASICO SOBRE “FRUTA”

FONTE: Tony Buzan (2005).

Notasse pela Figura 05 que os Mapas Mentais tém uma estrutura simples,
mas organizada. Quanto mais préxima ao centro uma palavra ou conceito esta, mais

préximo ao pensamento inicial ela €, e mais grossas as linhas de ligagcao sao.

3 METODOLOGIA

Para elaboragao deste artigo, foi realizada uma pesquisa exploratéria onde
foram entrevistados 5 executivos da area de Marketing de setores variados. O
agendamento destas entrevistas foi realizado considerando a disponibilidade dos

entrevistados, sendo trés delas realizadas em visitas presenciais, e as outras duas
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de forma online, através de video chamadas. Independente da forma de execucgéo,
as cinco entrevistas levaram cerca de 30 minutos.

O contato inicial com entrevistado foi com uma explicagcao breve sobre os
mapas mentais e a sua aplicagdo de acordo com a teoria de Tony Buzan, ja
mencionada neste estudo, e explanado ainda que apos terminada a analise do
entrevistado, seria elaborado um mapa mental com base nos KPls considerados
essenciais para a condugdo da defesa ou ndo da estratégia mencionada
posteriormente na apresentacéo da situacao problema.

Apos a introdugcdo sobre mapas mentais, a situacdo problema foi
apresentada, bem como quatro indicadores chave relacionados a ela, elaborados

com base no livro “100 Indicadores da Gestao” de Jorge Caldeira.

O entrevistado foi instruido a realizar a analise com base na sua experiencia
prévia e em sua area de atuacao. A situagao problema foi elabora com a intencao de
que pudesse ser aplicada a qualquer setor, assim o entrevistado poderia aproximar
a analise a sua realidade.

A metodologia usada para andlise do processo de tomada de deciséo e
escolha de indicadores chave foi a criacdo de Mapas Mentais. Os Mapas Mentais
foram desenvolvidos com base na teoria de Tony Buzan (2005), criador do termo
“‘mapa mental” e difusor das suas mais variadas aplicacdes. A intencao principal da
criacdo de um mapa mental dentro deste estudo é poder organizar e segmentar o
processo de analise de indicadores chaves e tomada de decisdo dos entrevistados
para, dessa forma, buscar pontos de convergéncia entre estes pensamentos. Apds
encontrados os pontos de convergéncia nesta analise, sera possivel eleger quais
KPIs foram imprescindiveis para a analise dos gestores e se eles haviam sido

considerados por Caldeira (2012) em sua analise de KPIs imprescindiveis a gestao.

3.1 SITUACAO PROBLEMA

A seguinte situagéo problema foi apresentada aos entrevistados:
Uma empresa que vende um determinado produto ou servigo e
possui um faturamento anual em torno de R$ 1.500.000,00 contratou seus

servigcos para gerenciar o setor de Marketing. Apds seis meses de sua
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atuacao o gestor da empresa o chamou e apresentou os KPls abaixo como o

resultado do periodo:

GRAFICO 1 — TAXA DE CRESCIMENTO EM VENDAS

Taxa de Crescimento em Vendas

RS 145.000,00 7%
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1%
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RS 120.000,00 -3%
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
Faturamento =%, de crescimento

FONTE: O autor (2023).

GRAFICO 2- PERCENTUAL DE GASTOS EM MARKETING
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FONTE: O autor (2023).



GRAFICO 3 - NUMERO DE NOVOS CLIENTES

Numero de Novos Clientes
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FONTE: O autor (2023).
GRAFICO 4 - PERCENTUAL DE RECOMPRA
% de Recompra

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

Dezembro Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho

926 959 1019 1000 1037 1059 1052

clientes clientes clientes clientes clientes clientes clientes

W Recompra ® Clientes Novos

FONTE: O autor (2023).
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Apos a apresentacdo dos KPls acima, as seguintes perguntas foram
realizadas:
1. Quais outros KPIs seriam imprescindiveis para a sua analise?
2. Com base nos KPls apresentados por seu gestor, vocé decidiria

defender sua estratégia ou renova-la?

4 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Apos as entrevistas foram gerados os Mapas Mentais a seguir. Para a
criacao dos mapas mentais foi levado em consideragao a decisdo de manter ou néo
a estratégia de Marketing pelos entrevistados e entdo listados quais outros

indicadores seriam imprescindiveis para a analise da situagao problema.
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FIGURA 6 — PRIMEIRA ENTREVISTA

Estudo da margem de lucro

Reavalar estratégia das -
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Entender sazonalidade dos
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/

Ages para vendas

Sazonalidade de Vendas Tene by L neer

Relatérios Financeiros Relatérios Comerciais Ticket médio

Margem de Lucro sob !\ Dias faturados

faturamento

FONTE: O autor (2023).

Marilise € uma executiva de Marketing que atua no varejo, voltado ao
segmento de Supermercados. Durante a entrevista foi possivel notar grande
preocupagao com a sazonalidade de vendas do periodo, sobre se 0 més de
referéncia é atipico, ou quao discrepantes estdo os numeros de vendas se
comparado ao histérico. Feriados, datas comemorativas e até fins de semana foram
informagdes que precisavam ser considerados durante a analise para a entrevistada.
Pois todos esses dados relacionados a Sazonalidade, podem ser decisivos para
analise de efetividade da estratégia de Marketing aplicada ao segmento.

Outro ponto considerado por Marilise durante a analise da situagao problema
esta diretamente a escolha de produtos para campanhas, margem de lucro e Ticket
Médio, pois o resultado financeiro final proporcionado para a empresa € diretamente
associado a eficiéncia ou ndo da proposta de Marketing. O ultimo ponto alto
abordado durante a entrevista foi referente a nimero consideravel de Novos Clientes
e Branding, o Relatério de Investimentos em marketing se torna imprescindivel para
que seja possivel analisar para onde esta sendo destinado os investimentos e se os
resultados estao atrelados a promocao de vendas ou da Marca do Supermercado.
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FIGURA 7 — SEGUNDA ENTREVISTA

Alinhamento de
expectativas de clientes

Defesa da
“ Estratégiaatual " indeedcsastagio st

Analise do Churn/ indice da satisfacio dos
ancelamentos clientesiNPS

e

— ‘Sazonalidade de Vendas.

Taxa de Rejeigio

Relatério de ROI Relatorio Comereial —— Etapas do Funil

Andlise Swot do
Ambiente Macro e Micro Leads qualificados

FONTE: O autor (2023).

Thyago € um executivo de marketing do setor de servigos, ele atua em uma
agéncia de Marketing voltada a fortalecimento de marca de seus clientes em meios
digitais. Pode-se notar uma grande preocupacao do entrevistado sobre a experiéncia
do cliente, jornada e taxa de rejeicdo quando ao servigco prestado, e como a
experiéncia dos clientes durante a jornada apresentada tem efeito sobre o resultado
final de uma campanha. Durante sua analise, ressaltou sobre a importancia dos
indices de NPS e como eles podem prover uma analise mais balanceada da visao
do cliente quando a organizacgao.

Outro ponto interessante sobre a entrevista realizada com o Thyago é
referente a um olhar que o entrevistado teve para o ambiente externo a empresa, e
como esses fatores devem ser apontados nos relatérios para ajudar a entender

como a empresa tem se posicionado quando a adversidades e oportunidades.
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FIGURA 8 — TERCEIRA ENTREVISTA

Estudo de quem S0 05 s Recompra
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FONTE: O autor (2023).

Jessé € um executivo que atua no setor de servicos, sua empresa presta
servigcos contabeis online em territorio nacional. Um ponto que se destaca na analise
realizada por Jessé € garantir que analise de Persona tenha sido feita de forma
coerente. Garantir que o publico-alvo esta sendo atingido €, em sua visao, o que
pode gerar 0 sucesso ou insucesso da campanha.

Assim como Marilise, Jessé tem uma viséo interessante sobre Margem de
lucro comparada aos investimentos em Marketing, para entender se as agdes
durantes as campanhas estao efetivamente gerando resultado financeiro positivo ou
nao. O entrevistado ressalta que durante as campanhas devem ser explorados
pontos de diferenciais dos servigos além de descontos, para garantir leads que

realmente entendam o servigo ou produto proposto.
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FIGURA 9 — QUARTA ENTREVISTA
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FONTE: O autor (2023).

Cesar é um executivo de marketing que atua com o varejo, mais
precisamente com o comercio de acessorios de cozinha para uma grande marca,
em territorio nacional. Durante a entrevista era possivel notar muita preocupacao
com os custos relacionados a atuagao do marketing, e sobre uma analise referente a
esses investimentos e quais resultados, principalmente o Marketing Digital traria
para a operacdo. Entender o impacto da atuacdo do marketing digital para a venda
ao cliente B2B e ponto de venda foi mencionado como um grande desafio da analise
de retorno sobre investimento, uma vez que 0 nosso pais apresenta grades
dificuldades e custo logisticos para a distribuicdo em massa.

Houve um cuidado do entrevistado ao analisar os novos clientes e a
manutengdo da base. Os dados referentes ao crescimento da base foram
considerados imprescindiveis para entender o tempo de permanecia do cliente, se a
receita gerada pela aquela aquisicao de cliente seria relevante para a organizacgao, e

qual era realmente o habito de compra do publico-alvo.
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FIGURA 10 — QUINTA ENTREVISTA
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FONTE: O autor (2023).

Fabio é um executivo da area de Marketing que atua no setor de tecnologia,
em uma empresa voltada a prestagao de servigos financeiros online. O entrevistado
teve uma ponderacao sobre a analise do perfil dos clientes para entender se a
qualificacdo de leads estava ocorrendo de forma satisfatéria e entender como tem
sido o processo aplicado pelo comercial para conversao.

Assim como os demais entrevistados, o entendimento da sazonalidade do
produto ou servigo, foi um fator considerado decisivo para Fabio, onde ele até
sugere uma calendario de agdes para mitigar os efeitos dos periodos de baixa nas

vendas.

4.1 ANALISE DE RESULTADOS

ApOs a analise dos Mapas Mentais, pode-se notar que os KPIs considerados
imprescindiveis para analise dos entrevistados tendem a se repetir. A repeticao dos
indicadores gera uma linha de convergéncia entre o processo de tomada de decisdo
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de cada um dos entrevistados. Conforme a tabela a seguir, podemos observar a

incidéncia dos KPlIs.

TABELA 1 — CONVERGENCIA ENTRE A INCIDENCIA DE KPIS

. Incidéncia nas . (.Ionsiderado em “~1 00
Indicadores Extras . indicadores da Gestao” no
entrevistas .

que toca a Marketing?
Sazonalidade de Vendas 5 Nao
Relatério de Investimentos em Marketing 4 Nao
Relatérios Comerciais — Qualificagdo de vendas 4 Nao
indice de Satisfacdo de Clientes/ NPS 3 Sim
Relatérios Financeiros — Margem de Lucro 2 Nao
Relatério de ROI 1 Nao

FONTE: O autor (2023).

Notasse que alguns dos KPIls considerados como imprescindiveis pelos
gestores entrevistados necessitam de informacdes externas de setores, como o
setor financeiro e comercial. Os demais podem ser produzidos com informacgdes
pertinentes ao préprio setor de Marketing.

O indicador de Sazonalidade de vendas foi apontado pelos entrevistados
como sendo imprescindivel para analisar o periodo, entender em quais meses ou
dias deveriam ser tomadas a¢des de Marketing para contornar periodos de baixa
nas vendas ou potencializar periodos que ja possuem um bom fluxo de vendas.

O Relatdrio de Investimentos em Marketing foi considerado importante para
que fosse possivel entender no que havia sido investido o orgamento disponivel e
obter a possibilidade de mensurar os resultados de forma mais assertiva. Alguns
resultados da eficiéncia de Marketing, principalmente atrelados a Branding, podem
acabar se tornando dificeis de serem analisados uma vez que apenas pesquisas de
Marketing podem apontar esses resultados, e, em sua maioria, pequenas empresas
nao possuem orgcamentos direcionados a pesquisa de Marketing.

Relatérios comerciais estdo relacionados a qualificagdo de Leads e as
conversdes no periodo, uma versao quase qualitativa do relatério de vendas, onde
seja possivel qualificar as vendas. Ja os relatérios financeiros, se direcionam, neste
caso, a lucro sobre as vendas, dependendo da margem de um determinado grupo
de produtos; uma venda, mesmo que menor, pode significar um resultado melhor

para empresa.
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O indice de satisfacdo de clientes, que é inclusive mencionado em “100
indicadores de gestao”, tem como principal intuito entender e otimizar a jornada e
experiencia do cliente. Analisar se o que foi proposto pelo Marketing e Equipe
Comercial, esta de fato sendo entregue com a solugéo ou produto da empresa.

O ROI, do inglés Return Over Investment ou Retorno Sobre Investimento, é
um indicador comum em analises de Marketing e tem como intuito entender o

retorno financeiro obtido sob o investimento em Marketing.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Para pequenas e microempresas o tempo investido para criar e realizar a
manutencdo dos KPIs € muito grande, por isso, ser assertivo com a escolha de
quais KPIs que realmente serdo relevantes para a tomada de decisdo dos
empreendedores pode se tornar o maior seu aliado para a gestdo das empresas.

Devesse comecar pequeno, buscando entender indicadores mais simples e
de analise rapida, investir em tecnologias e sistemas de gestdo que facilitam a
elaboragdo e manutengcdo dos numeros para que a analise possa ser recorrente.
Investir tempo em entender o momento em que a organizagao esta vivendo a partir
de indicadores para poder antecipar problemas.

Ressaltamos também, a importancia na analise continua de KPls, para que
seja possivel agirmos em antecipag¢ao a problemas e momentos de crise. Por vezes
os resultados de marketing exigem tempo para surtir o devido efeito, e é esta analise
prévia que pode garantir que a organizagao esta preparada para esperar o tempo
necessario.

O maior desafio € a conscientizacdo do empreendedor quanto o uso de
indicadores para a tomada de decisao, a difusdo da ideia de que investir m&o de
obra e recursos nos estudos de Marketing e seus indicadores pode contribuir com o
sucesso da empresa e que a falta dessas informacgdes pode acarretar investimentos
de baixo ou nenhum retorno, ou até mesmo, prejuizo.

Neste processo de conscientizagdo, devesse instruir os empreendedores a
tratar a administracéo e processo de tomada de decisao coerente como um ativo da
empresa. Onde a gestdo toma decisbes baseadas em numeros e cenarios

possiveis, onde esse processo decisorio pode se tornar um processo padrdo da
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organizacao e possa até mesmo ser ensinada de forma didatica aos sucessores e
funcionarios.

Em um cenario como ilustrado anteriormente, o gestor pode ter a garantia
que o sucessor tomara decisdes coerentes em sua auséncia, pois foi instruido a
basear sua decisdo em numeros e analises iguais o gestor teria atribuido sua propria
decisdo.

Quando pensamos de forma geral, estamos cercados de equipamentos que
utilizam sensores, reldgios, termdmetros e as mais varias formas de apresentar em
tempo real a situacdo em que aquele equipamento se encontra. Assim como o
NOsSso carro nos mostra o0 momento em que devemos buscar um posto de gasolina,
os KPIs devem servir em Marketing para indicar o momento de langar uma nova
campanha, qual campanha investir e qual publico atingir. E assim como um técnico
pode aprender a gerir um equipamento analisando os indicadores de funcionamento,
um gestor pode ensinar sua equipe a gerir a empresa de forma coerente, como ele o

proprio haveria feito.

Notasse, a partir deste estudo, que mesmo que poucos, os KPIs geram
muitos insights aos gestores entrevistados e estas informagdes obtidas através dos
indicadores foram cruciais para defesa ou nao da estratégia de Marketing. Por isso,
ressaltasse a importancia de a empresa elencar KPls que demonstrem a realidade
do momento que a empresa esta vivendo e que possam ser sempre levados em
consideragao no processo decisorio.

Podesse, por fim, afirmar que o uso de indicadores de modo geral em uma
organizacgao esta ligado ao sucesso ou insucesso da estratégia de Marketing, bem

como da organizagao como um todo.
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