MARKETING METRICS — UM NOVO DESAFIO PARA A DISCIPLINA DE
MARKETING

Resumo:

Este artigo constitui-se em um ensaio acerca do desenvolvimento do tema Marketing
Metrics, estabelecido pelo Marketing Science Institute como o topico capital nimero um em
prioridades de pesquisa em seu documento Research Priorities para o triénio 1998-2000. O
tema trata do desenvolvimento de novas formas para se mensurar o desempenho das agdes de
marketing das empresas. Os autores desenvolvem uma analise do que esta sendo pesquisado
em relacdo a este tema nas principais Universidades de Europa e Estados Unidos, trazendo os
principais questionamentos e implica¢cdes do avango do mesmo em relacdo aos elementos do
marketing mix das empresas. Analisam, ainda, os principais temas relacionados com a
construcdo desta nova linha de pesquisa, bem como os beneficios que acreditam que os meios
académico e empresarial deverdo colher por meio do desenvolvimento das pesquisas nesta
importante area do conhecimento. Os autores concluem sugerindo a necessidade de uma
agenda de pesquisas nessa area para o Brasil.

1. Introdugio

As empresas, dia-a-dia, investem grandes quantias em ag¢des de marketing. Muitas vezes,
esses investimentos estdo voltados para objetivos estratégicos, planejados pela alta direcdo e
colocados em pratica pela linha de frente. Entretanto, ainda ¢ bastante incipiente a
instrumentacdo que as empresas tém para medir o real retorno desses investimentos realizados
em marketing. Em funcdo disso, além dos profissionais de marketing estarem sendo, em
muitos casos, desacreditados dentro das empresas (Sheth e Sisodia, 1995a; Sheth e Sisodia,
1995b), essas estdo sinalizando a grande necessidade do desenvolvimento de medidas eficazes
para a solug@o dessa questdo (Sheth e Sisodia, 1995a; Sheth e Sisodia, 1995b; Srivastava et
al., 1998).

Em fungdo disso, a disciplina de Marketing esta, hoje, desenvolvendo pesquisas na area de
medi¢do do desempenho das agdes das empresas. Para isso, o Marketing Science Institute,
instituto de pesquisa sediado nos Estados Unidos e custeado por grandes corporagdes,
estabeleceu esse tema como o topico capital nimero um em prioridades de pesquisa em seu
Research Priorities para o triénio 1998-2000, o que esta fazendo com que os institutos de
pesquisa dos principais centros académicos sediados nos Estados Unidos — pais onde
praticamente se concentra a fronteira do conhecimento na disciplina — ¢ Europa estejam
avancando cada vez mais nas pesquisas acerca do tema.

Os objetivos deste trabalho sdo analisar as principais implica¢des do desenvolvimento
dessa questdo de pesquisa para a evolugdo do conhecimento em Marketing e para a eficacia
das ag¢des de marketing das empresas, bem como reunir algumas oportunidades de pesquisa
nessa area para o Brasil. Como se trata de um tema bastante novo na disciplina, os principais
autores nessa area estdo, ainda, estabelecendo construtos para serem futuramente testados.
Assim, os autores deste artigo realizam um estudo exploratdrio, consistente com o estagio
inicial de desenvolvimento das pesquisas nesse tema. Para tanto, na primeira parte serdo
trazidas as nog¢des do que trata exatamente o tema Marketing Metrics, por meio de uma
analise do que se esta efetivamente sendo pesquisado nas principais universidades de Estados
Unidos e Europa, incluindo uma analise individual de cada um dos elementos do marketing
mix das empresas, para verificar as principais relacdes entre esses e o tema de pesquisa
Marketing Metrics. A seguir, serdo analisadas duas linhas de pesquisa muito importantes para



o desenvolvimento do tema tratado neste artigo: as medidas de performance das empresas e a
orientacdo para o mercado. Finalmente, serdo analisados os principais beneficios para os
meios académico e empresarial, que poderdo advir do desenvolvimento desse tema de
pesquisa, subsidiando a conclusdo deste artigo, onde os autores sugerem a necessidade de uma
agenda de pesquisas nessa area para o Brasil.

2. Marketing Metrics

Nas diversas areas do conhecimento humano, as disciplinas académicas exercem um papel
fundamental. Cabe a elas, mediante as necessidades da sociedade, desenvolver instrumentos
de pesquisa capazes de aproximar o seu campo de conhecimento a geracdo de “respostas” a
essas necessidades. Em relacdo a disciplina de Marketing, isto ndo ¢ diferente. Sua
abrangéncia ja foi amplamente discutida em estudos anteriores (Kotler e Levy, 1969; Luck,
1969; Kotler, 1972; Hunt, 1976). Estes mostraram que o marketing pode estar relacionado as
necessidades das empresas, clientes e sociedade.

Sob esta otica, devem ser analisadas as atuais necessidades das empresas em relagdo ao
campo de estudo da disciplina. O Marketing tem sido, nos ultimos anos, muito questionado,
em relacdo a sua produtividade. J& no inicio da década de oitenta, Webster (1981) mostrava,
em estudo realizado com altos executivos de 21 grandes corporagdes americanas, que seus
profissionais de marketing geralmente ndo pensavam de forma inovadora e empreendedora,
atribuindo parte do problema aos sistemas utilizados para dirigir, avaliar e controlar a
performance de suas atividades. Segundo o autor, aparentemente, havia pouca ou nenhuma
ligacdo entre a andlise da produtividade de marketing e conceitos e técnicas da ciéncia de
gerenciamento desenvolvida nas duas ultimas décadas (Webster, 1981 - italico acrescentado).

Mais recentemente, Sheth e Sisodia (1995a ¢ 1995b) vdo mais além, afirmando que a
correlacdo entre o nivel de gastos em marketing e a performance financeira ou posicao
competitiva das empresas ¢ baixa, e que muitas estdo até obtendo retornos negativos nesses
investimentos.

Cabe aqui fazer uma analise das afirmagOes auferidas dos dois trabalhos anteriormente
citados. Em primeiro lugar, como ja foi mencionado, as empresas e profissionais de marketing
fazem parte do ro/ de “usudrios” dos resultados e agdes desenvolvidos pelo campo de
pesquisa da disciplina. Assim, no momento em que altos executivos de importantes
corporagdes fazem consideragdes referentes a necessidades avaliadas como importantes em
relagdo ao desempenho de profissionais de marketing, estas devem ser, no minimo, levadas a
sério. Da mesma forma, quando atividades da area sdao percebidas como de retorno negativo
em relagdo aos investimentos das empresas, esta percep¢do ndo pode ser nada menos do que
preocupante. Que instrumentos tem, hoje, um profissional da area de marketing para
argumentar em relagdo a esta asser¢cdo? Deste modo, ndo ha como negar, frente a essas
afirmacdes, que a disciplina de Marketing tem uma necessidade urgente de desenvolver
instrumentos de medida e avaliagdo dos resultados de suas agdes. Sob esta 6tica, devem ser
analisadas as atuais necessidades das empresas em relagdo ao campo de estudo da disciplina.

O tema de pesquisa em Marketing Metrics diz respeito ao desenvolvimento de novas
formas de se mensurar o desempenho das acdes de marketing das empresas. Trata-se de um
tema fundamental para a atual demanda das empresas. Em diversas universidades americanas
e européias, as pesquisas nessa area avancam significativamente. Nessas instituicdes de
pesquisa o tema esta sendo abordado a partir de diferentes elementos de marketing, que sdo
agora trazidos pelos autores.



2.1. Valor do Cliente:

Esta area de pesquisa estd sendo desenvolvida principalmente na University of Michigan,
Estados Unidos, por Eugene Anderson. Diz respeito ao desenvolvimento de medidas de valor
individual de cada cliente, ou seja, o quanto cada cliente traz de retorno individual para o
investimento das empresas em marketing de relacionamento. Anderson et al (1997)
examinaram a relagdo entre ganhos de produtividade e geracdo de valor para os clientes. Os
autores argumentam que, muitas vezes, as empresas reduzem pessoal na busca de menores
custos, o que pode fazer com que o atendimento as necessidades dos clientes seja prejudicado,
principalmente em setores de atividade dependentes de presenca de pessoas, como hotéis,
companhias aéreas, bancos, educagdo e restaurantes. Assim, propdem que as empresas
deveriam tentar avaliar o retorno de valor por parte dos clientes e, dessa forma, direcionar a
prioridade de pessoal de atendimento para esses clientes.

Um dos principais avangos nessa area ¢ o conceito de Lifetime Value. Os autores Janny C.
Hoekstra e Eelko K.R.E. Huizingh, da University of Groningen, na Holanda, trabalham este
conceito e suas implicagdes para as empresas. Hoekstra e Huizingh (1999) desenvolveram
algumas relagdes acerca do conceito de Lifetime Value, propondo uma forma de calcular o
quanto vale para uma empresa o relacionamento com um cliente, além do quanto uma
empresa deveria investir na entrega de valor para esse cliente. Para estes autores, Lifetime
Value é:

“O wvalor total de contribuicdes diretas (transacdes) e indiretas (por exemplo,
recomendacdes, idéias para novos produtos) para medir o lucro gerado por cada
consumidor individual durante todo o seu ciclo de vida, ou seja, do inicio do
relacionamento até o possivel fim deste” (Hoekstra e Huizingh, 1999, pag. 266).

Segundo esses autores, o calculo do Lifetime Value envolveria a coleta de informagdes a
respeito dos clientes e da visdo destes acerca das agdes desenvolvidas pela propria empresa.

Isto pode ser observado na tabela abaixo:

Tab.l: Estrutura de Informacdes para o calculo do Lifetime Value.

Fonte das Informacgdes

Tempo Fornecedor Cliente
Passado I. Qualidade do Cliente II. Qualidade do Fornecedor
Futuro II1. Potencial do Cliente IV. Potencial do Fornecedor

Fonte: Hoekstra e Huizingh (1999), pag. 267

As informagdes envolvidas no calculo do Lifetime Value referem-se a analise do
comportamento passado do cliente — I.Qualidade do Cliente — (nimero de produtos vendidos
e média de vendas por periodo, por exemplo), a percep¢do do cliente acerca do
comportamento passado do fornecedor - II. Qualidade do Fornecedor -, ao valor futuro do
cliente - IIl. Potencial do Cliente -, calculado através de estimativas e dados passados, e,
ainda, a percepcao dos clientes acerca do desempenho futuro dos fornecedores - IV. Potencial
do Fornecedor — calculado através de indices como intencdo de compra futura e
recomendacdo do fornecedor a outros clientes (Hoekstra e Huizingh 1999).

O calculo do Lifetime Value pode ser utilizado para que as empresas respondam a
importantes questdes acerca do nivel de investimento a ser colocado em cada cliente
(Pickering, 1999), como:



Quanto custa para a empresa adquirir e estabelecer um novo cliente?
Quanto de lucro ¢ esperado que determinado cliente gere para a empresa?
Quanto tempo ¢ esperado que um determinado cliente fique com a empresa?
Qual ¢ o valor de um novo cliente para a empresa?

O pesquisador Eugene Anderson, em palestra no Marketing Metrics Workshop, evento
realizado em agosto de 1999 pelo Marketing Science Institute vai mais além, indicando a
necessidade de se ligar o conceito de Lifetime Value a indicadores de atitude e comportamento
dos clientes, verificando como os esfor¢os de marketing relacionam-se a retengdo desses.

2.2. Valor da Marca:

Esta linha de pesquisa dentro do tema Marketing Metrics estd sendo desenvolvida
principalmente na Columbia University, através do professor Donald Lehman. Diz respeito ao
desenvolvimento de medidas para avaliar o retorno dos investimentos nas agdes em relagdo a
marca realizados pelas empresas.

Este tema levanta questdes a respeito de integracdo entre qualidade de produto e agdes de
marketing mix, métodos para medir brand health, nivel de analise individual de clientes,
produto-mercado ¢ mercado financeiro, antecedentes, tipos de medida e conseqiiéncias do
desenvolvimento de medidas. Discute ainda se as medidas devem ser de emocdo ou de
cognicao.

2.3. Comércio Eletronico:

A linha de pesquisa em comércio eletronico estd sendo trabalhada principalmente na
University of Pennsylvania pelo professor Jerry Wind, tratando do desenvolvimento de
medidas de retorno para as agdes de comércio eletronico das empresas. Esse professor define
as medidas em comércio eletronico como sendo “uma medida ou colecdo de medidas da
contribuicdo marginal da presenga eletronica em todas as praticas de negdcio, fungoes,
pessoas e outros ativos, sistemas, relacionamentos e retornos de performance, designados na
perspectiva dos stakeholders” (Wind, 1999, slide 8).

A pesquisa nessa area ainda discute o aproveitamento de conceitos gerados em areas como
contabilidade, finangas, operacdes e marketing. Analisa também a questdo em relagdo a
globalizag¢do das medidas (se devem ser globais ou locais) e ao estagio de desenvolvimento do
negocio (em que estagio de desenvolvimento de um negdcio as medidas sdo uteis?).

2.4. Marketing Mix Metrics:

Este topico de pesquisa, bastante importante para o objetivo deste artigo, estd sendo
desenvolvido, assim como o topico ‘Valor da Marca’, na Columbia University, pelo professor
Sunil Gupta.

A pesquisa em Marketing Metrics, por sua natureza ¢ importancia, tem aplicagdo direta
em cada um dos elementos do composto de marketing das empresas. Diversas pesquisas tém
sido realizadas com relagdo ao desenvolvimento de medidas de retorno das agdes realizadas
em cada um dos elementos desse composto. Assim, os autores trazem, a seguir, uma
panoramica do que esta sendo pesquisado.



2.4.1. Produto:

A literatura de marketing tem refletido, em anos recentes, a preocupagdo das empresas em
relagdo as acdes na area de langamento e¢ monitoramento de produtos. Assim, tem
desenvolvido trabalhos na area de langamento de produtos (Cooper, 1995; Crawford, 1997;
Crawford e De Benedetto, 2000; Hise and Groth, 1995; Radas e Shugan, 1998; Wind ¢
Mahajan, 1997), ordem de entrada no mercado (Green et al, 1995; Szymanski et al, 1995;
Tellis e Golder, 1996), reagdes da concorréncia (Robertson et al, 1995) e plataforma de
produtos (Robertson e Ulrich, 1998; Wheelwright e Clark, 1992).

Essa literatura trata de questdes atuais em relacdo ao dia-a-dia das empresas, que buscam
cada vez mais desenvolver novas formas de conquistar mercado por meio de agdes em relagdo
a produto. O tema de pesquisa em Marketing Metrics tem papel fundamental no auxilio as
aparentes necessidades das empresas. Se, por um lado, uma empresa espera obter um retorno
aceitavel do investimento no langamento de um novo produto, por outro lado, ela deve ser
capaz de fazer com que esta a¢do seja planejada e instrumentada, sem estar incorrendo em um
acaso.

Cooper (1995) ressalta que, muitas vezes, as empresas ndo tém nog¢ado de que um rapido
langcamento de um produto ndo estd associado a sua performance no mercado. Segundo o
autor, nem sempre ¢ verdadeira a afirmag@o “o primeiro a entrar no mercado, ganha” (Cooper,
1995, pag. 50). Referente a isto, Tellis e Golder (1996) observaram que ndo basta ser o
primeiro a entrar em um mercado; segundo os autores, ¢ preciso, ainda, visdo de mercado,
persisténcia gerencial, comprometimento financeiro, inovagao e aproveitamento de ativos.

Ora, a literatura em relagdo a produto mostra, de certa forma, que as empresas estdo até
certo ponto desnorteadas em relagdo a algumas agdes. Os autores do presente artigo
argumentam que ¢ preciso que sejam desenvolvidas medidas reais de desempenho dos
produtos no mercado. A venda de determinados produtos ndo pode mais ser o inico indicador
existente para avaliar o resultado dos esfor¢os das empresas. E preciso que se avaliem
também itens como retencdo de clientes, qualidade percebida, percepcdo da associacdo
produto-marca e outros que devem aparecer com o desenvolvimento das pesquisas na area de
medigdo de desempenho de agdes.

2.4.2. Prego:

Talvez ndo exista nada mais evidente para o cliente do que o prego de um produto. Ele
pode estar desatento as estratégias e incrementos em qualidade de produto, embalagem,
desempenho, etc; pode passar desapercebido pelas estratégias de comunicagdo de uma
empresa ou marca para com ele; corre o risco de ndo notar os variados caminhos trilhados por
um produto até que este chegue as suas maos; mas, ¢ claro, sempre ira saber quanto custa o
produto, principalmente se, dentro dos papéis do cliente, for o cliente pagador (Sheth et al,
1999), e, ainda, quando estiver frente a uma situa¢do de compra.

O prego de um produto pode invocar diferentes percepgdes em relagdo aos clientes. Em
relacdo a isto, Zeithaml (1988) sugere que, assim como em relacdo a qualidade, o preco
também pode ser diferenciado entre atual e percebido. A autora mostra que os consumidores,
muitas vezes, em periodos anteriores a compra, ndo sabem ou ndo se recordam de alguns
precos de produtos, codificando-os “mnemonicamente” da maneira mais acessivel possivel.
Em uma revisdo da literatura na area, a autora sugere que o “preco monetario ndo ¢ o Unico
sacrificio percebido pelos consumidores” (Zeithaml, 1988, p.11); o termo prego pode incluir
alguns esforcos de tempo, pesquisa e custos psiquicos.

Ainda, pode-se diferenciar preco de valor percebido. Se, muitas vezes, o preco de um
produto reflete o valor percebido pela empresa em relagdo a esse produto, em outras ocasioes,



as empresas desenvolvem pesquisas acerca da percepgdo dos clientes em relagdo a quanto
deve valer um produto. Segundo Zeithaml (1988), os consumidores percebem valor como
sendo:

Preco baixo;

qualquer coisa que eles desejarem em um produto;
a qualidade obtida em funcdo do preco pago;

o que ¢ recebido em relagdo ao que ¢ dado.

halb i

A autora acredita que os beneficios percebidos em relacdo a valor incluem atributos
especificos de um produto, bem como atributos externos, representados pelas agdes de
marketing mix das empresas. Ainda, mostra que o valor percebido influencia a relagdo entre
qualidade e decisdo de compra. Isto, por si s, ja representa um fator determinante da
importancia para as empresas em observarem e analisarem o comportamento do consumidor
em relacdo a percepgdo de preco e valor, buscando novas formas de se adequar a realidade do
dia-a-dia dos seus negdcios.

2.4.3. Promogao:

As atividades de promogdo realizadas pelas empresas sdo, talvez, as mais dificeis de se
avaliar o retorno. Como saber que determinado produto vendeu mais devido a uma promocao
de vendas? Como inferir que determinada a¢do de publicidade aumentou a procura de um
produto em X%?

Referente a isto, a pesquisa em Marketing Mix Metrics ja busca algumas formas de avaliar
o que pode ser feito em relagdo a essas necessidades. Segundo os principais pesquisadores
deste tema, ¢ preciso que se desenvolvam medidas acerca da consciéncia do consumidor em
relagdo a cada acdo, elasticidade dos gastos em propaganda, propaganda corporativa e
impacto da propaganda em precos. Em relacdo a este ultimo ponto, Kalra e Goodstein (1998),
analisaram os efeitos da percepcdo sobre propaganda na sensitividade de prego. Os autores
pressupunham que as estratégias de propaganda das empresas poderiam influenciar esta
relacdo. Evidenciaram isto testando a percepcdo dos consumidores em relagdo a diferentes
marcas (marcas menores € marcas premiumi) € modificacdes em alguns atributos de produtos.

Os estudos em Marketing Mix Metrics tratam, ainda, da questdo referente ao
monitoramento da dura¢o das propagandas. Nesse sentido, Baumgartner et al (1997)
analisaram a percep¢do dos consumidores especificamente em relagdo as acdes de propaganda
das empresas. Em trés estudos, os autores trabalharam a percep¢do desses consumidores em
relacdio a duragdo das propagandas, monitoramento momento-a-momento das emocodes
envolvidas e tendéncias de estimulos trazidos por estas. Ainda, incluiram em seus estudos a
dimensdo de julgamento de marca e Brand Recall, embora ndo conseguindo demonstrar uma
forte correlag@o entre este ultimo fator e percepgdo de qualidade de um produto, o que sugere
o desenvolvimento de novas pesquisas na area.

2.4.4. Distribui¢do:

A distribuicdo ¢ um elemento bastante trabalhado na area de pesquisa em Marketing Mix
Metrics, principalmente no que diz respeito as a¢des relacionadas a forga de vendas e servigos
para o cliente (Bowersox e Closs, 1996; Rosenbloom, 1995; Slongo, 1996; Stern et al, 1996).

Em relacdo a forga de vendas, as pesquisas sugerem que sejam desenvolvidas novas
medidas em relagdo ao investimento ideal em nimero de pontos-de-venda, vendas por tipo de
loja, retorno no investimento em distribuicdo ¢ medidas de desempenho especificas para



varejo. Ainda, a avaliagdo da contribuicdo da for¢a de vendas ¢, segundo alguns
pesquisadores da area, totalmente local, e, muitas vezes, as vendas ndo sdo do controle do
marketing das empresas, contrariando algumas estratégias pré-estabelecidas (Bowersox e
Closs, 1996).

Quanto aos servigos para o cliente, sugerem-se pesquisas em relagdo ao monitoramento do
retorno das agdes de geracdo de valor nos estagios definidos por Slongo (1996) como pré-
transacionais — acdes de percepg¢do das necessidades dos clientes, compra de matéria-prima,
manutengdo de estoques e colocagdo do produto a disposi¢do dos clientes — transacionais, e
pds-transacionais — atendimento pos-venda, instalagdo, manutencdo e assisténcia técnica.

2.5. Medidas Financeiras:

O desenvolvimento da area de medidas financeiras para a avaliagdo das acdes de
marketing das empresas ¢ crucial, devendo ser entendido como de vital importancia para o
avango das pesquisas na area de Marketing Metrics. Nos Estados Unidos, esse tema esta
sendo desenvolvido principalmente na Emory University, pelo professor Rajendra Srivastava.

Trata da justificativa para as agdes de marketing, dentro do processo de orientagdo para
mercado, por meio da avaliagdo da performance do negocio em relacdo a clientes,
shareholders ¢ funcionarios das empresas, com relagdo ao investimento na criagdo de valor -
tema muito abordado na literatura de marketing por Deshpandé, Farley e Webster (1993),
Parasuraman (1997), Sheth et al (1999), Slater (1997) e Woodruff (1997) -, gerenciamento de
fluxos e estoque de valor, diagndstico e controle das agdes e mudanga de orientacdo de
market-driven para market-driver.

Este tema enfoca de forma enfatica a importante questdo da necessidade dos profissionais
de marketing trabalharem de forma muito proxima com os profissionais de outras areas, como
contabilidade e finangas.

Ainda em relagdo a este tema, pode se afirmar que ele tem sido também bastante
pesquisado na London Business School, através do Marketing Metrics Project, coordenado
pelo professor Tim Ambler. Kokkinaki e Ambler (1999) trabalharam no desenvolvimento de
novas formas de medidas de performance das empresas, topico este que, devido a sua
importancia para o desenvolvimento do tema tratado neste artigo, sera abordado em separado
mais adiante.

3. Medidas de Performance e Orientagdo para o Mercado — Alicerces do Tema

“... a teoria do conhecimento f0i inspirada pela esperanca de que nos proporcionaria nio
apenas sabermos mais sobre o conhecimento, mas também contribuirmos para o avango
deste conhecimento — o conhecimento cientifico, ...” (Popper, 1959, pag. 19, apud Hunt,
1976).

Nos diversos campos do conhecimento cientifico, o desenvolvimento de uma disciplina ¢é
proporcionado pelos avancos gerados por suas linhas de pesquisa. Muitas vezes, o avango de
uma disciplina se d4 como na técnica artistica do “mosaico”, onde o artista junta diversos e
pequenos pedagos com objetivo de construir uma obra. A grande diferenga entre a arte ¢ a
ciéncia € que, na arte, o trabalho encerra assim que o artista pinta, cola, esculpe ou grava o
ultimo detalhe; na ciéncia, a constru¢do do conhecimento estd em continua eclaboracdo. Por
certo, nisto estd o seu grande encantamento. Assim como muitas outras areas, o
desenvolvimento do conhecimento em Marketing tem também esta singular caracteristica.

Ora, para que haja a construcdo e o avango do conhecimento, € preciso que os resultados ¢
os achados sejam aproveitados. Nesse sentido, o tema de pesquisa em Marketing Metrics
aproveita uma série de conhecimentos desenvolvidos em duas grandes linhas de pesquisa: A



das medidas de performance das empresas, desenvolvida originalmente fora da area de
Marketing, ¢ a da orientacdo para o mercado, fruto de intensas pesquisas dentro da area de
Marketing. Os autores examinam, a seguir, as principais vertentes trilhadas nesses temas.

3.1. Medidas de performance:

A questdo referente as medidas de performance das empresas tem atraido a atengdo de
diversos autores, fundamentalmente da area de estratégia empresarial e competitiva. Apesar
do volume de literatura em relagdo a este topico estar crescendo continuamente, ha, porém,
pouca esperanga de se chegar a um acordo em relagdo a definigdes e terminologia basica
(Venkatraman e Ramanujam, 1986).

Inegavelmente, o tema ¢ de grande importdncia para as empresas. Seja no contexto
individual ou coletivo, ¢ alta a necessidade que estas tem em avaliar os resultados ¢ as
repercussdes de suas acdes, para que possam, desta maneira, estabelecer pardmetros em
relacdo ao alcance de metas planejadas. Muito ligada a performance das empresas esta,
também, a nogdo do estabelecimento de vantagens competitivas.

Venkatraman e Ramanujam (1986) definiram diferentes dominios para a avaliacdo de
performance das empresas, divididos em: Dominio de performance financeira, dominio de
performance financeira e operacional (performance do negocio) e dominio de eficicia
organizacional. Dentro desses dominios, definiram um modelo onde mostraram, em diversas
dimensdes, a descrigdo, beneficios e limitagdes de cada um dos tipos de medidas de
performance por eles definidos.

Esses autores colocam, dentro do dominio estabelecido como performance do negbcio,
medidas como market-share, introdugdo de novos produtos, qualidade dos produtos, eficacia
de marketing, valor agregado a producdo e outras medidas de eficiéncia tecnologica. Ao
mesmo tempo, discutem a eficacia de medidas como crescimento de vendas, receita liquida e
retorno aos ativos dentro do dominio de performance financeira, por apresentarem dimensoes
distintas.

A disciplina de marketing tem um papel fundamental ao avaliar as diferentes formas de se
mensurar a performance das empresas, buscando fazer uma ligacao destas com o desempenho
das a¢des de marketing. Para que isto possa ser realizado, pesquisadores e consultores devem
ter acesso a uma série de informagdes a respeito de indices de desempenho das empresas. O
que ocorre ¢ que, muitas vezes, a obtengdo destas informagdes torna-se bastante dificil, a
medida que muitas empresas podem ndo se sentir confortaveis em divulgar indices
confidenciais, ou, o0 que ¢ eventualmente comum, podem nao saber como obter indices exatos
de seus desempenhos. Assim, surge a necessidade do uso de medidas “alternativas” de
avaliagcdo de performance. Referente a isto, Dess ¢ Robinson (1984) definiram dois tipos de
medidas para o desempenho das empresas: objetivas e¢ subjetivas. As medidas objetivas
referem-se aos indices de desempenho exatos, apurados numericamente pelas empresas, ao
passo que as medidas subjetivas sdo aquelas colhidas através da percepcao de uma equipe de
gerenciamento em relacdo ao possivel desempenho dessas. Assim, os autores testaram
hipoteses onde estabeleceram as possiveis correlagdes entre estas medidas e indices de retorno
dos ativos e crescimento de vendas. Ao mesmo tempo, testaram a correlacdo entre as medidas
destes dois construtos em relagdo as medidas de performance global da empresa. Apesar de
terem sido encontradas correlagdes positivas em todas as hipdteses testadas, os autores
esclarecem que, de maneira nenhuma, as medidas subjetivas de desempenho podem substituir
as objetivas. Embora seja preferido o uso destas tltimas, as correlagdes encontradas sugerem
que um pesquisador deve considerar o uso de medidas subjetivas particularmente sob duas
condicdes: (a) medidas objetivas exatas ndo estdo disponiveis; (b) a alternativa ¢ de retirar a
dimensdo de performance da pesquisa (Dess ¢ Robinson, 1984).



Se, por um lado, a predominancia da literatura sobre medidas de performance esta
centrada na area de estratégia competitiva, algumas importantes contribui¢des da literatura de
marketing também podem ser citadas. O trabalho de Day ¢ Wensley (1988) promove a ligacao
entre os indices de desempenho das empresas e o estabelecimento de vantagens competitivas.
Os autores estabelecem como fundamental para o pensamento estratégico das empresas a
nogdo de vantagem competitiva, relacionando as suas fontes ¢ mostrando como podem utiliza-
las com objetivo de obter indices de desempenho superiores. Como indicadores de
performance, definem: satisfacdo e lealdade de clientes, market-share e lucratividade.

Ainda dentro da literatura de marketing, Kokkinaki e Ambler (1999) estabeleceram
como medidas de performance. financeiras (volume de vendas/furnover, contribuicao de
lucros), de mercado competitivo (market share, share de voz, prego relativo e share de
promocdes), do comportamento do consumidor (penetragdo, nimero de usudrios, lealdade,
ganhos/perdas/churn), do consumidor intermedidrio (consciéncia, atitudes, satisfacdo,
comprometimento, de intencdo de compra, qualidade percebida), de troca direta com o
consumidor (distribui¢do/disponibilidade, lucratividade por cliente, satisfagdo e qualidade de
servigos) ¢ de inovagdo (nimero e receita gerada de novos produtos/servi¢os). Ja Perin ¢
Sampaio (1999) realizaram um estudo para verificar empiricamente, no contexto brasileiro, a
correlacdo entre medidas subjetivas e objetivas de trés indicadores de performance (Retorno
sobre Ativos, Taxa de Crescimento de Vendas e Lucratividade), bem como desses em relagdo
ao indicador de performance geral. Os autores demonstraram que ndo ha diferengas
significativas entre os indicadores verificados e, ainda, que a performance geral das empresas
¢ explicada por todos os indicadores de medidas subjetivas testados e por dois dos trés
indicadores de medidas objetivas também utilizados.

3.2. Orientagdo para Mercado:

Poucas areas do conhecimento na disciplina de Marketing tém gerado tanta contribuicdo a
relacdo entre agdes de marketing/performance das empresas quanto a de orientagdo para o
mercado. Ao mesmo tempo em que a disciplina esforca-se bastante em relacdo ao
estabelecimento de medidas para mensurar/avaliar o desempenho de suas agdes, ela ja avanca
bastante ao encaminhar as bases teoricas e praticas na verificagdo da relagdo entre orientagdo
para mercado e resultados e/ou desempenho das empresas.

Torna-se necessario, a partir deste momento, trazer a discussdo o conceito de orientagdo
para o mercado e relacionar as principais contribui¢des deste campo de pesquisa para a
evolucdo do conhecimento na disciplina.

Kohli e Jaworski (1990) concluiram que orientagdo para mercado ¢ a geragdo, dentro da
empresa, de inteligéncia de mercado relacionada a atuais e futuras necessidades de clientes,
disseminacdo dessa inteligéncia entre departamentos e capacidade de resposta da empresa em
relacdo a ela. Dessa forma, estabeleceram diversas variaveis de comportamento dentro das
empresas, analisando-as em relacdo ao processo de orientacdo do negodcio. Através de ampla
revisdo da literatura e diversas entrevistas de campo com executivos de varias fungdes e
organizac¢des, reuniram algumas hipoteses acerca do comportamento da organizacdo em
relacdo a orientagdo para o mercado. Segundo esses autores, quanto maior a orientagdo para
mercado de uma empresa, mais alta ¢ a sua performance de negocios (Kohli e Jaworski,
1990).

Uma correlag@o positiva entre estes dois construtos foi encontrada em trabalho posterior
dos dois autores, comprovando a hipotese anterior (Jaworski e Kohli, 1993). Todavia, os
autores sugerem algumas considera¢des. Primeiro, apesar de ter sido encontrada uma relagéo
positiva entre orientacdo para o mercado e performance da empresa, deve ser observado, a luz
do que foi discutido no item anterior, a qualidade das medidas de performance avaliadas.



Pode-se dizer que esses autores consideraram principalmente as medidas de performance
geral da empresa, incluindo comprometimento organizacional — por estar relacionado com o
conceito por eles estabelecido para orientacdo para o mercado — e espirit de corps. Todavia,
ndo encontraram uma correlagdo positiva entre orientacao para o mercado e market share.

Ainda, os autores sugerem que sejam exploradas as complexidades da relacdo entre
orientacdo para mercado e medidas alternativas de performance de negdcios em estudos
futuros (Jaworski e Kohli, 1993), o que ndo vem a ser nada menos que um fator adicional em
favor da linha defendida pelos autores deste artigo, a de que a disciplina de marketing deve,
sem duvida nenhuma, avangar em relagdo a descoberta de novas formas de medir e avaliar os
seus esforcos.

Narver e Slater (1990), incluiram outras dimensdes no estudo do efeito da orientagdo para
mercado na performance de negdcios. Em primeiro lugar, discutiram a relagdo entre o
estabelecimento de vantagens competitivas e orientacdo para o mercado, além do porqué da
orientacdo para o mercado ser a cultura de negdcios que mais eficaz e eficientemente cria
valor para os clientes (Narver e Slater, 1990; italico acrescentado). Em seguida, afirmaram
que orientacdo para o mercado consiste basicamente de trés componentes — orientagdo para o
cliente, orientacdo para a concorréncia e coordenagdo rnferfincional — além do foco de
decisdo de longo prazo e de lucratividade. Pode-se observar, no estudo, a inclusdo da
dimensao concorréncia, o que ndo deixa de ser pertinente, 8 medida que denota um avango em
termos de relagdo marketing/estratégia competitiva e acentua a dimensdo de importancia do
termo vantagem competitiva, trabalhado por esses autores. Por outro lado, estudos mais
recentes demonstraram que a orientacdo para a concorréncia parece ser um forte determinante
de performance apenas quando considerado isoladamente (Kokkinaki e Ambler, 1999).

Ao comprovar a relacdo orientacdo para o mercado/performance de negocios, Narver e
Slater (1990) sugerem, para pesquisas futuras, uma gama variada de dimensdes a serem
trabalhadas, e que efetivamente o foram em recentes trabalhos. Esses incluem uso de novas
medidas de performance, o estabelecimento de novas formas de se medir orientagdo para o
mercado (Kohli, Jaworski e Kuhmar, 1993), a inclusdo da dimensdo societal do marketing e o
desenvolvimento de estratégias empresariais para o aumento da orientagdo para o mercado
(Slater e Narver, 1994; Slater ¢ Narver, 1995).

Deshpandé¢ e Farley (1998) testaram, através de um estudo com 82 gerentes de 27 grandes
empresas americanas ¢ européias, a validade das escalas de medida de orientacdo para o
mercado desenvolvidas por Narver e Slater (1990), Kohli, Jaworski ¢ Kuhmar (1993) ¢
Deshpandé¢ et al (1993) num contexto internacional. Validaram ambas as escalas e
propuseram uma nova, sintese das anteriores, através da qual puderam estabelecer uma nova
definicdo para o termo orientagdo para o mercado, que, segundo os autores, é “o conjunto de
processos interfuncionais e atividades voltadas a criagdo e satisfacdo de clientes através de um
monitoramento continuo de suas necessidades” (Deshpandé e Farley, 1998, pag 226).

Ainda em relagdo ao estabelecimento de vantagens competitivas com objetivo de alcangar
performance superior para as empresas, Cunha Jr. e Luce (1998) realizaram um estudo no
ramo de varejo de vestudrio brasileiro. Os autores obtiveram um importante avango ao validar
a hipotese que a performance organizacional esta relacionada ao desempenho da organizagdo
no estabelecimento de competéncias distintivas de marketing (Cunha Jr. e Luce, 1998).

4. Marketing Metrics— beneficios para a disciplina de marketing
A disciplina de marketing encontra-se, hoje, frente a um grande desafio, o de desenvolver
instrumentos capazes de mensurar e avaliar o desempenho das agdes de marketing. Inlimeros

beneficios para a disciplina poderdo advir de um eventual sucesso na obtencdo de respostas e
satisfacdo a esta referida necessidade:
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A disciplina fortalecerd seu cardter cientifico. Se for analisada a evolugdo do pensamento
de Marketing, podera ser observado o debate em relagdo ao carater cientifico da disciplina
(Hunt, 1976; Hunt, 1983; Anderson, 1983; Hunt, 1991). A medida que uma disciplina
desenvolve construtos para que possa ser verificada a eficacia de suas acdes, é inegavel
que ecla se afasta da arte e se aproxima da ciéncia. Se forem trazidas a cabo ciéncias
“consagradas” como a fisica, a quimica ou - para se tomar um exemplo préximo da area
de marketing - a economia, ndo ha como deixar de observar que estas tiveram a
capacidade de desenvolver construtos adequados para mensuragdo de seus fendmenos;

A disciplina estard atendendo a uma necessidade de seus profissionais. J4 foi amplamente
discutido, neste trabalho, a necessidade que os profissionais de marketing tem de “provar
o seu valor”, por estarem enfrentando, hoje, questdes referentes a credibilidade de suas
acoes dentro das empresas. Isto j& vem sendo sinalizado héa bastante tempo (Webster,
1981; Sheth e Sisodia, 1995a; Sheth e Sisodia, 1995b), e a disciplina de marketing tem um
papel fundamental nessa questao;

A disciplina promoverd uma maior intera¢do com outras dreas da Administragao. Como
foi mostrado neste artigo, a maioria das pesquisas referentes ao desenvolvimento de
medidas de performance para as empresas esta localizada fora da disciplina de marketing,
fundamentalmente na area de estratégia competitiva. Por outro lado, alguns autores da
disciplina mostraram a importancia de se relacionar a performance das empresas ao
estabelecimento de vantagens competitivas (Day e Wensley, 1988; Narver e Slater, 1990;
Cunha Jr. e Luce, 1998; Cunha Jr. et al, 1999). Assim, obtendo sucesso neste novo
desafio, a disciplina de Marketing estard muito proxima de atingir um objetivo discutido
por muitos autores, que afirmam que ela negligenciou o seu papel no desenvolvimento
teorico dos temas relacionados a vantagem competitiva (Day, 1992; Kerin, 1992;
Varadarajan, 1992). Isto, por si s, ndo somente aumentara a interacdo da disciplina de
Marketing com outras areas da Administragdo, mas também fortalecera o papel do
profissional de marketing no estabelecimento de estratégias competitivas para as empresas
(Varadarajan e Jayachandran, 1999);

A disciplina promoverd uma maior facilidade na implantacdo do conceito de Marketing
como filosofia de negdcio. A medida que as acdes de marketing sio comprovadas como
eficazes, elas passam a ser valorizadas pelos altos executivos e membros de demais
departamentos da empresa. Assim, a implantagdo do conceito de marketing como filosofia
de negdcio fica mais acessivel. Webster (1992) observa que o marketing, como fungdo
gerencial, ¢ o responsavel pelo entendimento do cliente e repasse de informagdes sobre o
mesmo para toda a organizagdo. Segundo ele, todos na empresa devem ter a
responsabilidade de contribuir para o desenvolvimento e entrega de valor para o cliente.
Isto estda muito relacionado com o conceito de orientagcdo para mercado, que pressupde,
como abordado anteriormente, a disseminagdo da informagdo sobre clientes para todos
departamentos da empresa (Kohli e Jaworski, 1990). Ainda: “A principal
responsabilidade da fincdo de marketing em uma empresa orientada para o cliente e
para o mercado é a de prover os fomadores de decisio com informagoes atualizadas
sobre clientes e concorréncia, ajudando a todos a entender a constante mudanga dos
clientes em relacdo a definicdo de valor” (Webster, 1994, pag. 27 - italico acrescentado);
A disciplina permitird que as empresas saibam avaliar exatamente que tipos de esfor¢os
de marketing devem realizar. No momento em elas possuem instrumentos para avaliar a
eficacia de suas agdes de marketing, elas podem escolher racionalmente entre estas.
Dependendo do sucesso da disciplina de marketing em desenvolver instrumentos de
medida de agdes/performance, uma empresa podera, por exemplo, avaliar os resultados de
uma promogdo de vendas em periodos especificos de tempo e utilizar esses resultados
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para saber se determinada a¢do ¢ adequada ou ndo em situacdo especifica. Da mesma
forma, isto servira para que a empresa possa gerenciar todas as demais atividades do
composto de marketing.

5. Considera¢des Finais — A Necessidade de uma Agenda de Pesquisa para o Brasil

A disciplina de Marketing encontra-se, hoje, frente a um novo desafio, o de desenvolver
instrumentos capazes de mensurar e avaliar o desempenho das a¢cdes de marketing. Como ja
foi sinalizado, esta ¢ uma necessidade muito forte dos profissionais da area, que sdo, dia-a-
dia, questionados quanto a real eficidcia de suas a¢des (Sheth e Sisodia, 1995a; Sheth e
Sisodia, 1995b; Srivastava et al., 1998). Como foi mostrado anteriormente, inimeros
beneficios para a disciplina poderdo advir de um eventual sucesso na obtencdo de respostas e
satisfacdo a essa referida necessidade.

O desenvolvimento de pesquisas acerca do tema abordado neste artigo ainda esta bastante
incipiente em centros académicos no Brasil, apesar de sua extrema importancia. Ainda assim,
pode-se destacar o trabalho de Cunha Jr. et al (1999), que realizaram uma pesquisa
exploratoria com objetivo de avaliar, entre outros fatores, as implicagdes do estabelecimento
de competéncias distintivas em estratégias de marketing na performance de empresas dos
setores de vestuario ¢ autopegas. Esses autores abordaram de forma indireta o tema tratado
neste artigo, principalmente através da avaliagdo do impacto de estratégias de marketing no
desempenho das empresas, questio aqui considerada como um dos alicerces da construc¢ao do
tema Marketing Metrics.

Se, por um lado, o desenvolvimento de estudos em Marketing Metrics ainda esta dando
seus primeiros passos no Brasil, por outro lado, ainda ha uma grande avenida a percorrer.
Nesse sentido, este artigo buscou ser um estimulador do inicio de uma nova agenda de
pesquisas nacionais nessa area. Os autores acreditam que a construgdo desse caminho trara
inumeros beneficios para a Academia, empresas e para o ensino da disciplina de marketing no
pais.

Este trabalho teve como objetivo central analisar as principais implicacdes do
desenvolvimento da pesquisa em Marketing Metrics na evolugdo do conhecimento em
Marketing e nas aplicagdes em agdes das empresas. Assim, foram analisados os principais
avangos ja realizados nesse topico de pesquisa, bem como as implica¢des para cada elemento
do composto de marketing das empresas, além da analise de linhas de pesquisa consideradas
pelos autores como alicerces para o desenvolvimento do tema.

Quanto aos beneficios que a disciplina de marketing podera colher e gerar, discutidos
anteriormente, fica claro que eles dependem inteiramente do sucesso ou insucesso desta em
alcangar os objetivos propostos por este novo desafio. A julgar pela importancia que autores e
institutos de pesquisa de renome estdo delegando para este tema, pode-se acreditar em um
futuro promissor.
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