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RESUMO

A identificacdo do processo de marketing em uma organizacdo tem sido dificultada por
envolver muitas atividades diferentes. Essa dificuldade é intensificada ao considerar que cada
instituicdo pode ter um processo Unico, porém muitas vezes com um objetivo em comum:
executar trabalhos que valorizem e prolonguem a marca da empresa no mercado. Realizar
pesquisas detalhadas para identificar essas atividades e entender como os profissionais de
marketing lidam com elas é um desafio. O objetivo geral da pesquisa € investigar se existe
relacGes envolvidas no processo de marketing que relaciona a inteligéncia de marketing a
adocdo de praticas de valor da marca empresarial. O método utilizado na pesquisa €é
correlacional e transversal, usando dados primarios sobre a inteligéncia de marketing da
organizacdo (percepcdo do gestor acerca do desempenho organizacional anterior, o nivel de
profissionalismo da inteligéncia em marketing da organizacdo e a frequéncia de uso de
indicadores de marketing), concepcdo das decisGes estratégicas de marketing (efetividade das
decisdes estratégicas), e execucdo das operacdes em marketing (esforco de cada tipo de
trabalho em marketing executado e adog¢do de préaticas que valorizam a marca empresarial). A
pesquisa foi realizada em diferentes empresas e portes em todo o Brasil, obtendo 103 respostas
validas. Os resultados desta pesquisa, indicam que ha um efeito indireto, mediado por essas
etapas, e 0 modelo de pesquisa explica 42,1% das atividades de adocéo de praticas de valor da
marca empresarial. Ou seja, apresentou a existéncia de relagbes que estdo envolvidas no
processo de marketing que relaciona a inteligéncia de marketing a adocao de praticas de valor
da marca empresarial. Assim, a pesquisa identificaum processo comum de marketing, de quais
praticas devem adotar para ter uma melhor valorizagdo da marca empresarial, e o impacto
individual de cada etapa nesse processo. A pesquisa ainda propde formas de identificar essas
etapas nas organizagcdes, por meio de medidas de conteudo validadas estatisticamente
(validagao convergente e discriminante).

Palavras-chave: Marketing, Métricas de marketing, Profissionais de marketing, Processo de

marketing e Valor da marca.
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1. INTRODUCAO
1.1 Contextualizacao

A adocdo depraticas devalor damarca é fundamental para as organizacdes que buscam
ter um melhor desempenho perante ao mercado (Scharf, 2012). De modo que, a proposta de
valor constitui uma declaracdo dos beneficios proporcionados pela marca, 0s quais agregam
valor ao cliente (Fernandez & Pinuer, 2016; Scharf, 2012). A medida em que as barreiras de
entrada das organizaces no mercado diminuem e a competitividade aumenta (Salles, 2014), a
geracdo de valor torna-se progressivamente mais relevante. Nesse contexto, a adocdo de
praticas de valor da marca é considerada por muitos empreendedores como uma solucéo
imprescindivel para aprimorar a percep¢do publica da marca (Salles, 2014; Scharf, 2012).

Assim, a adocdo de praticas de valor da marca empresarial esté relacionada com o
processo de marketing da organizacdo, pois quando uma empresa expande suas vendas e
negacios, ela executa atividades de marketing que valorizam sua marca empresarial (Koster,
2013). Essas atividades demandam um conhecimento mais profissional capaz de transformar
ou impulsionar um desempenho empresarial previamente ruim, ou aquém do esperado, para
um desempenho superior da expansdo de mercado. Esse desempenho superior € geralmente
associado a uma marca empresarial mais reconhecida e geradora de boa reputacdo (Mintz,
2023; Morgan, 2012; Nwambe & Nwachukwu, 2023; O’Sullivan & Abela, 2007). No entanto,
o tipo de trabalho profissional que influencia a melhor elaboragdo de estratégias de marcas
empresariais € um campo em aberto.

Além disso, os profissionais de marketing estdo com uma pressdo crescente em
demonstrar a contribuicdo da area para o desempenho organizacional (Morgan et al., 2022;
Nordin & Ravald, 2023; O’Sullivan & Abela, 2007). Isso esta tornando as métricas de
marketing uma ferramenta Util para diagnosticar desempenhos empresariais anteriores e
realizar progndsticos visando direcionar trabalhos futuros que resultem em um melhor
desempenho e valorizacdo da marca empresarial (Fukutomi et al., 2021; Mintz, 2023; Netto &
Slongo, 2019). Dessa forma, os trabalhos realizados pelos profissionais de marketing envolvem
atividades especificas da area a qual compde o processo de marketing.

Nesse sentido, a estruturacdo da inteligéncia de marketing de uma empresa faz parte do
processo de marketing, pois € um processo que Vvisa coletar, analisar e interpretar informacoes
relevantes para a tomada de decises dos profissionais de marketing, incluindo dados sobre o
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mercado, concorrentes, clientes e produtos (Helm et al., 2020; Lee & Trim, 2006). Ele
considera a percepgdo do gestor acerca do desempenho organizacional anterior, o nivel de
profissionalismo da inteligéncia em marketing na organizacéo e a frequéncia na utilizacdo de
métricas financeiras e ndo financeiras (Burke, 2010; Foxall, 2021). Esses aspectos contribuem
para o desenvolvimento da inteligéncia de marketing na organizagédo, permitindo que o gestor
tenha um direcionamento mais preciso de suas atividades e alcance um nivel mais elevado em
eficiéncia e eficacia para cumprir sua funcdo em expandir o0 mercado e o negocio (Zahay &
Griffin, 2010).

Um dos beneficios na estruturacdo da inteligéncia em marketing é profissionalizar as
decisOes estratégicas ao torna-las mais efetivas. Elas abarcam, dentre outros, melhorias nas
definicGes de objetivos estratégicos de marketing, bem como seu posicionamento perante o
mercado e seus clientes, a fimde direcionar as operagdes de marketing (Mehralian & Khazaee,
2022). Apos a identificacdo da efetividade das decisdes estratégicas, segue-se para a etapa
seguinte, o nivel operacional de marketing, representado pelos esforcos realizados pelos
profissionais de marketing em atividades operacionais, como por exemplo, a execucdo de
pesquisas de mercado, gestdo do relacionamento com o cliente, publicidade interativa,
apuracao dos resultados das acdes de marketing, entre outros (Zahay & Griffin, 2010). Com a
execucdo dessas atividades de marketing, as organizagdes podem adotar praticas que agregam
valor a marca empresarial (Homburg et al., 2012). Dessa forma, cada uma dessas etapas
desempenha um papel fundamental no processo de marketing, o qual gera um caminho de

influéncia que leva a adogdo de praticas de valor da marca empresarial.

1.2 Formulac¢do do Problema

A maturidade do processo de marketing envolvendoa inteligéncia de marketing, o nivel
estratégico de marketing e as atividades do nivel operacional de marketing podem explicar
como algumas empresas conseguem ser mais valorizadas no mercado (Mizik & Jacobson,
2009). No entanto, levantamentos empiricos acerca desse processo sdo ainda escassos. Parte
do problema é a dificuldade de fazer a pesquisa in loco e de registrar todo o processo, que
geralmente é executado por equipes diferentes e pode ser terceirizado pela empresa e perdurar
sem um limite fixodotempo (Luxton et al., 2015). Além disso, mesmo que as empresas usem
algum sistema de registro do processo, incluindo o monitoramento de indicadores de

desempenho em marketing, as tomadas de decisdes dos gestores precisam ser baseadas nos
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resultados dessas atividades, o que demanda o uso adequado dessas informagdes (Morgan et
al., 2022). No entanto, isso tem sido dificil de ser identificado nas pesquisas empiricas
(Fukutomi et al., 2021; Hacioglu & Go6k, 2013; Queiroz, 2009; Sampaio et al., 2011).

Diante disso, a identificacdo do processo pelo qual os profissionais de marketing lidam
e gerenciam as informag6es dos consumidores e do mercado para direcionar suas decisfes, ou
seja, a inteligéncia de marketing, ainda ndo foi detalhadamente revelada pelas pesquisas
empiricas na fungédo de marketing (Fukutomi et al., 2021; Melovic¢ et al., 2021; Queiroz, 2009).
Damesma forma, a identificacdo das atividades de marketing relevantes que comp&em o nivel
estratégico e operacional de marketing tem sido desafiadora, uma vez que todas essas
atividades devem proporcionar um caminho de influéncia para a adogdo de praticas de valor
da marca empresarial, criando assim um processo de marketing na organizacdo com foco na
marca.

Assim, ao identificar esse processo, € possivel verificar se as atividades adotadas pelo
marketing estdo sendo efetivas para as decisdes estratégicas na organiza¢do. Caso ndo estejam,
esse desalinhamento das atividades de marketing pode estar relacionado aos gestores ou
responsaveis e a falta de conhecimento adequado em marketing (Melovi¢ et al., 2021). Segundo
0s autores, supracitados, ha trés formas de minimizar erros que tém sido utilizadas por esses
profissionais: (1) o uso de indicadores de desempenho, seja de marketing ou financeiro,
referentes ao que aconteceu em periodos anteriores da empresa; (2) a tomada de decisdo em
marketing baseada no uso desses dados; e (3) a elaboragéo de atividades de marketing que véo
ao encontro tanto dessas decises quanto ao encontro do favorecimento da comercializagéo dos
produtos e servicos, geralmente por meio de um trabalho de valorizagdo da marca
organizacional. Entretanto, as empresas que possuem uma funcdo de marketing pouco
estruturada precisariam aumentar o esforco dos responsaveis de marketing em alcancar os
objetivos da empresa. Esse esfor¢co tem sido caracterizado pelo empirismo, que leva a um
excesso de trabalho no estilo “tentativa e erro” €, ocasionalmente, acertos (Foxall, 2021). Para
aperfeicoar esse trabalho e ter mais acertos do que erros, a influéncia de profissionais de
marketing em uma empresa que valoriza esse aspecto, chamada de empresa orientada ao
profissional de marketing, passa a ser um facilitador para o melhor desempenho da organizagédo
(Koster, 2013).

Sendo assim, estudos anteriores ndo conseguiram identificar e compreender o processo
de marketing, desde a inteligéncia de marketing até a adocao de praticas de valor da marca
empresarial, tem ou ndo impacto no desempenho daempresa (Barwise & Farley, 2004; Gupta
& Zeithaml, 2006; Hacioglu & Gok, 2013; Zahay & Griffin, 2010). Além disso, os resultados
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de estudos anteriores apontam uma relagcdo entre a inteligéncia de marketing e a adogéo de
praticas de valor da marca empresarial (Fukutomi et al., 2021; Melovi¢ et al., 2021; Queiroz,
2009). No entanto, um dos inimeros percursos ja investigados nao tem colocado um caminho
até o trabalho dos profissionais de marketing na valorizagdo da marca empresarial e as
informacGes das atividades operacionais de marketing tem sido muito vaga, pois sdo dificeis
as empresas realizarem (Luxton et al., 2015).

Diante disso, a atividade de um profissional de marketing passa a ser essencial na gestdo
estratégica da empresa. Com os esforgos desses profissionais em conjunto com a utilizacdo de
métricas de desempenho, é possivel aperfeicoar o resultado do desempenho da organizacéo,
uma vez que as atividades de marketing influenciam diretamente nesse aspecto (Koster, 2013).
Assim, as empresas que possuem gestores e a funcdo de marketing estruturada, maturidade do
marketing, permitem que a organizagdo tenha um melhor desempenho. Ou seja, uma empresa
orientada por profissionais de marketing pode lidar de forma mais facil com a utilizacdo de
indicadores de marketing mais relevantes para a mensuracdo do seu desempenho, o que
consequentemente facilitard a adocdo de praticas de valorizacdo da marca empresarial.
Portanto, existe relagcbes envolvidas no processo de marketing no qual a inteligéncia de

marketing exerce influéncia sobre a adoc¢do de praticas de valor da marca pela empresa?

1.2 Objetivo Geral

O Objetivo Geral desta pesquisa € investigar se existe relacdes envolvidas no processo
de marketing que relaciona a inteligéncia de marketing a adogéo de praticas de valor da marca
empresarial.

As relagdes envolvidas no processo de marketing até se chegara adogao de préticas de

valor da marca empresarial

1.3 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos desta pesquisa so:

- Validar as escalas que representam a inteligéncia de marketing (percepcdo do gestor acerca
dodesempenho organizacional anterior, nivel de profissionalismo dainteligéncia de marketing

na organizagéo e a frequéncia na utilizagdo de indicadores de desempenho);
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- Validar uma escala de efetividade de decisdo estratégica de marketing no nivel estratégico de
marketing;

- Validar escalas de nivel operacional de marketing (esforco de trabalho realizado pelos
profissionais de marketing e adocéo de praticas de valor da marca empresarial);

- Identificar as relacbes desde a estruturacdo da inteligéncia de marketing das organizagdes ao
nivel operacional de marketing na adocdo de préticas de valor da marca empresarial;

- Descrever as variaveis da inteligéncia de marketing, nivel estratégico e operacional de
marketing; e

- Identificar quais indicadores apresentaram queda ou aumento no periodo de 2021 e quanto de

investimento em marketing foi realizado pelas organizacdes.

1.4 Justificativa

Diante dessas informacdes citadas anteriormente, ¢ fundamental compreender o
processo de marketing para o sucesso de uma organizacdo. Estudar sua relacdo com a
inteligéncia de marketing e a adocéo de praticas de valor damarca é crucial para compreender
como as decisBes estratégicas, baseadas nas informacBes de marketing, impactam no
desempenho futuro da organizacdo. Além disso, essa pesquisa pode oferecer insights
importantes para aprimorar as praticas de marketing e ajudar as empresas a alcangarem seus
objetivos de maneira mais eficiente e eficaz. Considerando que o foco deste estudo esta nas
empresas brasileiras ou com sede no Brasil, busca-se compreender as relagbes entre a
inteligéncia de marketing, o nivel estratégico e operacional de marketing, e a adogao de préticas
de valor da marca empresarial. Portanto, o objetivo desta pesquisa € avancar nateoria da Firma
de Marketing de Foxall (2021), além de contribuir no avango do conhecimento do processo de
gerencial de marketing na identificacdo da relacdo entre a inteligéncia de marketing, nivel
estratégico e operacional de marketing, e a adocdo de praticas de valor da marca empresarial

em empresas brasileiras.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 O Processo de Marketing

A mensuracdo do desempenho em marketing evoluiu significativamente ao longo do
tempo, impulsionada pela crescente importancia do marketing como fungdo empresarial e pelo
surgimento de novas tecnologias, técnicas analiticas e a mudanca do comportamento do
consumidor (Stewart, 2009). Nesse contexto, o processo de marketing pode ser definido como
um conjunto de atividades executadas por uma organizacdo com o intuito de identificar as
demandas e aspiragdes dos consumidores (Zambrano et al., 2022), a fim de desenvolver um
produto ou servi¢o que satisfaca essas necessidades, promovendo-o e distribuindo-o de forma
direcionada ao mercado-alvo (Fernandez & Pinuer, 2016). Esse processo abrange diversas
etapas, desde arealizacdo de pesquisas de mercado até a analise dos resultados das campanhas
de marketing (Lee & Trim, 2006).

O processo de marketing, passou por diversas fases ao longo do tempo, chegando no
marketing digital, na qual as organizacgdes estdo progressivamente direcionando seus esforcos
para compreender as necessidades de seus clientes e aprimorar a criacdo de valor para os
mesmos (Mehralian & Khazaee, 2022). Consequentemente, o marketing deixou de ser
considerado uma atividade secundaria e se tornou uma atividade estratégica fundamental para
0 éxito das empresas (Finoti et al., 2019).

Dessa forma, o marketing digital tornou-se uma ferramenta fundamental para as
empresas, pois passaram se preocupar em atrair e engajar 0s seus clientes de maneira on-line
(Ghahremani-Nahr & Nozari, 2021). Para isso, as empresas se concentraram em identificar o
comportamento do consumidor por meio da utilizacdo de meétricas de desempenho de
marketing e analise de dados, promovendo a inteligéncia de marketing na empresa para que as
decisbes dos gestores sejam fundamentadas por meio de dados solidos (Mehralian & Khazaee,
2022).

Diante desses contantes avancos tecnoldgicos que impactam no marketing, ha uma
tendéncia crescente na terceirizacdo de atividades de marketing, o que traz tanto beneficios
guanto desafios associados a essa pratica. Esse tema € investigado pelos autores Florea e&
Munteanu (2020), os quais destacam que as atividades de marketing menos intensivas em
conhecimento, como 0 gerenciamento de eventos e promogdes Sd0 propensas a serem

terceirizadas pela empresa. Isso ocorre porque essas atividades sdo consideradas mais
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operacionais (Morgan, 2012), e a terceirizacdo auxilia as empresas na reducdo de gastos,
permitindo que elas se concentrem em atividades mais estratégicas. Apesar disso, 0 autor
também apresenta que as atividades que exigem um maior conhecimento de marketing, como
0 desenvolvimento de programas e implementacdo, analise de dados e a integracdo da
experiéncia do cliente, também podem ser terceirizados. 1sso ocorre quando a organiza¢ao nao
possui um conhecimento aprofundado de marketing, ou seja, hd uma baixa maturidade da
funcdo de marketing na organizacdo (Koster, 2013). Além disso, os autores concluem que
existe um nivel 6timo de terceirizacdo de marketing, mas isso depende da habilidade da
organizacdo em gerenciar as funcdes do marketing terceirizadas e sua capacidade de
compreender e aplicar novos conhecimentos. Nesse sentido, 0s autores ressaltam a importancia
dos gestores das organizagdes investirem no desenvolvimento da area interna de marketing e
garantirem uma cultura organizacional responsiva antes de iniciar a terceirizagdo das funcoes
de marketing.

Sendoassim, o processo de marketing nas empresas pode apresentar variagoes, as quais
dependem do porte e setor em que a organizacdo estd inserida (Krindges & Dalcin, 2016).
Enquanto algumas empresas podem contar com um departamento de marketing especializado,
outras podem ter um unico profissional responsavel por todas as atividades de marketing
(Koster, 2013; Krindges & Dalcin, 2016). Além disso, o processo de marketing pode ser
influenciado por fatores externos, como alteracbes no ambiente organizacional e no contexto
econdmico.

Um exemplo disso sdo as micro e pequenas empresas, que se deparam com desafios
similares as empresas de maior porte no que concerne ao processo de marketing (Krindges &
Dalcin, 2016). Essas organizacfes precisam tomar decisdes estratégicas em marketing, como
segmentacao de mercado e planejamento de marketing, a fim de manter sua competitividade
no mercado (Salles, 2014). No entanto, devido a recursos e conhecimentos técnicos
potencialmente mais limitados nessas empresas, 0 processo pode se tornar mais complexo e
desafiador (Krindges & Dalcin, 2016; Salles, 2014). Nesse sentido, é importante que as
empresas adaptem o seu processo de marketing de modo que a estratégia alcance os objetivos
da empresa. Para isso é fundamental que aumentar o nivel de maturidade do processo de
marketing na empresa, pois permitira que a mesma se torne mais competitiva perante ao
mercado (Mizik & Jacobson, 2009).

2.2 Modelo da Firma de Marketing
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A teoria da firma de marketing é uma teoria que apresenta o processo de marketing nas
empresas, contextualizando-o, e demonstrando suas funcdes e relagbes com comportamento
dos consumidores, podendo direcionar melhorias no desempenho organizacional (Foxall,
2021). Além disso, essa teoria investiga como as empresas podem otimizar o valor de sua marca
e estabelecer relacionamentos duradouros com seus consumidores. A teoria da firma de
marketing oferece uma visdo abrangente sobre como a alocacgdo de recursos de marketing e as
estratégias adotadas podem influenciar o desempenho financeiro da empresa, bem como, 0s
aspectos de seu desempenho social. Para isso torna-se relevante a importancia da inteligéncia
de marketing na organizacdo (Mehralian & Khazaee, 2022), pois permite entender com maior
profundidade o comportamento organizacional e como isso influencia a organizacao a elaborar
estratégias mais eficientes por meio dos resultados de marketing.

Diante disso, a teoria da firma de marketing também explora como métricas de
marketing podem ser utilizadas para avaliar o desempenho daempresa e fornecer informacées
valiosas para a tomada de decisdes (Mintz, 2023), originando a inteligéncia de marketing, a
qual podera impactar no desempenho organizacional. Sendo assim, 0 modelo da firma de
marketing apresentado por Foxall (2021) destaca a importancia da pesquisa de mercado e da
analise do comportamento do consumidor no desenvolvimento de estratégias de marketing
eficazes. Nesse sentido, a organizacdo deve avaliar seu ambiente estratégico, considerando as
oportunidades de marketing disponiveis e 0 comportamento dos consumidores e concorrentes.
Esse processo pode ser realizado por meio do auxilio de consultores e agentes externos.
Portanto, 0 modelo dafirma de marketing propGe que a empresa moderna adote uma orientagéo
voltadapara o marketing e gerencie seus ativos produtivos e de marketing de maneira holistica,
a fim de determinar suas estratégias e proteger esses ativos da concorréncia. Em vista disso, a
compreensdo do comportamento organizacional esta condicionada ao estudo do
comportamento da firma de empresa no que se refere a sua interagdo com o0s consumidores,
assim como ao comportamento dos diversos grupos instituintes envolvidos, tais como
acionistas, diretores, gerentes e demais funcionérios (Foxall, 2021).

Segundo Foxall (2021), o comportamento organizacional € composto por trés
elementos distintos: (1) a inteligéncia de marketing, (2) a transformagdo dessa inteligéncia de
marketing em estratégias para a organizacgéo, e (3) transformacéo das decisdes estratégicas de
marketing em gerenciamento do mix de marketing da empresa. Assim, 0 comportamento do
consumidor exerce o papel de estimulo discriminativo para a empresa, a0 passo que 0
comportamento da empresa atua como estimulo discriminativo para o comportamento do

consumidor. Essa interacdo assegura a evolu¢do do mix de marketing, viabilizando a adaptacéo
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e aprimoramento das estratégias de marketing para atender as necessidades e demandas do
consumidor.

Dessa forma, a organizacdo passa a estar plenamente integrada com as operagoes de
marketing, representado pela Figura 1 o modelo da firma de marketing desenvolvido por Foxall
(2021). Essa integracdo abrange desde a inteligéncia de marketing até as atividades de
marketing externo relacionadas a sua producéo, todas realizadas internamente na organizagao
(Foxall, 2021). Portanto, a empresa mantém a designacdo de uma empresa orientada pelo
marketing, devido ao seu nucleo central de competéncias e estratégias de marketing que séo

objeto de suas operacbes de marketing estratégico.

Figura 1

Integracdo completa de marketing

Criacdo de Inteligéncia de Gestdo do Mix de
Marketing Marketing
AFirma de :
Fornecedores » Consumidor

Marketing
|
|
l

Formulagdo da Estratégia
de Marketing

Essa integracdo pode ser considerada um processo de marketing organizacional,
composto por um conjunto de atividades interligadas que visam compreender as necessidades
dos consumidores e se adaptar as mudancas do mercado, as quais tém impacto no desempenho
e comportamento da organizacdo (Foxall, 2021). Portanto, é de grande importancia
compreender esse processo de marketing em uma organizacdo, uma vez que é essencial para o
bom desempenho e crescimento sustentavel do empreendimento. Além disso, é fundamental
para a tomada de decisdes estratégicas que promovam a adocdo de praticas de valor da marca
empresarial. Esse entendimento oferece uma base sélida para o desenvolvimento e
implementacdo de estratégias de marketing bem-sucedidas, permitindo que a empresa se

destaque no mercado e alcance seus objetivos de forma mais efetiva.
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2.1.1 Inteligéncia de Marketing Como Comportamento Organizacional

A inteligéncia de marketing é um processo que tem por objetivo a coleta, analise e
interpretacdo de informacdes pertinentes para embasar as decisdes relacionadas as atividades
de marketing. Essas informag0es podem abranger dados sobre o mercado, concorrentes,
clientes e produtos, com o intuito de subsidiar de forma adequada e fundamentada o processo
decisorio na funcdo de marketing. (Helm et al., 2020; Lee & Trim, 2006), tornando-se uma
estrutura continua do comportamento da organizacdo. Atualmente, a inteligéncia de marketing
desempenha um papel fundamental no sucesso de qualquer empresa diante de um ambiente
altamente competitivo (Helm et al., 2020; Trim & Lee, 2008). A utilizacdo da inteligéncia de
marketing na organizagdo permite que 0S gestores tomem decisfes mais assertivas e
estratégicas, propiciando que a mesma tenha um melhor desempenho (Helm et al., 2020;
Mehralian & Khazaee, 2022). Dessa forma, a inteligéncia de marketing esta diretamente
relacionada ao desempenho da organizacao.

Burke (2010) destaca que a inteligéncia de marketing evoluiu ao longo do tempo,
passando por trés ondas distintas, onde cada uma tem foco em diferentes aspectos da pesquisa
de marketing. A primeira onda da inteligéncia de marketing concentrou-se no gerenciamento
de marcas e categorias de produtos. Nessa fase, a pesquisa de marketing era usada
principalmente para entenderas preferéncias dosconsumidores em relagdo a produtose marcas
especificas, bem como o seu desempenho (Burke, 2010). Dessa forma, as decisfes dos gestores
estavam relacionadas somente a selecdo de produto, precificacdo, promoc¢des e publicidade
(Mehralian & Khazaee, 2022).

A segunda onda da inteligéncia de marketing concentrou-se no gerenciamento de
relacionamentos com clientes. Nessa fase, a pesquisa de marketing evoluiu para incluir a coleta
e analise de dados de compras individuais dos clientes, a fim de entender melhor suas
necessidades e preferéncias (Burke, 2010; Fan et al, 2015). Além disso, houve o
desenvolvimento de programas de fidelidade e recompensacao, com o objetivo de incentivar o
cliente a retornar e promover a lealdade do cliente, bem como a personalizacdo de ofertas e
comunicag6es de marketing com base nos dados dos clientes (Netto & Slongo, 2019).

A terceira onda da inteligéncia de marketing concentra-se no gerenciamento da
experiéncia docliente (Burke, 2010). Nessa fase, a pesquisa de marketing € usadapara entender
a jornada do cliente, desde a entrada na loja, a compra do produto ou servigo e a pds-compra,

a fim de melhorar a experiéncia do cliente e aumentar a fidelidade do cliente (Burke, 2010;
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Demo & Rozzett, 2010). Além disso, sdo mensuradas e acompanhadas métricas de desempenho
relacionadas a experiéncia do cliente, como a taxa de conversdo, o tempo de permanéncia na
loja e a interagcdo com os produtos (Miranda et al., 2019).

Essa evolucdo também e confirmada pelos autores Helm et al. (2020), a qual destacam
que a inteligéncia de marketing evoluiu tornando-se uma ferramenta importante para as
empresas. Além disso, destaca-se a relevancia daintegracao de vendascomo atributo distintivo
da capacidade da inteligéncia de marketing para gerar maiores insights sobre o mercado (Helm
et al., 2020; Mehralian & Khazaee, 2022).

Diante disso, a importancia da inteligéncia de marketing nas organizacdes € crescente,
impulsionada principalmente pelo avango tecnoldgico (Netto & Slongo, 2019). A
disponibilidade cada vez maior de informacdes, abrangendo desde dados demogréaficos e
comportamentais do consumidor até analises de concorréncia e tendénciasde mercado, tem um
impacto significativo nessas empresas (Burke, 2010; Lee & Trim, 2006). Ao fazer uso de
ferramentas avancadas de andlise de dados, como o big data, analise preditiva e inteligéncia
artificial, as organizacdes sdo capazes de obter insights relevantes sobre o comportamento do
consumidor (Fan et al., 2015). Esse aumento da relevancia do tema, € devido aos desafios
enfrentados pelos gestores das organizacdes em coletar, analisar e distribuir informacdes,
integragdo com vendas, mudancas no mercado, entre outros (Helm et al., 2020).

Apesar disso, as coletas de informacdes, por meio de diferentes mecanismos de suporte
as decisdes, permitem identificar segmentos de mercado mais lucrativos e adaptar estratégias
de marketing de acordo com as preferéncias individuais dos clientes. A utilizagdo da
inteligéncia de marketing também traz beneficios no monitoramento do desempenho das
estratégias adotadas (Mehralian & Khazaee, 2022). Por meio da analise de dados e métricas-
chave, as organizacbes podem identificar quais iniciativas de marketing estdo gerando
resultados positivos e quais precisam de ajustes (Fan et al., 2015; Netto & Slongo, 2019;
Rejikumar et al., 2018). Esse processo de personalizacdo das estratégias de marketing resulta
em campanhas mais direcionadas e mensagens mais relevantes, proporcionando uma
experiéncia aprimorada para o cliente. Essa abordagem pode levar a um maior envolvimento,
lealdade e satisfagéo por parte dos clientes (Burke, 2010).

Diante disso, é crucial tornar o processo de avaliagdo do desempenho das acOes de
marketing menos subjetivo, de modo que as decisdes sejam embasadas em dados concretos.
Esse enfoque auxilia a elevar o papel do marketing como uma area estratégica fundamental na
sustentacdo do sucesso dos negdcios, ao invés de ser considerado apenas uma parte tatica da

empresa (Guissoni & Neves, 2013). Consequentemente, estudos prévios que abordam a
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utilizacdo de indicadores de desempenho para avaliar o éxito das estratégias de marketing, por
meio da inteligéncia de marketing, estdo se tornando cada vez mais difundidos em diferentes
partes do mundo.

Um estudo conduzido por (Melovi¢ et al., 2021) buscou avaliar a compreensdo dos
gerentes de marketing em relacdo ao uso de métricas no pais de transicdo Montenegro, ja que
até esse periodo ndo havia pesquisas sobre o tema nesse pais. O artigo investigou o
conhecimento dos gerentes sobre a utilizacdo de métricas de marketing e a importancia destas
na tomada de decisGes de negdcios nas empresas atuantes em Montenegro. As escolhas das
métricas utilizadas pelo autor foram elaboradas com base em resultados de pesquisas anteriores
no campo realizadas em outros paises (Ambler et al., 2004; Bennett, 2007; lzvrsnost Zagreb et
al., 2012; Kurtovic et al., 2010; Solcansky & Milichovsky, 2011). Dessa forma, o autor utilizou
em sua pesquisa 24 métricas de desempenho, sendo 12 métricas financeiras e 12 métricas de
marketing do autor Kurtovi¢ et al. (2010). Devido o autor ter selecionado apenas 24 métricas,
pode ser considerada uma limitagcdo de sua pesquisa dado que as métricas foram selecionadas
com base na facilidade de célculo e na disponibilidade de dados. Isso pode ter levado a excluséo
de métricas mais complexas ou que exigem grandes bancos de dados, 0 que pode limitar a
compreensdo completa do desempenho de marketing das empresas.

Apresar disso, 0 autor conclui que, considerando a estrutura do patrimdnio da empresa,
foram observadas diferencas nos graus de aplicacdo apenas para determinados tipos de
métricas. Quando observadas em grupos, as diferencas apresentadas ndo sdo estatisticamente
significativas. Esses resultados séo parcialmente consistentes com pesquisas de O’Sullivan &
Abela (2007), Solcansky & Milichovsky (2011) e Brooks & Simkin (2011), que apontam que
a importancia e a frequéncia do uso de métricas de marketing aumentam paralelamente ao
crescimento das empresas.

Outro estudo conduzido por Fukutomi et al. (2021), teve como finalidade examinar a
responsabilidade do marketing, avaliando a importancia do uso de métricas de marketing e
financeiras em empresas japonesas. Os autores buscaram entender se as descobertas de Mintz
& Currim (2013) podem ser repetidas em um ambiente cultural diferente e quais variaveis
moderadoras devem ser incluidas em um modelo que ndo assume uma relacéo linear simples
entre o uso de métricas e o desempenho. Dessa forma, 0s gerentes de marketing informaram a
quantidade de métricas utilizadas para cada deciséo realizada sobre 0 mix de marketing, onde
0 autor analisou 15 métricas de marketing e 15 métricas financeiras, sendo que ambas as
métricas tém 12 itens em comum, enquanto os outros 3 itens foram elaborados pelos proprios

autores. Devido os autores ter utilizado apenas 15 métricas de desempenho, torna-se uma
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limitacdo de sua pesquisa, pois pode nao ter sido representativo o suficiente para capturar a
diversidade e complexidade das atividades de mix de marketing. Isso pode limitar a
compreensao abrangente do impacto do uso de métricas no desempenho.

O estudo constatou que o uso de métricas financeiras e de marketing tem uma relacéo
positiva com o desempenho das atividades de marketing e das unidades de negdcios em
empresas japonesas. Além disso, os autores identificaram que arelacdo entre o uso de metricas
e o desempenho nao € linear, mas sim curvilinea. Ou seja, existe um ponto 6timo em que 0 uso
de métricas leva ao melhor desempenho, mas além desse ponto, 0 uso excessivo pode resultar
em uma queda no desempenho. Além disso, os autores concluiram que o uso de métricas
contribui para melhorar o desempenho da organizagédo (Melovi¢ et al., 2021; O’Sullivan &
Abela, 2007; Queiroz, 2009). E importante destacar que o controle daalta administracio parece
aumentar a eficicia do uso de métricas de marketing, no entanto, esse efeito diminui ao
considerar varias variaveis de controle, como estrutura da organizacdo, funcdo de marketing,
conhecimento dos profissionais, entre outros.

Isso também é confirmado pelo estudo de Hacioglu & Gok (2013), que investiga quais
métricas sdo consideradas relevantes para medir o desempenho de marketing em empresas
turcas. Esse estudo também analisa as consequéncias das variacbes entre 0s setores e a
agilidade do mercado, bem como a relagdo entre a importancia atribuida as métricas e o
desempenho da empresa. Os autores utilizaram 22 métricas financeiras e ndo financeiras. Os
estudos desses autores apresentaram uma limitacdo em relacdo ao uso de apenas 22 métricas
de desempenho, o0 que pode nédo ter sido suficientemente representativo para abranger ma
diversidade e complexidade das atividades relacionadas ao mix de marketing.

Apesar disso, os resultados obtidos a partir de uma amostra de 145 empresas turcas, por
meio de um questionario estruturado baseado na literatura, indicam que as métricas de opinies
dos clientes sdo consideradas as mais relevantes. O autor conclui que o valor econdmico
agregado e o valor vitalicio do cliente sdo as métricas menos importantes na avaliacdo de
desempenho. Além disso, a pesquisa €, ao que se tem conhecimento a época, a primeira
iniciativa de investigar métricas de marketing em empresas na Turquia. Diante desses estudos,
evidencia-se que as métricas de marketing sdo uma ferramenta valiosa para as empresas que
buscam entender o impacto de suas acdes de marketing e maximizar o retorno sobre o
investimento.

No contexto brasileiro, embora tenha havido um aumento na realizacdo de pesquisas

cientificas sobre 0 uso de métricas de desempenho em marketing, ha uma escassez de dados
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especificos relacionados as empresas brasileiras. 1sso se deve ao fato de que cada pesquisa visa
dar enfoque a um determinado pais, tornando-se a pioneira a explorar o tema localmente.

Um exemplo disso é o estudo realizado por Queiroz (2009) com a finalidade de
determinar o nivel atual de utilizagdo e importancia das métricas de desempenho de marketing,
comparando-0s com investigacOes realizadas em outras partes do mundo. O objetivo do estudo
foi identificar as forgas influenciadoras na avaliagdo do desempenho de empresas no Brasil. O
autor utilizou 28 métricas de marketing organizadas em seis categorias: competitividade de
mercado, percep¢do do consumidor, comportamento de compra do consumidor, métricas
financeiras, canais de distribuicdo e relacdo entre marketing e estratégia empresarial. Essas
métricas foram selecionadas com base em estudos reconhecidos como sendo as mais relevantes
para avaliar o desempenho de marketing.

No entanto, é importante ressaltar uma limitacdo da pesquisa, pois o autor utilizou
apenas 28 métricas de desempenho, o que pode ndo ser abrangente o suficiente para capturar
toda a variedade e complexidade das atividades relacionadas ao mix de marketing. Com um
conjunto limitado de métricas, ha o risco de obter uma visdo restrita e imprecisa do
desempenho, o que pode limitar a validade e a generalizacdo dosresultados da pesquisa. Apesar
disso, os resultados apresentaram que as métricas financeiras sdo as mais utilizadas e as mais
importantes para a alta administracdo. Além disso, o autor identificou que a utilizacdo de
métricas é maior em empresas que possuem sistemas de avaliacdo de desempenho, com
alinhamento entre a funcdo de marketing e a estratégia e quando a funcdo de marketing é
considerada importante para o sucesso da estratégia e para o desempenho financeiro.

Outro estudo realizado no contexto brasileiro, conduzido por Almeida (2007), teve
como objetivo identificar as métricas de marketing consideradas mais relevantes pelos gestores
brasileiros e comparar os resultados com estudos anteriores. O autor utilizou um método de
pesquisa que consistiu na aplicacdo de questionarios por meio de entrevistas telefénicas com
gestores de marketing de empresas brasileiras de médio e grande porte. O propdsito das
entrevistas foi coletar informacbes sobre as métricas de marketing utilizadas pelos gestores
brasileiros, além de obter percepcdes sobre a importancia e relevancia dessas métricas. Os
resultados desse estudo indicam que os gestores utilizam uma combinacdo de métricas, como
0 numero total de clientes, reclamacdes e satisfacdo do cliente, que se tornaram as métricas
mais conhecidas e utilizadas pelas organizagGes. Ao realizar o ranking das dez métricas mais
relevantes para as organizacoes, os resultados geraram quatro grupos: visdo do cliente, aspectos

financeiros, visdo do produto e mercado, e inovacgdo. Dentre essas métricas, os indicadores
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relacionados a visdo do cliente foram considerados os mais importantes pelos gestores
brasileiros.

Além disso, o estudo conduzido por Sampaio et al. (2011) também teve como foco as
empresas brasileiras, utilizando dados qualitativos, em contraste com os estudos de Queiroz
(2009) e Almeida (2007). O objetivo desse estudo foi descobrir o que as empresas brasileiras
de médio e grande porte sabem, utilizam e valorizam em relacdo aos indicadores de marketing.
Além disso, o0 estudo buscou verificar as relagcbes entre as caracteristicas das empresas, 0 uso e
0 grau de importancia atribuido aos indicadores. Nesse estudo, foram realizadas entrevistas
com 11 gerentes ou diretores de marketing responsaveis por empresas de médio e grande porte
no Brasil, com o intuito de identificar os indicadores de marketing mais utilizados no pais.
Adicionalmente, uma pesquisa telefénica com 234 gerentes de marketing de empresas de
médio e grande porte também foi realizada para obter informacdes adicionais sobre o0 uso e a
importancia dos indicadores de marketing no Brasil.

Os autores constataram que os profissionais de marketing brasileiros possuem um bom
conhecimento sobre os indicadores de marketing, porém o uso desses indicadores € menor no
Brasil em comparacdo com paises como o Reino Unido e a China, o que também foi
mencionado por Almeida (2007). No entanto, os profissionais brasileiros atribuem uma maior
importancia aos indicadores do que os profissionais desses paises.

Diante desses estudos, algumas limitacdes foram identificadas. Por exemplo, o método
de amostragem utilizado por Queiroz (2009) ndo foi probabilistico, o que impossibilita a
generalizacdo e a neutralidade dos resultados. Além disso, a anélise por empresa foi baseada
nas respostas de um unico executivo de marketing, o que pode néo refletir a realidade atual da
empresa. No estudo de Sampaio et al. (2011), uma possivel limitacdo identificada foi a selecdo
prévia das empresas com base em seu porte, utilizando o critério de faturamento, o que excluiu
micro e pequenas empresas da amostra.

Portanto, as variaveis selecionadas para esta pesquisa consistem na "percepcao do
gestor em relacdo ao desempenho organizacional anterior”, no "nivel de profissionalismo da
inteligéncia em marketing” e na "frequéncia de utilizacdo de indicadores de desempenho™.

Dessa forma, essas variaveis ira compor o constructo da inteligéncia de marketing.

2.1.2 Decisdes Estratégicas de Marketing Como Comportamento

Organizacional
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As decisdes estratégicas desempenham um papel fundamental no éxito da valorizacdo
damarca. Para que uma estratégia de marketing seja bem-sucedida, é imprescindivel possuir a
habilidade de adquirir, unir e aplicar de forma eficaz os recursos necessarios (Morgan, 2012).
Esse aspecto esta intrinsecamente relacionado a inteligéncia de marketing e a tomada de
decisdo baseada na utilizacdo de dados, pois as organizacdes estdo cada vez mais empenhadas
em utilizar dados coletados para embasar suas decisdes, dada a maior confiabilidade dos
mesmos (Mintz, 2023). Isso possibilita uma maior efetividade nas decisdes estratégicas de
marketing, uma vez que essas decisdes sdo embasadas pela inteligéncia de marketing.

Nesse contexto, as organizacbes bem-sucedidas se destacam ndo apenas pela
elaboracdo minuciosa de estratégias de marketing, que definem onde, quando e como a empresa
ira competir, mas também pela habilidade em implementar as decisbes estratégicas de
marketing, o que acarretara, consequentemente, em um impacto no valor da marca (Morgan,
2012; Morgan et al., 2022).

Conforme (Morgan, 2012), a orientacdo para 0 mercado € um conceito tedrico essencial
na literatura de marketing, tendosido validado por autores como Deshpandé etal. (1993), Kohli
& Jaworski (1990) e Narver & Slater (1990). Esses autores afirmam que empresas com uma
mentalidade orientada para 0 mercado tém maior probabilidade de obter melhores resultados.
Isso se deve ao fato de que tais organizagdes possuem uma estrutura de marketing bem
organizada, direcionada para a gestdo da marca corporativa. Ademais, ter uma estrutura sélida
e uma mentalidade voltada para o0 mercado (Morgan, 2012) contribui para alinhar as atividades
de marketing aos objetivos estrateégicos da organizacdo, maximizando o impacto e o retorno
sobre o investimento (Cacciolatti & Lee, 2016).

Ao desenvolver suas estratégias, uma empresa pode levar em consideracdo fatores
importantes para o seu publico-alvo, diferenciando sua marca dosconcorrentes e determinando
seus objetivos de longo prazo (Kotler & Armstrong, 2014). Com base nessas informacdes, a
empresa pode criar programas de marketing eficazes que influenciem positivamente a
percepcao da marca pelo pablico e auxiliem na consecugdo de seus objetivos comerciais. Além
disso, ao estabelecer as diretrizes estratégicas, a empresa pode ter uma visao clara dos recursos
necessarios, como orcamento, tempo e equipes envolvidas, contribuindo para garantir a
eficiéncia e a eficacia dos programas de marketing (Morgan, 2012), o que resulta na formacéo
dainteligéncia de marketing da organizac&o e essa relacéo é representada pelo modelo dafirma
de marketing de Foxall (2021) na Figura 1. Portanto, as decisdes estratégicas sdo elementos
fundamentais para o éxito dos programas de marketing, uma vez que auxiliam na definicdo

clara dos objetivos da empresa, no alinhamento das atividades de marketing a esses objetivos
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e na maximizacdo do impacto sobre a percepcdo da marca pelo publico (Kaplan & Norton,
1996; Zahay & Griffin, 2010).

Um estudo conduzido por Ghose & Nazareth (1994) apresenta um framework que
propde mecanismos de suporte para diversos tipos de decisdes de marketing, com o objetivo
deauxiliar os gerentes de marketing na otimizacéo de seu tempo e dos recursos da organizacao,
ao mesmo tempo em que aprimoram a qualidade de suas decisdes. Esse framework é composto
por quatro dimensdes. A primeira dimensao refere-se a estrutura da deciséo, abordando o grau
de rotina da decisdo e se ela € estruturada ou ndo. A segunda dimensdo relaciona-se a incerteza
do ambiente, contemplando o nivel de incerteza associado ao ambiente no qual a deciséo é
tomada pelo gestor, incluindo clientes, concorrentes, fornecedores e outros fatores externos. A
terceira dimensdo trata da complexidade da informacdo, envolvendo o nivel de complexidade
associado as informac@es necessarias para o gestor tomar a decisdo. Isso inclui a quantidade de
informacdes disponiveis, a qualidade dessas informac6es e a complexidade das relagbes entre
elas. Por fim, a Gltima dimensdo aborda o nivel deinteratividade, ou seja, o grau de colaboracéao
envolvido na tomada de decisdo, tanto com outras pessoas dentro da organizagdo como com
fornecedores ou clientes.

Segundo os autores supracitados, ao classificar as decisdes de marketing de acordocom
essas quatro dimensdes, os profissionais de marketing podem identificar as necessidades
especificas de suporte em cada decisdo. Sendo que, esse mecanismo de suporte a decisdo trata-
se de sistemas que fornecem informagfes e analise para o profissional de marketing, como o
uso de Big Data, Gestdo de Relacionamento com o Cliente (CRM), Sistemas de Informagdes
de Marketing (MIS), entre outros (Fan et al., 2015; Heimbach et al., 2015; San-Martin et al.,
2016). Os autores concluem, que o uso de desses sistemas de suporte pode contribuir
positivamente os profissionais de marketing a tomar decisées mais fundamentadas e eficazes
(Heimbach et al., 2015; Netto & Slongo, 2019; San-Martin et al., 2016). Além de que, esse
framework desenvolvido pode ser adaptado para atender as necessidades especificas de cada
empresa.

Nesse sentido, o grau de participacdo dos profissionais de marketing nas decisdes
estratégicas da empresa pode variar de acordo com o0 setor de atuacdo, o tamanho e a
maturidade da funcdo de marketing na empresa (Miller et al., 2008). Um exemplo disso,
ocorrem em empresas de pequeno porte, as quais geralmente possuem recursos limitados e
detém um market share, o que resulta um foco estratégico limitado (Porto & Bogdezevicius,

2022). Em outra perspectiva, empresas de grande porte possuem maiores recursos e market
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share, sendo comum encontrar funcdo de marketing mais estruturadas desempenhando um
papel de maior relevancia nas decisdes estratégicas na organizacdo (Spence & Essoussi, 2010).

Portanto, a variavel definida para esta pesquisa € a “efetividade das decisdes
estratégicas de marketing”. Essa variavel sera integrada ao constructo denominado "nivel
estratégico de marketing" no modelo tedrico desta pesquisa, onde permitira identificar a

efetividades das decisdes estratégicas de marketing na organizacao.

2.1.3 Operacoes de Marketing Como Comportamento Organizacional

As atividades de marketing relacionadas as operacdes de marketing referem-se a todas
as acOes do mix de marketing que compdem as opera¢Ges de marketing na empresa, com a
finalidade de influenciar positivamente o consumidor final (Lang et al., 2022). Logo, a
execucdo dessas atividades envolve a colaboracdo da equipe de profissionais das areas de
marketing, que podem ser terceirizadas, além do desenvolvimento, ajuste de precos e
divulgacdo dos produtos (Finoti et al., 2019; Florea & Munteanu, 2020), além da utilizacdo de
métricas de marketing. Portanto, essas atividades correspondem as tarefas diarias associadas
ao campo do marketing. Sendo assim, a operacdo de marketing é representada por um conjunto
de atividades operacionais empreendidas pelos esforgos dos profissionais de marketing (Jain
et al., 2022). Essas atividades incluem a realizacdo de pesquisas de mercado, a gestdo do
relacionamento com o cliente, a utilizacdo de publicidade interativa e a avaliagdo dosresultados
das acOes de marketing, entre outras (Zahay & Griffin, 2010).

Dessa forma, o gerenciamento do mix de marketing engloba a selecdo e coordenagéo
dos elementos que compdem esse mix, com o objetivo de influenciar o mercado e alcancar os
objetivos da organizacdo (Jain et al., 2022). Esse gerenciamento é um processo continuo que
envolve o planejamento, implementacdo, monitoramento e controle das acbes (Jain et al., 2022;
Johnson et al., 2007). Esse processo tem inicio com a definicdo dos objetivos de marketing e
do publico-alvo, contribuindo para o alcance das metas da organizacdo. Em seguida, sdo
desenvolvidas estratégias que serdo implementadas pelos profissionais de marketing por meio
deacdes, como o desenvolvimento de produtos, a definicdo de precos e a criagdo de campanhas
publicitarias e promocionais, entre outros (Jain et al., 2022), refletindo os esforcos dos
profissionais de marketing na organizacéao.

Assim, as operacOes de marketing desempenham um papel fundamental na

organizacdo, uma vez que estdo relacionadas ao nivel de esforco que os profissionais de
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marketing dedicam a cada tipo de acdo, como a realizacdo de pesquisas de mercado, 0
relacionamento com o cliente, a gestdo do produto e o uso de ferramentas ou tecnologias para
avaliar a implementacao e os resultados de marketing, entre outros (Heimbach et al., 2015).
Por meio de uma gestéo eficaz do mix de marketing, é possivel elevar a valorizagdo da marca
empresarial, influenciar as percepgdes dos consumidores e, consequentemente, promover a
fidelidade dos clientes (Jain et al., 2022). Para que esses esforcos sejam eficazes, é importante
que as decisOes estratégicas de marketing sejam efetivas, pois isso afetara a forma como 0s
profissionais de marketing direcionardo seus esforcos, tornando relevante o processo de
inteligéncia de marketing e a efetividades das decisdes estratégicas (Finoti et al., 2019; Van
Looy & Shafagatova, 2016).

No entanto, os profissionais de marketing enfrentam diversos desafios que impactam
seus esforcos, tais como as mudancgas no comportamento do consumidor, 0 aumento da
competitividade no mercado, os avangos tecnoldgicos e a necessidade de apresentar resultados
positivos de forma rapida nas areas de marketing, entre outros (Koster, 2013). Esses desafios
influenciam a constante adaptacéo que esses profissionais devem realizar para que o marketing
gere resultados positivos e demonstre sua relevancia internamente. Devido a essas constantes
mudancas, torna-se importante identificar quais esforgos os profissionais devem dedicar mais
atencdo para ter maiores impactos no desempenho da organizagdo e, consequentemente, na
valorizacdo da marca empresarial (Davcik & Sharma, 2016; Toffano et al., 2014). A
identificacdo dessas atividades de marketing que demandam maior dedicagdo por parte dos
profissionais é estudada por diversos autores (Koster, 2013; Melovi¢ et al., 2021; Toffano et
al., 2014).

Portanto, as operac6es de marketing desempenham um papel fundamental no processo
de marketing, uma vez que os profissionais de marketing séo responsaveis por direcionar seus
esforgos em praticas que geram valor para a marca empresarial (Helm et al., 2020; Jain et al.,
2022). Para que esses esforcos sejam efetivos, é importante que as decisdes estratégicas
tomadas pelos gestores sejam efetivas, 0 que ressalta a relevancia da inteligéncia de marketing
para fundamentar essas decis6es (Burke, 2010; Mintz, 2023). Sendo assim, a variavel definida
para analisar as operacOes de marketing é o “esforgo de trabalho realizado pelos profissionais
de marketing”, essa variavel sera integrada ao constructo do “nivel operacional de marketing”

no modelo tedrico desta pesquisa.
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2.3 Da Inteligéncia de Marketing ao Trabalho Operacional da Valorizacao

da Marca Empresarial

A inteligéncia de marketing desempenha um papel fundamental no trabalho operacional
de valorizacdo da marca empresarial (Spence & Essoussi, 2010; Trim & Lee, 2008). Por meio
dacoleta, analise e interpretacdo de informacgdes relevantes (Fan et al., 2015), a inteligéncia de
marketing permite que as organizacBes compreendam melhor seu mercado, concorréncia e
consumidores, possibilitando a criagdo de estratégias eficazes para fortalecer e valorizar sua
marca (Burke, 2010).

Diante disso, é de suma importancia compreender o nivel de inteligéncia de marketing
daorganizacdo. Esse nivel engloba informaces como a frequéncia de utilizacao de indicadores
de desempenho, dados relacionados a percepcdo do gestor acerca do desempenho
organizacional anterior e o nivel de profissionalismo da inteligéncia em marketing na
organizacdo. Esses elementos tém um impacto significativo na efetividade das decisoes
estratégicas de marketing na organizagdo (Burke, 2010). Além disso, essas decisdes
estratégicas influenciam diretamente o nivel operacional de marketing, ou seja, a quantidade
de esforco que a organizacdo esta dedicando para realizar agdes que valorizem a marca
empresarial (Melovi¢ et al., 2021). Portanto, compreender o nivel de inteligéncia de marketing
permite identificar como as decisGes estratégicas afetam as atividades operacionais de
marketing, contribuindo para o fortalecimento da marca e o sucesso geral da organizagédo
(Rejikumar et al., 2018).

Um estudorealizado por Lang et al. (2022), buscou explorar a relacdo entre a promocao
e valor damarca no contexto de produtos de baixo envolvimento, por meio uma abordagem de
métodos mistos e do uso de lentes tedricas estabelecidas, este estudo lanca luz sobre uma area
que permaneceu fragmentada na pesquisa de marketing. Os resultados demonstram que a
inteligéncia de marketing advinda pelo mix de marketing tém um impacto no valor da marca,
que € medida por meio de dimensdes como conscientizacdo da marca, associagdes da marca,
qualidade percebida e lealdade a marca. Segundo os autores, os profissionais de marketing
precisam utilizar uma combinacdo de métricas do mix de marketing para promover a lealdade
do consumidor a marca. Essa relacdo de combinacdo de métricas também foi identificada no
estudo de (Almeida, 2007).

Um outro estudo realizado por Fernandez & Pinuer (2016), pesquisou sobre influéncia

da orientacdo ao valor do cliente, do valor da marca e do nivel de ética empresarial sobre o
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desempenho organizacional. O resultado desse estudo demonstra que, o valor da marca tem
uma influéncia positiva no desempenho organizacional e no crescimento sustentavel das
vendas. Os autores afirmam que, é importante que as empresas deem especial énfase ao valor
damarca, especialmente considerando a dindmica atual dos negdcios e a comunicacéo entre o
cliente e a empresa por meio de maltiplos canais. Os consumidores apreciam, entendem e
percebem a preocupacdo das empresas em relagdo as suas marcas e politicas de ética
empresarial. Ademais, a atencéo pessoal e a percepcdo dos clientes sobre a empresa ou marca
sdo elementos importantes para a formacgdo da percepgéo sobre as empresas. Outros estudos
também indicaram que o grau de orientacéo ao valor do cliente influencia de forma positiva o
desempenho empresarial (Emmaculate, 2016; Gupta & Zeithaml, 2006; Oliveira & Luce, 2011;
O’Sullivan & Abela, 2007).

Os pesquisadores Ramaswamy & Ozcan (2016) realizaram um estudo com o intuito de
apresentar um framework integrativo para a co-criacdo devalor da marca em uma organizacao,
enfocando o processo de valorizagdo da marca empresarial. Esse processo de valorizagcdo da
marca empresarial & composto por trés elementos fundamentais: (1) plataformas de
engajamento da marca, que englobam atividades e ofertas relacionais; (2) co-criadores de
experiéncias, que podem ser clientes, funcionarios, parceiros ou outras partes interessadas; e
(3) empresas co-criadoras, responsaveis pela inovacdo, comercializacdo de ofertas e gestdo de
relacionamentos em rede. Esses elementos sdo concebidos para possibilitar a criacdo conjunta
deexperiéncias e valorizacdo damarca empresarial, por meio da colaboracéo entre co-criadores
de experiéncias e empresas co-criadoras, em um processo de co-criacdo de valor. Como
resultado, os autores concluiram que esse framework oferece uma abordagem influente para a
valorizacdo da marca empresarial, tendo implicacbes relevantes tanto para a pesquisa quanto
para a pratica de marketing, ao enfatizar a importancia da colaboracéo entre co-criadores de
experiéncias e empresas co-criadoras nas plataformas de engajamento da marca, visando a
criacdo eficaz de valor da marca.

Sendo assim, a determinagdo do valor da marca de uma empresa consiste em uma
funcdo informativa e simbdlica para a organizacdo, que reflete o feedback do desempenho
social percebido pelos consumidores (Porto et al., 2019). Para estabelecer esse valor da marca,
os profissionais de marketing devem direcionar seus esforcos na construgdo de uma imagem
percebida positivamente pelos consumidores (Melovic et al., 2021). Um estudo realizado pelos
autores (Porto et al., 2019), desenvolveram uma escala para a mensuracdo do “Corporate
Brand Equity (CBE)” baseada na percepcdo dos consumidores e relacionando a escala com o

desempenho financeiro das corporacdes. O estudo buscou avaliar a adocdo de praticas que
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geram a valorizacdo da marca empresarial na 6tica do consumidor, como a adogdo de praticas
referente a exceléncia no gerenciamento da marca corporativa, a responsabilidade da marca,
reputacdo da marca, entre outros. Como resultado, identificaram que o CBE estéa relacionado
aos resultados financeiros, principalmente receita e retorno sobre vendas, ou seja, existe um
impacto no desempenho da organizacao.

Nesse sentido, ao analisar e interpretar as informac@es coletadas, as organiza¢Ges tém
a capacidade de identificar as percepcOes, expectativas e necessidades dos consumidores em
relacio a marca (Fan et al., 2015; Oliveira et al., 2023). Com uma compreensdo mais
aprofundada do publico-alvo, originado da inteligéncia de marketing, torna-se fundamental
para as tomadas de decisbes estrateégicas dos gestores das organizacfes influenciam na adogéo
de praticas de valor da marca empresarial. Portanto, esta relacionado ao profissional ser capaz

de aumentar o reconhecimento e a reputacdo da marca da empresa (Lee & Trim, 2006).
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3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipologia e Descri¢do Geral dos Métodos de Pesquisa

A pesquisa se caracteriza pela natureza correlacional de corte transversal com o uso de
dados primérios. Segundo Cozby (2003), neste método as relagdes entre as variaveis sdo
estudadas por meio de observacgdes visando identificar as correlacfes dessas variaveis em um
determinado periodo. Ela busca descrever como o fenbmeno da adocdo de praticas de
valorizacdo da marca empresarial ocorre, tendo como variaveis 0 macrogrupo de Inteligéncia
de marketing, e os constructos: Nivel estratégico de marketing e Nivel operacional de
marketing. O macrogrupo Inteligéncia de marketing é composto pelos constructos a) Nivel de
profissionalismo da inteligéncia de marketing na organizacdo, b) Percep¢do do gestor acerca
do desempenho organizacional anterior e ¢) Frequéncia na utilizacdo de indicadores de
desempenho. O nivel estratégico de marketing, é composto pelo constructo efetividade das
decisOes estratégicas de marketing. O nivel operacional de marketing, é composto pelo
constructo do esforco de trabalho realizado pelos profissionais de marketing. O ultimo
constructo a ser avaliado é a adog&o de préaticas de valor da marca empresarial a qual também
faz parte do nivel operacional de marketing. Assim, a inteligéncia de marketing, os niveis
estratégicos e operacionais de marketing geram um caminho de influéncia a adogao de préaticas
de valor da marca empresarial.

Dessa forma, o presente modelo de pesquisa consiste em abordar os elementos da
inteligéncia de marketing, nivel estratégico de marketing e o nivel operacional de marketing,
que estabelecem uma relacdo de influéncia direta sobre a variavel dependente, conforme
representado na Figura 2. Para investigar essa relagdo entre as variaveis independentes e a
adocdo de praticas de valor da marca empresarial, adotou-se dois periodos de avaliacdo de
desempenho da organizacao, sendo 2021 como o periodo de avaliagdo do desempenho anterior
daorganizacdo em termos de inteligéncia de marketing, tanto no @mbito estratégico quanto no
operacional de marketing. O segundo periodo corresponde ao ano de 2022 e foi escolhido para
verificar a adocdo de préaticas de valor da marca empresarial, a qual também comp®e o nivel
operacional de marketing. Essa abordagem visa investigar se as praticas de marketing
realizadas pela organizacdo em 2021 influenciaram a adoc&o de praticas de valor da marca

empresarial em 2022.
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Figura 2
Modelo de pesquisa
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3.2 Caracterizacido da Organizacao, Setor ou Area, do Objeto de Estudo

Os participantes deste estudo sdo compostos por profissionais que trabalham em
empresas brasileiras de diferentes setores de atuacao e séo responsaveis pela mensuracdo dos
indicadores de desempenho em marketing ou pela tomada de decisdo relacionada a marca da
empresa. A participacdo no estudo foi restrita as empresas brasileiras ou com sede no Brasil,
devido a escassez de conhecimento sobre o tema no pais, a qual é o foco da presente pesquisa.

Portanto, esta pesquisa ndo apresenta limitacdes em relagcdo aos setores de atuacédo das
organizacOes, pois seu objetivo ¢ identificar a forma como as empresas brasileiras gerenciam
informacbes de marketing em suas respectivas instituicbes. Os individuos elegiveis para
participar deste estudo sdo profissionais que atuam na funcdo de marketing, uma vez que

possuem dominio nas préaticas empregadas pelas empresas.

3.3 Populacdo e Amostra

O procedimento inicial para determinacdo do tamanho e da representatividade da
amostra de pesquisa ndo foi fundamentada em critérios estatisticos ou metodoldgicos
adequados, tendo sido estabelecida com base unicamente em uma meta pré-determinada de
incluir 100 profissionais de todos os estados brasileiros que atuem na area de indicadores de
marketing ou que tenham responsabilidade na tomada de decisdo na empresa. Nesse sentido, a
amostra foi selecionada com o intuito de coletar dados que fossem coerentes com a situacao
atual da organizagdao de maneira quantitativa. Para tanto, foram considerados aptos a participar

da pesquisa apenas os profissionais que atuem na funcao de marketing ou possuam influéncia
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nas decisdes que afetam o valor da marca empresarial, uma vez que apresentam conhecimento
aprofundado na area ou séo responsaveis pela tomada de decisdes relacionadas ao marketing.

Diante disso, 0s participantes desta pesquisa sao compostos por 103 profissionais que
trabalhnam em empresas brasileiras diferentes e que sdo responsdveis pela mensuragcdo dos
indicadores de desempenho em marketing ou pela tomada de decisdo, referentes a marca da
empresa. O teste Sobel de mediacédo para o célculo do poder amostral, mostrou que essa amostra
alcancada produz um poder de 94,01% (alpha = 0,05 e erro de variancia igual a um), o
suficiente para reduzir as chances do Erro Tipo 2. Assim sendo, os demais resultados da
caracterizacdo das organizacdes estdo apresentados na Tabela 1 no Apéndice B, de modo que
serdo relatadas as principais caracterizacGes. Dessa forma, a amostra é composta por 18% de
empresas que realizam exportacdo de produtos, 30% possuem filiais em diferentes estados
brasileiros, sendo que a maioria esté situada em S&o Paulo (33%), Distrito Federal (16,5%) e
Parana (14,6%). Além disso, os principais setores econdmicos representados pelas empresas
sdo servicos (66%), comércio (17,5%) e industria (15,5%), com uma representacdo minima do
setor agricola (1%) na amostra.

Os trés principais setores de atuacdo das empresas foram: atividades administrativas,
Consultoria e Servigos complementares (23,3%), informacdo e comunicacdo (20,4%) e
comércio, reparacdo de veiculos automotores e motocicletas (8,7%). A representatividade dos
demais setores encontra-se na Tabela 1 do Apéndice B. Durante a pandemia de Covid-19,
26,2% das empresas participantes desta pesquisa tiveram que fechar as portas por um periodo.
Consequentemente, o faturamento dessas organizag@es, nos Ultimos trés anos, foram de R$360
mil a R$1 milhdo (18,4%), R$81 mil a R$360 mil (16,5%), R$ 1 milhdo a R$4.8 milhdes e
acima de R$500 milhdes (12,6%). A representatividade dos demais faturamentos encontra-se
na Tabela 1 do Apéndice B.

Com relacdo ao perfil dos respondentes, a maioria é do sexo masculino (57,3%),
possuem idades entre 21 e 30 anos (45,6%) e 31 e 40 anos (24,3%). Além de, possuirem pods-
graduacdo lato-sensu completo (35%) e nivel superior completo (25,2%), mais da metade dos
respondentes atua nas areas de marketing, comercial ou vendas (75,7%), seguido pela area
administrativa (7,7%) e producdo, operacdo ou logistica (7,7%). Esse resultado é devido que
mais da metade dos respondentes atuam nos cargos de analista (31%) e geréncia ou
coordenagdo (29,1%) na empresa. Da mesma forma, 67% desses profissionais Sdo 0s
responsaveis pela mensuracdo dos indicadores de desempenho em marketing e 25% pelos
indicadores financeiros na organizacdo. Os demais percentuais encontram-se na Tabela 1 do
Apéndice C.
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3.4 Caracterizacao e Descri¢do dos Instrumentos de Pesquisa

A escolha das métricas para esta pesquisa foi baseada nos resultados de pesquisas
anteriores realizadas em outros paises, dispensando a necessidade de desenvolvimento de um
instrumento de coleta de dados pré-existente com vistas a validar quais métricas seriam
apropriadas para a mensuracdo do desempenho em marketing, o que optou-se adotar as
métricas mais frequentemente utilizadas por esses estudos. Conforme 0 modelo apresentado na
Figura 2. Cada categoria é caracterizada por um conjunto de perguntas que buscam avaliar um
aspecto especifico do desempenho em marketing da organizacao.

Baseado nos resultados de Ambler & Roberts (2008), foi criada a variavel “nivel do
profissionalismo da inteligéncia em marketing na organizacdo”, de multipla escolha, composta
por 3 itens: “a empresa em que trabalha possui cargos e profissionais que lidam exclusivamente
com marketing?”, “a empresa em que trabalha possui plano de carreira para profissionais de
marketing?” e “na empresa em que trabalha, ha profissionais de marketing em cargo alto (ex.
diretoria)”, com a finalidade de observar se possui algum efeito causal na adog¢do de praticas
de valor damarca empresarial, como pode ser visto na Tabela 1. Dessa forma, a escala foia de
multipla escolha de modo a caracterizar os profissionais em que se perguntou “qual cargo
descreve melhor a sua fun¢do na sua organizagao?”. Contava com uma lista de 9 alternativas:
presidéncia ou dono(a), diretoria ou vice-presidéncia, geréncia ou coordenacdo, analista,
consultor(a) ou assessor(a), assistente ou auxiliar, técnico(a), profissional auténomo,
estagiario(a) ou outros.

Assim sendo, no modelo de pesquisa mostrado na Figura 2, o nivel de profissionalismo
dainteligéncia em marketing na organizacéo é a primeira categoria do subgrupo “Inteligéncia
de marketing”, € composta por perguntas que abordam o nivel de conhecimento, experiéncia e
uso dos profissionais em relacdo as métricas de desempenho em marketing na organizagdo em
que trabalham. Essas perguntas sdo classificadas em uma escala de 1 a 5 (nenhuma, baixa,
moderada, alta e muito alta) e tém como objetivo avaliar o nivel de profissionalismo da
inteligéncia em marketing na organizacao.

Os estudos usados como base para a criagdo da segunda variavel “frequéncia na
utilizacdo de indicadores de desempenho” foram dos autores Fukutomi et al. (2021) e Queiroz
(2009). Como pode ser visto na Tabela 1, a variavel “frequéncia na utilizacdo de indicadores

de desempenho”, elaborou-se 51 indicadores perguntando: “com que frequéncia sua empresa
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utiliza cada indicador da lista abaixo para averiguar os resultados alcangados?”. Entre eles: a
taxa de compra de produtos ou servigos em promogdo, quantidade de clientes, participacéo de
mercado, faturamento ou receita em vendas, ticket médio e entre outros, com escala dela 7)
avaliando o tempo de mensuragdo dos indicadores (ndo utiliza, anual, semestral, trimestral,
mensal, semanal ou diario) . Assim essa variavel comp@e a segunda categoria do subgrupo da
inteligéncia de marketing, apresentado na Figura 2, esses indicadores irdo permitir evidenciar
quais indicadores sdo considerados mais importantes pela organizacéao e se estdo relacionados
com indicadores financeiros.

A terceira categoria do subgrupo de Inteligéncia de marketing, apresentado na Figura
2, trata-se da "percepcao do gestor acerca do desempenho organizacional anterior”, é composta
por perguntas que visam avaliar o desempenho da organizagdo no ano anterior. Essas perguntas
avaliam a frequéncia de uso dos indicadores de desempenho em marketing, o nivel de
conhecimento, experiéncia e uso dos profissionais em relacdo as métricas de desempenho em
marketing, bem como o esfor¢co de trabalho empregado pela organizacdo em diversas
atividades. O objetivo é analisar o impacto desse desempenho anterior na adocdo de praticas
de valor da marca empresarial no ano subsequente.

O segundo subgrupo, "nivel estratégico de marketing"”, apresentado na Figura2, é
composto pela categoria “"efetividade das decisdes estratégicas de marketing"”, que busca
avaliar a efetividade das decisdes tomadas na funcdo de marketing no ano anterior,
considerando sete varidveis como as definicbes de metas de marketing ou comerciais e a
destinacdo e emprego de recursos fisicos e humanos para as atividades comerciais de
marketing. Essa categoria € avaliada em uma escala de 1 a 5 (nada efetivas, pouco efetivas,
razoavelmente efetivas, muito efetivas e completamente efetivas).

A terceira varidvel criada, “esfor¢o de trabalho realizado pelos profissionais de
marketing”, foi criada pelos pesquisadores com base no estudo sobre métricas de produtividade
(Toffano et al., 2014), o que levou a adaptacéo da escala de quanto o esforco de trabalho
realizado pelos profissionais de marketing no periodo de 2021. Diante disso, perguntou-se a
empresa se “ao longo de 2021 e considerando a empresa em que trabalha, o quanto de esforgo
detrabalho foiutilizado em:”. Essa escala possui 29 itens, por exemplo, solicitagdo de pesquisa
em marketing junto a empresas de pesquisa de mercado, execucdo de pesquisa junto a
consumidores e concorrentes por conta propria, publicidade interativa e on-line (ex: midia
social, mecanismo de busca, site, etc.), com escala de 1 a 5 (auséncia de trabalho, pouco
trabalhado, medianamente trabalhado, muito trabalhado, intensamente trabalhado) com a

finalidade em identificar quais atividades a organizacdo buscou priorizar no ano anterior.
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Assim, o terceiro subgrupo, intitulado "nivel operacional de marketing”, é constituido pela
categoria "esforco de trabalho realizado no ano anterior".

A ultima variavel “adocao de praticas de valor da marca empresarial”, também criada
pelos pesquisadores, foi adaptada da escala “Corporate Brand Equity (CBE)” de Porto et al.
(2019), pois o publico-alvo da pesquisa, usando esse tipo de escala, sdo os consumidores. No
entanto, visto que o foco da presente pesquisa € de profissionais de empresas que trabalham na
funcdo de marketing, essa escala foi adaptada para esses profissionais. Desse modo, a variavel
adocdo de pratica de valor da marca empresarial teve como enunciado “informe o quanto a
empresa em que trabalha adota as praticas listadas abaixo neste ano corrente de 2022:”. Essa
escala tinha a finalidade de caracterizar a organizagcdo em uma lista de 13 itens, por exemplo,
adocdo de praticas que gerem maior conhecimento da marca da empresa, adocao de préaticas
que gerem maior qualidade percebida dos produtos/servicos da empresa, adocdo de préaticas
que melhorem a reputacdo da empresa e entre outros, com escala de 1 a 5 (nunca adota,
raramente adota, ocasionalmente adota, frequentemente adota ou sempre adota). Assim, essa
variavel compde o quarto subgrupo e categoria, denominada “adogdo de praticas de valor da

marca empresarial”, conforme apresentado na Figura 2.

Tabela 1

Resumo das variaveis criadas no questionario

Trabalhosde autores

Variavel Enunciado da questao Escala Quantidade de itens
adaptados
Frequéncia na Com que frequéncia sua empresa
(Fukutomietal, utilizacéo de utiliza cada indicador da lista 1.7 51
2021; Queiroz, 2009) indicadores de abaixo para averiguar os
desempenho resultados alcancados?
Esforgo de trabalho Ao longo de 2021 e

realizado pelos considerando a empresa em que

(Toffano etal, 2014) profissionais de trabalha, o quanto de esforco de 15 29
marketing trabalho foi utilizado em:
Nivel do
(Ambler & profissionalismo da Qual cargo descreve melhora  Maltipla
inteligencia em sua fungdo na sua organizacdo? escolha 9
Roberts, 2008) marketing na ua fung ua organizacao?
organizagdo
(R. Porto et al., 2019) valor da marca N . P 1-5 13
. listadasabaixo neste ano corrente
empresarial de 2022

Nota: As demais escalas utilizadas na pesquisa encontram-se no Apéndice D.
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Diante disso, no inicio do questionario foram incluidas duas perguntas filtro: a primeira,
relacionada ao uso de indicadores de desempenho na empresa em que o profissional trabalha;
e a segunda, referente ao grau de compreensdo deste conceito, com o objetivo de direcionar o
publico-alvo desejado, composto por profissionais da fun¢do de marketing ou responsaveis
pela tomada de decisdo na empresa. A partir dessas perguntas, o profissional passa a responder
0 questionario, composto por 87 variaveis, como pode ser visto no Apéndice D.

O questionario foi submetido a um processo de avaliacdo por juizes. Em consequéncia
disso, a validacdo por juizes foi realizada por duas pesquisadoras doutoras em marketing,
escolhidas por sua experiéncia em pesquisas académicas sobre a tematica. O questionario
sofreu modificagdes, incluindo a reducdo do seu tamanho, melhoria na redacéo e a eliminagéo
de algumas perguntas, o que reduziu o tempo medio de resposta da pesquisa de 25 para 15
minutos.

Além disso, 0 questionario passou por um pré-teste com dois empresarios selecionados
por sua vasta experiéncia no mercado e por serem proprietarios ou sdcios de uma organizagao.
Durante o pré-teste, foram realizadas alteracdes para simplificar a linguagem utilizada e torna-
la mais acessivel para aqueles com pouco conhecimento em terminologias ou jargdes usados
na area administrativa. Como resultado dessas mudancas, foi possivel reduzir o tempo médio
de resposta do questionario de 15 para 10 minutos, o que resultou na versao final do

instrumento de coleta de dados (Apéndice D).

3.5 Procedimentos de Coleta de Dados

Para realizar a coletade dados, os pesquisadores elaboraram diversas estratégias com o
objetivo de alcancar o publico-alvo desejado: profissionais que atuam na funcéo de marketing
ou que sdo responsaveis pela tomada de decisdo sobre o valor da marca empresarial. Essas
estratégias incluiram a busca por indicacBes, a estruturacdo de uma lista de contatos, a
solicitacdo de participacdo em grupos de pesquisa, 0 envio de e-mails para instituicbes de
ensino superior que possuem programas de p6s-graduacdo em marketing no Brasil e 0 uso do
LinkedIn. O processo de coleta de dados foi iniciado em abril de 2022 e finalizado em marc¢o
de 2023, resultando em 103 respostas validas.

Inicialmente, a coleta de dados foi realizada através da solicitacdo de indicacdes por
parte de colegas e conhecidos de profissionais atuantes na area, o que contribuiu para a

estruturacdo de uma lista de contatos. Além disso, também foi disponibilizada uma lista de
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clientes por uma empresa de consultoria em gestéo, cujo contato foi realizado pelo aplicativo
de mensagens WhatsApp. No entanto, houve pouco interesse em participar da pesquisa,
resultando em uma baixa quantidade de respostas efetivas.

A terceira estratégia consistiu em entrar em contato com um dos integrantes que
participa de um grupo de pesquisa da area de marketing do Departamento de Administracdo da
Universidade de Brasilia, o Experimenta, o qual se prontificou em solicitar uma lista de
profissionais que realizam ou realizaram MBA sobre Marketing Estratégico, Gestdo de
Marketing e Anélise do Consumo no Departamento Administragdo na Universidade Federal de
Goiés (UFG). No entanto, essa estratégia também obteve poucos profissionais que participaram
efetivamente da pesquisa, evidenciando a dificuldade na coleta de amostra devido a
especificidade do publico-alvo.

A quarta estratégia foi realizada por meio de um levantamento de contatos de
departamentos nas areas de administracdo, marketing e financas em instituicdes de ensino
superior de todos os estados brasileiros. O objetivo foi enviar e-mails solicitando a divulgacao
da pesquisa a esses departamentos e solicitando a participacdo daqueles profissionais que
trabalham na funcdo de marketing ou que séo responsaveis pela tomada de decisdo sobre o
valor da marca empresarial. No entanto, essa estratégia também resultou em uma baixissima
participagdo efetiva na pesquisa.

A quinta estratégia utilizada para a coleta de dados consistiu em realizar contatosdiretos
com profissionais por meio da plataforma de rede social profissional, o LinkedIn. Foram
empregadas duas abordagens para entrar em contato com esses profissionais. A primeira
consistiu no uso do “"pacote premium" gratuito, disponivel por um periodo limitado para
estudantes, que permitia o envio de 50 mensagens. Nesse caso, a busca foi filtradapor gerentes,
diretores e analistas de marketing em cada estado brasileiro, verificando-se se esses
profissionais ocupavam cargos na funcdo de marketing e se a empresa possuia sede no Brasil.
Apos essa verificagdo, era enviada uma mensagem padronizada apresentando a pesquisa, a sua
relevancia e perguntando se o profissional trabalhava com indicadores de marketing e se
aceitava participar da pesquisa voluntariamente. Confirmada a disposicdo do profissional em
participar, a pesquisa era enviada e aguardava-se a sua resposta. Passados alguns dias, os
pesquisadores retornaram o contato com o profissional para verificar se ele havia respondido a
pesquisa.

Com o fim do periodo gratuito dessa ferramenta no LinkedIn, a equipe enfrentou
dificuldades para contactar os profissionais. Para contornar essa situagdo, elaborou-se a

segunda estratégia, que consistiu em ingressar em grupos do LinkedIn na funcdo de marketing,
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como "Marketing digital Brasil" e "Comunicagdo e marketing Brasil", e verificar a lista de
integrantes, identificando quais ocupavam cargos na area de marketing e se a empresa possuia
sede no Brasil. Em seguida, era enviada uma mensagem padronizada apresentando a pesquisa,
a sua relevancia e perguntando se o profissional trabalhava com indicadores de marketing e se
aceitava participar da pesquisa voluntariamente. Com essa abordagem, verificou-se que nao
havia limite deenvio de mensagens para os participantes de um mesmo grupo. Dessa forma,
foram contactados 638 profissionais da area de marketing, obtendo-se um retorno de 51
respostas efetivas em seis semanas de aplicacdo, apresentando um aumento significativo de
100% na coleta de dados. Entre as estratégias utilizadas, essa foi considerada a mais efetiva em

raz&o do publico-alvo abordado.

3.6 Procedimento da Analise de Dados

A analise de dados foi conduzida por meio de duas abordagens. A primeira consistiu na
utilizacdo da Analise Fatorial Confirmatéria (CFA), juntamente com a analise de validade
convergente e discriminante. A CFA é uma técnica estatistica empregada para avaliar a
estrutura fatorial de um conjunto de varidveis observadas. Essa abordagem permite ao
pesquisador testar a hipdtese de que existe uma relagdo entre as variaveis observadas e os
construtos latentes subjacentes (Hoyle, 2000). A Analise de Validade Convergente (AVE),
termo traduzido do inglés “Average Variance Extracted”, avalia se as varidveis observadas
associadas a um determinado fator apresentam correlagcdes elevadas entre si e correlacdes
baixas com as variaveis observadas associadas a outros fatores. Esses resultados indicam que
as variaveis estdo convergindo em torno de seu fator subjacente, sugerindo a validade do
modelo fatorial. Por sua vez, a Andlise de Validade Discriminante, denominada de andlise
HTMT do termo inglés “Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations of Correlations” com
tradugdo “razdo das correlagdes heterotrait-monotrait”, verifica se as variaveis observadas que
pertencem a fatores diferentes apresentam correlacdes abaixo ou igual a 0,85. Isso indica que
as variaveis estdo discriminando adequadamente os fatores latentes, o que aumenta a confianca
na validade domodelo. Dessa forma, a analise de convergéncia e discriminante é realizada para
examinar a distincdo dos fatores e a convergéncia das variaveis observadas com seus
respectivos fatores latentes.

A segunda abordagem empregada foi a analise de regressdes multiplas encadeadas por

meio de equagOes estruturais. Essa técnica estatistica possibilita a investigacdo das relacdes
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complexas entre as varidveis independentes e a variavel dependente, considerando o efeito de
outras variaveis independentes que atuam como mediadoras (Lleras, 2005). Para a realizacdo
dessa andlise utilizou-se o software “Advanced Analysis of Composites” (ADANCO).

Dessa forma, todasas escalas empregadas na pesquisa foram submetidas a validagdo
da andlise fatorial confirmatéria, a fim de demonstrar que os resultados da mediacdo estao
validados e em conformidade com os parametros de validade convergente e discriminante.
Sendo assim, o resultado da analise de validade convergente e dos coeficientes de
confiabilidade foram todos acima de 0,5 e 0,7, respectivamente, demonstrando que as medidas
que se relacionam sdo confiaveis. Posto isso, as 87 medidas da pesquisa foram agrupadas em
17 fatores, bem como os 51 indicadores da variavel “Frequéncia na utilizacdo de indicadores
de desempenho” foram agrupados em 6 fatores. Dessa maneira, o resultado da andlise de
validade discriminante foram todos inferiores a 0,85, demonstrando que a validade
discriminante esta presente e a escala de medida é capaz de distinguir claramente entre o
construto em questdo e outros construtos relacionados.

Com relacdo a analise de regressdes multiplas encadeada (analise de mediacéo),
permitiu investigar as relacbes entre a variavel dependente e a varidvel independente do modelo
de pesquisa, onde a variavel dependente final é representada pela ado¢do de préaticas de valor
da marca empresarial e as variaveis independentes formada pela inteligéncia de marketing,
nivel estratégico de marketing e o nivel operacional de marketing.

Todas as variaveis foram padronizadas pelo Z Score antes de proceder as analises.
Extrairam os escores fatoriais dos constructos de forma unidimensional para viabilizar a
andlise. Elas tiveram distribuicdo normal (K-S com p > 0,05) e ndo houve problema de
heterocedasticidade (branco p > 0,05).

Ademais, a terceira abordagem empregada na analise dos resultados consiste na analise
descritiva. O propdsito dessa analise é apresentar de forma sistematica os principais aspectos e

caracteristicas dos dados coletados na pesquisa.
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4. RESULTADOS

Os resultados desta pesquisa serdo apresentados em duas formas distintas: analise
fatorial confirmatoria e analise de regressGes multiplas encadeadas. Essa abordagem separada
possibilitard uma apresentacdo mais clara e estruturada das respectivas técnicas estatisticas

utilizadas nesta pesquisa, bem como os seus resultados.

4.1 Analise Fatorial Confirmatdria (AFC)

A Anaélise Fatorial Confirmatéria (AFC) destaca a avaliagdo do ajuste do modelo
proposto, investigando o processo de marketing desde a inteligéncia de marketing até a adogéo
de préticas de valor da marca empresarial, por meio da analise dos dados, avaliacdo das
medidas de ajuste e discussao das cargas fatoriais significativas. Com base nisso, verificou-se
que as 87 variaveis da pesquisa foram ajustadas em 17 fatores, os quais foram agrupados em
quatro tabelas conforme detalhado nas tabelas a seguir. Essas tabelas apresentam a média e o
desvio padréo dos indicadores, bem como o grau de correlagdo de cada fator. Essa correlacdo
varia entre 0 e 1, sendo que valores mais proximos de 1 indicam uma maior correlacdo entre o
indicador e o fator, enquanto valores mais proximos de 0 indicam uma menor correlagdo entre
o indicador e o fator.

A Tabela 2, agrupou doze indicadores em trés fatores distintos. O primeiro fator,
relacionado ao nivel de profissionalismo da inteligéncia em marketing na organizacgdo, avalia
a sofisticacdo e eficacia das préaticas de inteligéncia em marketing, incluindo a coleta, analise
e interpretacdo de dados sobre mercado, concorrentes e consumidores, onde pode ser visto na
Figura 3. Esse fator € composto por trés indicadores: o nivel de uso de métricas de desempenho
de marketing na organizagdo (Fator=0,88), o nivel de conhecimento adquirido por meio de
cursos sobre métricas de avaliacdo de desempenho de marketing (Fator=0,70) e o nivel de
experiéncia pratica com métricas de desempenho em marketing (Fator=0,69). Esse fator
apresentou validade convergente com Average Variance Extracted (AVE) > 0,50, Dijkstra-
Henseler’s rho (pA)= 0,82, Joreskog’s rho (pc)= 0,81 e Cronbach’s alpha (a)= 0,81. Assim,
todos os indicadores apresentaram correlacbes superiores a 0,69, evidenciando correlagbes

altas nesse fator.

Figura 3
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Na Tabela 2 o fator: nivel de profissionalismo da inteligéncia em marketing na organizacéo

. e . .| Mivel de profizsionalizme da mislizgéneia
Indicator Madia Dasvio Padrio . .
a1 marksiing U3 oTZanlzagio

Mivel de uzo de matrica: de dezempenho
de marketing na organizacio am qus 3,32 1,06 0.E8
trabalha

Mivel de conhacimanto vindo ds curses
zobre metricas de avaliagio de 3,24 0,39 0,7

desempenho de marketing
Ansimewes BECTN IR
O segundo fator refere-se a percepcdo do gestor acerca do desempenho organizacional
anterior, apresentado na Figura 4, que mede o desempenho financeiro e operacional da empresa
em um periodo anterior e serve como referéncia para avaliar o impacto das praticas de valor da
marca empresarial e do profissionalismo em marketing no desempenho atual. Esse fator é
composto por seis indicadores, incluindo prestigio junto aos parceiros (Fator=0,92), satisfacdo
do cliente (Fator=0,86) e valor percebido da marca da empresa e/ou de seus produtos pelos
consumidores (Fator=0,86). Esse fator apresentou validade convergente com Average
Variance Extracted (AVE) > 0,50, Dijkstra-Henseler’s rho (pA)= 0,92, Joreskog’s rho (pc)=
0,91 e Cronbach’s alpha (a)=0,91. Todas as correlacdes foram acima de 0,63, indicando uma

correlagdo significativa com esse fator.

Figura 4

Na Tabela 2 o fator: percepcéo do gestor acerca do desempenho organizacional anterior

Percepgio do gestor acerca do

Indicator Media Desvio Padrio .. )
desempenho organizacional anterior
Prestizic juntc aos parceiros 3,33 0,90 0,92
Satisfagdo do cliente | 378 | 091 ' 0.86
Valor percebido da marca da empresa
e'on de zeus produtos junto aos 381 0,89 .86
consumidores
Numero de clientes 3,66 0,98 0,74
Lucro (resultado do exercicio fiscal - _ .
3,56 0.97 0,70
consclidado) > ’ ’
Faturamento (receita em vendas) 3.71 0.9g 0,63

O terceiro fator (Figura 5) a adocédo de praticas de valor da marca empresarial, refere-
se as acOes que visam aumentar a percep¢do de valor e diferenciagdo da marca pelos

consumidores. Os indicadores que compdem esse fator sdo adocdo de praticas que geram



44

exceléncia no gerenciamento da marca corporativa (Fator=0,88), adocéo de praticas que geram
responsabilidade com a marca corporativa (Fator=0,84) e adogdo de praticas que geram
presenca da marca corporativa (Fator=0,68). Esse fator apresentou validade convergente com
Average Variance Extracted (AVE) > 0,50, Dijkstra-Henseler’s rho (pA)= 0,86, Joreskog's
rho (pc)= 0,85 ¢ Cronbach’s alpha (a)= 0,85. Todas as correlagdes foram acima de 0,68,

evidenciando um alto grau de correlacdo com esse fator.

Figura 5:

Na Tabela 2 o fator: adocéo de praticas de valor da marca empresarial

. . . . Adocdo de praticas de valor da marca
Indicator Media Deavio Padrio T P

empresarial

Adogdo de praticas que geram exceléncia

75 0% Pratiess ane 2 _ 3,66 0,84 0,88
no gerenciamento da marca corporativa
Adogdo de praticas que geram i

70 (¢ PRATIes G0 2 _ 2,85 1,13 0,84
rezponsabilidade com a marca corporativa
Adogdo de praticas que geram presenga ) _

3.44 0.97 0.68

da marca corporativa

Os resultados obtidos por meio da andlise de validade discriminante indicam que as
medidas utilizadas para avaliar os distintos construtos apresentaram uma validade
discriminante solida. Os valores do HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations)
foram inferiores a 0, 85. Essa constatacéo evidencia que os indicadores correlacionados dentro
de cada fator ndo possuem correlacio com os demais fatores, fortalecendo, assim, a
confiabilidade dos dados obtidos. Dessa forma, esta pesquisa conseguiu atingir o primeiro
objetivo especifico a qual tratou-se em validar as escalas que representam a inteligéncia de
marketing sobre a percepcao do gestor acerca do desempenho organizacional anterior € o nivel

de profissionalismo da inteligéncia de marketing na organizacao.
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A inteligéncia de marketing e a adocéo de préticas de valor da marca
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Nivel de profissionalismo da

Percepcdo do gestor

Adocdo de praticas de

Indicador Média Desvio Padrdo inteligéncia em marketing na acerca do desempenho valor da marca
organizagédo organizacional anterior empresarial
Nivel d_e uso de met_rncag de desempenho de 3,52 1,06 0,88
marketing na organiza¢do em que trabalha
Nivel de conhecimento vindo de cursos
sobre métricas de avaliacdo de desempenho 3,34 0,89 0,70
de marketing
Nivel de experiéncia pra'tlca com métricas de 3,54 0,95 0,69
desempenho em marketing
Prestigio junto aos parceiros 3,83 0,90 0,92
Satisfacdo do cliente 3,78 0,91 0,86
Valor percebido da marca da empresa e/ou
de seus produtos junto aos consumidores 381 0.89 0.86
Nuamero de clientes 3,66 0,98 0,74
Lucro _(resultado do exercicio fiscal 3,56 097 0,70
consolidado)
Faturamento (receita em vendas) 3,71 0,99 0,63
Adocéo de praticas que geram exceléncia no
gerenciamento da marca corporativa 3,66 084 0.88
Adocéo de préaticas que geram 585 113 084
responsabilidade com a marca corporativa ’ ' ’
Adocdo de praticas que geram presenca da 344 097 068
marca corporativa ' ' '
Average Variance Extracted (AVE) 0,58 0,63 0,65
Andlise de Validade Convergente
Dijkstra-Henseler’s rho (pA) 0,82 0,92 0,86



Analise de Validade Discriminante

Joreskog s rho (pc) 0,81

Cronbach’s alpha (a) 0,81

0,91
091
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0,85
0,85

Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations
(HTMT)

Percepcédo do gestor
acerca do desempenho
organizacional anterior

Adocéo de praticas de
valor da marca
empresarial

Nivel de profissionalismo da inteliggncia em marketing na organizacédo

Percepc¢do do gestor acerca do desempenho organizacional anterior

0,33

0,32

0,42
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A Tabela 3 apresenta a frequéncia de utilizacdo de 51 indicadores de desempenho, 0s
quais foram agrupados em 6 fatores distintos. Esses fatores sdo: dindmica da marca no
mercado, com 9 indicadores; vendas, conquista e manutencdo, com 17 indicadores; campanha
publicitaria on-line e offline, com 6 indicadores; adaptacdo do produto ao cliente, com 9
indicadores; receita e lucratividade de ajustes na precificagdo, com 6 indicadores; e valor
financeiro da empresa, marca e cliente, com 4 indicadores. As correlacGes dos indicadores no
fator “Dinamica damarca no mercado” foram superiores a 0,49. Esse fato, apresentado também
na Figura 6, mostrou validade convergente com Average Variance Extracted (AVE) > 0,50,
Dijkstra-Henseler’s rho (pA)= 0,91, Joreskog’s rho (pc)= 0,90 ¢ Cronbach’s alpha (a)= 0,90

Figura 6

Na Tabela 3 o fator: dindmica da marca no mercado

Indicater hiadia Diesvie Padrac Dindmica da marea no mercado
Posicionamento no mercado 3,30 1,34 0,83
Intercdo de compra do consumidor 3,51 2,20 082
Participagio de mercado 366 1,33 0,74
Forpa da marca de produtos ou servicos o _ .

. . . 5.0 1,339 0,74
pela percepeio do consumidor
Penetracic da marca em v e - -
Span a2 mar 3,35 1,78 0,71
mercades segmentos
Taxa de crescimento de mercado/zaforial 3,26 1.e% 0,71
Expectatrya de demandz de clientes 344 185 0,71
Mlgtricas de canzl de vendas (ex. abertura . - -
. : 2,95 220 039
de lojas & pontos de venda)
Taxz de vendzs de produtos no exterior 207 1,50 0,49

Os indicadores do segundo fator “Vendas, conquista e manuten¢ao” (Figura 7),
apresentou correlagdes superiores a 0,56, a qual esse fator apresentou validade convergente
com Average Variance Extracted (AVE) > 0,50, Dijkstra-Henseler’s rho (pA)= 0,95,
Joreskog’s rho (pc)= 0,95 e Cronbach’s alpha (a)= 0,95.

Figura 7

Na Tabela 3 o fator: vendas, conquista e manutencéo
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Indicator Média | Desvio Padrio | Vendaz, conguista & manutengio

B.OMI ou ROMA (ret br
: .nu (re u:ur_no zobre o 3.75 .08 0.83
investimento de marketing
fndi fild vendas |

ndices com perfil de gi‘llpt_‘ns {ex: vendas 351 202 0.80
por segmentos) de consumidores
ROI bre invest tiv

{re.mrﬂnc.u sobre investimento ou ativo 3.83 188 0,81

ou patrimdnio)
Metricas de dezempenho da equipe de
vendas (ex: eficacia da equipe, 413 2,07 0,80
remuneragio, custo)
Taxa de retengio de clientes 428 1.79 0,79
Taxa de recomendagdo do consumidor 3,70 2 0,76
Taxa de converszdo 4 83 1.83 0,76
Taxa de compra 415 2,07 0,73
Satisfagdo do consuwmidor 427 1.80 0,72
Quantidade de clientes 488 1.62 0,72
Lealdade do cliente 3,53 1.81 0,70
Ticket meédio 4,61 1,64 0,67
Frequéncia de compra do cliente 4,18 1,87 0,87
Volume total de vendas 488 1,79 0,87
Custo de aquizigio por clients 4.33 191 0,84
Métricas de pedido e de entrega (ex: - - - . -

) - L = 2,92 231 0,63
disponibilidade, logistica)
Taxa d d dut

axa de compra de produtos ou servigos 364 2.09 056

e promocio

Os indicadores do terceiro fator (Figura 8), “Campanha publicitaria on-line e offline”,
apresentou correlacdes superiores a 0,71, a qual esse fator apresentou validade convergente
com Average Variance Extracted (AVE) > 0,50, Dijkstra-Henseler’s rho (pA)= 0,94,
Joreskog’s rho (pc)= 0,93 e Cronbach’s alpha (a)= 0,93.

Figura 8

Na Tabela 3 o fator: campanha publicitaria on-line e offiline



Indicator Meadia Deszvio Padrio
Métricas de alcance em midia de maszsa
) 453 2,05

(ex: cobertura e frequéncia) ’ ’
Metricas de acesso online, vizitas e lead

. .. ' 3,10 1,89
em zitic eletrénico
Métricas de engajamento em midias
sociais (ex: curtida, comentarios, 493 1.87
compartilhamento)
Alcance da campanha de marketing 458 1.81
Meétricas de seguidores em midias scciais 4,80 1.87
Gasto em marketing 436 1.62
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Campanha publicitiria on-line e gffiline

0.92

0.91

0,27

0,20

0.78

0.71

Os indicadores do quarto fator “Adapta¢dao do produto ao cliente” (Figura 9),

apresentaram correlacdes superiores 0,63, onde esse fator apresentou validade convergente
com Average Variance Extracted (AVE) > 0,50, Dijkstra-Henseler’s rho (pA)= 0,92,

Joreskog’s rho (pc)= 0,92 e Cronbach’s alpha (a)= 0,92.

Figura 9

Na Tabela 3 o fator: adaptacéo do produto ao cliente

Indicator Meadia Deszvio Padrio
WNomerc de reclamacgfes de consumidores 463 2.02
Ciclo de vida do cliente 341 2.04
Quantidade de inovagdes nos produtos ou . 162 178
servigos T '"'
Cuantidade de contato do cliente 4,13 2.37
CQuantidade de produtes novos langados 2,76 1.73
Tempo de retorne do cliente 418 2.34
Sugestdes de clientes I 3,67 2.07
Qualidade técnica dos produtos ' '
Qua.i e técnica dos produtos ou 191 1.90
servigos
Indicagdes de clientes 3,80 2,14

Adaptacdo do produto ao cliente

0.81

Os indicadores do quinto fator “Receita e lucratividade de ajuste na precificagao”

(Figura 10), apresentaram correlacbes superiores a 0,57, a qual esse fator apresentou validade

convergente com Average Variance Extracted (AVE) > 0,50, Dijkstra-Henseler’s rho (pA)=
0,87, Joreskog’s rho (pc)= 0,86 e Cronbach’s alpha (0)= 0,86.
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Figura 10

Na Tabela 3 o fator: receita e lucratividade de ajuste na precificacéo

. e ) . Feceita e lucratividade de ajustes na
Indicator Media Desvio Padrio : h J
precificagdo

Margem lucrativa unitaria do - - —_—
3,52 1.82 0,77
produto/marca

in
=
1
&3

Margem lucrativa total do produto 3,87 1.7

Meétricas de precificagdo (ex: desconto,

3,53 2,13 0,74
tarifas, frete, precificagdo preminm) - ’
Meétricas de lucratividade empresarial (ex. 157 153 0,73
luero liquido, retomo sobre as vendas) o -
Faturamento ou receita em vendas 3,08 1,52 0,70
Reajustes d ¢o (ex. rec s
eajustes de prego (ex. recomposigio 3.18 1.65 0.57

devido a inflagdo)

Por fim, os indicadores do fator “Valor financeiro da empresa, marca e cliente” (Figura
11) foram superiores a 0,68, onde esse fator apresentou validade convergente com Average
Variance Extracted (AVE) > 0,50, Dijkstra-Henseler’s rho (pA)= 0,85, Joreskog’s rho (pc)=
0,85 e Cronbach’s alpha (a)= 0,85.

Figura 11
Na Tabela 3 o fator: valor financeiro da empresa, marca e cliente

Valor financeiro da empresa, marca e

Indicator Meadia Deszvio Padrio )
cliente

E‘.‘.._—"L. ou 'y F.-fﬁ. {(valor econdmico 250 .84 0.83
adicicnado)
Valor do tempo de vida do cliente EXN 1.81 0,80
Val \ceiro da marca d |

alor ﬂnar-.’_tem:u da marca da empresa ou 254 1.73 0.74
de zeus produtos
Valor de venda (aguisigdo) da empresa 276 1,94 0,68

Os resultados obtidos por meio da andlise de validade discriminante indicam que as
medidas utilizadas para avaliar os distintos construtos apresentaram uma validade
discriminante sélida. Os valores do HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations)
foram inferiores a 0, 85. Essa constatacdo indica que os indicadores correlacionados dentro de

cada fator ndo possuem correlacdo com os demais fatores, reforcando assim a confiabilidade
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dos dados obtidos. Diante desses resultados, a pesquisa conseguiu atingir o objetivo especifico
sobre em validar as escalas que representam a inteligéncia de marketing sobre a frequéncia na
utilizacdo de indicadores de desempenho. Assim, a pesquisa conseguiu atingir completamente

o0 primeiro objetivo especifico.



Tabela 3

52

Inteligéncia de marketing: Frequéncia na utilizacdo de indicadores de desempenho

x Receita e . .
. .- Desvio  Dindmica da marca Vend_as, Ca_m_pa_nha Adaptacao do lucratividade e Valor financeiro
Indicador Média Padrio no mercado conquista e  publicitdria on-  produto ao aiustes na da empresa,
manutencao line e offline cliente Justes né marca e cliente
precificagdo
Posicionamento no mercado 33 1,84 0,83
Intengdo de compra do consumidor 3,51 2,2 0,82
Participacdo de mercado 3,66 1,83 0,74
Forca da marca de produto_s 0U Servigos 307 1,89 0,74
pela percepgdo do consumidor
Penetracdo da marca em
mercados/segmentos 355 1,78 071
Taxa de crescimento de mercado/setorial 3,26 1,69 0,71
Expectativa de demanda de clientes 3,44 1,85 0,71
Metr!cas de canal de vendas (ex. abertura 295 22 0,59
de lojas e pontos de venda)
Taxa de vendas de produtos no exterior 2,07 1,90 0,49
ROMI ou ROMA (retorno sobre 0
investimento de marketing 3,75 1,98 0.83
indices com perfil de grupos (ex: vendas
por segmentos) de consumidores 351 2,02 0.80
ROI (re_torpo_ sobre investimento ou ativo 3,83 1.88 0,81
ou patrimonio)
Meétricas de desempenho da equipe de
vendas (ex: eficacia da equipe, 4,13 2,07 0,80
remuneragao, custo)
Taxa de retengdo de clientes 4,28 1,79 0,79
Taxa de recomendacéo do consumidor 3,70 2,01 0,76



Taxa de conversao

Taxa de compra

Satisfacdo do consumidor
Quantidade de clientes
Lealdade do cliente

Ticket médio

Frequéncia de compra do cliente
Volume total de vendas

Custo de aquisi¢do por cliente

Métricas de pedido e de entrega (ex:
disponibilidade, logistica)

Taxa de compra de produtos ou servicos
em promocao

Métricas de alcance em midia de massa
(ex: cobertura e frequéncia)

Meétricas de acesso on-line, visitas e lead
em sitio eletrdnico

Métricas de engajamento em midias
sociais (ex: curtida, comentarios,
compartilhamento)

Alcance da campanha de marketing
Métricas de seguidores em midias sociais
Gasto em marketing

NUmero de reclamacdes de consumidores
Ciclo de vida do cliente

Quantidade de inovagdes nos produtos ou
servicos

4,83
4,15
4,27
4,88
3,55
4,61
4,18
4,88
4,33

2,92

2,64

4,53

5,1

4,93

4,88
4.8
4,36
4,63
341

2,62

1,83
2,07
1,80
1,62
1,81
1,64
1,97
1,79
191

2,31

2,09

2,05

1,89

1,87

1,81
1,97
1,62
2,02
2,04

1,78

0,76
0,73
0,72
0,72
0,70
0,67
0,67
0,67
0,64

0,63

0,56

0,92

0,91

0,87

0,80
0,78
0,71

0,81
0,78

0,77

53
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Quantidade de contato do cliente 4,15 2,37 0,76

Quantidade de produtos novos langados 2,76 1,73 0,74

Tempo de retorno do cliente 4,18 2,34 0,74

Sugestdes de clientes 3,67 2,07 0,72

Qualidade técnica dos produtos ou

Servicos 321 1,90 0,70

Indicacdes de clientes 3.8 2,14 0,63

Margem lucrativa unitaria do 3,52 1.92 0.77

produto/marca

Margem lucrativa total do produto 3,87 1,75 0,78

Me_trlcas de preC|f.|c.agé9 (ex: dgsconto, 353 213 0,74

tarifas, frete, precificacdo premium)

Métricas de lucratividade empresarial (ex.

lucro liquido, retorno sobre as vendas) 4,52 1,58 0.73

Faturamento ou receita em vendas 5,08 1,52 0,70

Rea_Justfas: de prego (ex. recomposicdo 318 1,65 057

devido a inflagédo)

EVA ou VEA (valor econémico 250 1,84 0,83

adicionado)

Valor do tempo de vida do cliente 3,01 191 0,80

Valor financeiro da marca da empresa ou

de seus produtos 2,54 1,73 0.74

Valor de venda (aquisi¢cdo) da empresa 2,76 1,94 0,68
Average Variance
Extracted (AVE) 0,55 051 0,58

Analise de Validade Convergente Dijkstra-Henseler’s 092 087 085
rho (pA) ’ ' ’
Joreskog’s rho (pc) 0,92 0,86 0,85




Cronbach’s alpha

55

@ 0,90 0,95 0,93 0,92 0,86 0,85
Heterotrait- ~ Receita e . .
orovaianor | VESCaTpRne AP0 e Vi TTarCE
Correlations man?Jten ao pIine e offline P cliente ajustes na marca epclienlte
(HTMT) ¢ precificagdo
Dindmica da marca 0,84 0,62 0,80 0,72 0,83
no mercado
Vendas, ccinqulsta e 0.71 0,82 0,83 0,85
. . L manutencao
Analise de Validade Discriminante
Campanha
publicitaria on-line e 0,64 0,52 0,54
offline
Adaptacao d(_) 074 0,75
produto ao cliente
Receita e lucrativida
de e ajustes na 0,75

precificacdo
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A Tabela 4 representa o esforco de trabalho realizado pelos profissionais de marketing,
onde 21 indicadores de esforg¢o sdo agrupados em 6 fatores distintos. De modo que, 0 primeiro
fator “Logistica para entrega” ¢ composto pelo indicador “Entrega dos produtos aos
consumidores feita pela propria empresa”, com um Fator de 0,78, e “Desenvolvimento de
complementos associados aos produtos/servigos (ex: embalagens, kits)”, com um Fator de
0,77. Esse fator apresentou validade convergente com Average Variance Extracted (AVE) >
0,50, Dijkstra-Henseler’s rho (pA)= 0,75, Joreskog’s rho (pc)= 0,75 ¢ Cronbach’s alpha (o=
0,75.

Figura 12

Na Tabela 4 o fator: logistica para entrega
Indicator Wedia Diezvie Padric Logistica para entrega

Entrasa dos produtes acs consumidores

. . 2,50 1,53 0,78
faitz pela propriz empresa
Dezenvolimento de complamentos
aszoviados aos produtos'servipos (ex: 254 141 0,77

embalazens, kits)

O segundo fator “Gestao do Produto”, ¢ formado pelos indicadores “Desenvolvimento
técnico (ou alteragdo de atributos) dos atuais produtos” com um Fator de 0,79, e o indicador
“Lancamento de novos produtos/servicos” com um Fator de 0,70. Esse fator apresentou
validade convergente com Average Variance Extracted (AVE)> 0,50, Dijkstra-Henseler’s rho
(pA)= 0,72, Joreskog’s rho (pc)= 0,71 e Cronbach’s alpha (a)= 0,71.

Figura 13
Na Tabela 4 o fator: gestdo do produto

Indicator hisdia Dezvio Padrao Gestio do produto

Desemvolvimento técnice (ou alteragio de 107
atnibutos) dos atuals produtos ’

Langamento da noves produtos serviges 3,21 1,35 0.70
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O terceiro fator “Vendas e relacionamento”, ¢ composto pelos indicadores
“Preparativos e gestdo de equipe de vendas” com um Fator de 0,80, “Gestdo dorelacionamento
com cliente (ex: servico de atendimento ao cliente, registro dos pedidos,etc.)” com um Fator
de 0,73 e pelo “Parceiros comerciais para prestacdo de servico ao cliente ou entrega de
produtos” com 0,65. Esse fator apresentou validade convergente com Average Variance
Extracted (AVE) > 0,50, Dijkstra-Henseler’s rho (pA)= 0,78, Joreskog’s rho (pc)= 0,77 e
Cronbach’s alpha (o)= 0,77.

Figura 14
Na Tabela 4 o fator: vendas e relacionamento

Indicateor Media Desvie Padrac Vendaz e relacicnamente

Praparativoz e gestie de sgquipe de vendas 334 1,36 0,30

(restio do relacicnamento com clisnts
{ax: zervigo de atendimento zo clienfs, 342 138 0,73
ragistro dos padidos ete )

Parceiros comereials para prestagio da 06 40 )63
. .- . L A B3
servipe ao cliants cu enfresa de produtos

O quarto fator “Pesquisa”, composta pelos indicadores “Analise de resultados de
pesquisa e implicacdo para tomada de decisdo referente aos produtos ou servigos” com um
Fator de 0,83, “Execuc¢do de pesquisa junto a consumidores e concorrentes por conta propria”
com um Fator de 0,70 e pela “Solicitacdo de pesquisa em marketing junto a empresas de
pesquisa de mercado” com um Fatorde 0,69. Esse fator apresentou validade convergente com
Average Variance Extracted (AVE) > 0,50, Dijkstra-Henseler’s rho (pA)= 0,79, Joreskog's
rho (pc)= 0,78 € Cronbach’s alpha ()= 0,78.

Figura 15

Na Tabela 4 o fator: pesquisa



Indicater

Anzlize da resultados de pesquiza e
mmplicagde para tomada da decisia
referante acs produtos on servigos

Execucio de pesquiza junto a
consumidores e concorrantes por conta
propria

Solicitagdo de pesgmsa em marketing

Junto 2 empresas da pesquiza de mercade

hladia

r.l
Laa
firy

Desvie Padrae
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Pazquiza

O quinto fato “Precificagdo e faturamento”, ¢ composto pelos indicadores

“Faturamento e arrecadagdo derivada das vendas” com um Fator de 0,85, “Ajustes da oferta de

produtos ou servicos aos consumidores” com um Fator de 0,76, “Ajustes na entrega dos

produtos/servico aos consumidores” com um Fator de 0,71 ¢ pelo “Ajuste nos pregos de

produtos e servicos para atender aos consumidores” com um Fator de 0,61. Esse fator

apresentou validade convergente com Average Variance Extracted (AVE) > 0,50, Dijkstra-
Henseler’s rho (pA)= 0,84, Joreskog’s rho (pc)= 0,82 e Cronbach’s alpha ()= 0,83.

Figura 16

Na Tabela 4 o fator: precificacéo e faturamento

Indicater

Faturaments & arrecadagio denvada das
vendas

Ajustes da oferta de predutos ou servigos
aos consumidores

Ajustes na entrega dos produtos/servige
ao0s consumidores

Ajuste mos pragos de produtos & services
para atender aos consumidoras

Media

317

Desvio Padrao

140

1,21

1,39

1,29

Pracificagio e Faturamento

0,76

Por fim, o sexto fator “Apuragdo e gestdo promocional, ¢ composto pelos indicadores

“Uso de ferramentas/tecnologia para aferir implementagdo e resultados de marketing” com um

Fator de 0,90, “Diagnostico e progndstico do desempenho em marketing de toda a empresa”

com um Fator de 0,86, “Apuracdo dos resultados das agdes de marketing” com um Fator de

0,79, “Gestao damarca de produtos/servicos” com um Fator de 0,73, “Execucao de atividades
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promocionais (ex: patrocinios, brindes, cupons, eventos)” com um Fator de 0,70 “Publicidade
interativa e on-line (ex: midia social, mecanismo de busca, site,etc.)” com um Fator de 0,57 ¢
pela “Publicidade em midia de massa (ex: tv, radio, placas externas,etc.)” com um Fator de
0,47. Esse fator apresentou validade convergente com Average Variance Extracted (AVE) >
0,50, Dijkstra-Henseler’s rho (pA)= 0,90, Joreskog’s rho (pc)= 0,88 ¢ Cronbach’s alpha (o=
0,87.

Figura 17

Na Tabela 4 o fator: apuracgéo e gestdo promocional
Indicator Madia Desvio Padrio Apuragio e gestio promocional

Tz de farramentas tecnologia para afarir

L . , . 342 1.44 0,30
mplementacdo e resultades de marksting ; :
Dhagncstice e prognostico do
dezempenhe am marketing de todz 2 3,50 1,31 0,88
amprasz
Apuragdo dos resultades daz apdes de ) -
_ 3,68 1,29 0.79
marksting
Crastdo da marca de produtosservigos 3,45 1,26 0,73
Execugao de atividadss premocionals :e:c:- ) _
.. : . 3,02 1,34 0.70
patrocinios, brindes, cupons, eventos)
Publicidads interativa e onlins (ex: midiz 2 53 131 o
} ] , ) 3,83 2 0,57
social, mecanizmo de busca, site st )
Publicidade em midia de massa (ex tv, - -
. ’ 2,35 142 04

radic, placas extermas,atc.)

Os resultados obtidos por meio da andlise de validade discriminante indicam que as
medidas utilizadas para avaliar os esforcos de trabalho realizados pelos profissionais, sdo
distintos construtos apresentando uma validade discriminante sélida. Os valores do HTMT
(Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations) foram inferiores a 0, 85. Essa constatacédo indica
que os indicadores correlacionados dentro de cada fatorndo possuem correlagdo com os demais
fatores, reforcando assim a confiabilidade dos dadosobtidos. Diante desse resultado, a presente
pesquisa conseguiu atingir o terceiro objetivo especifico sobre validar escalas de nivel
operacional de marketing (esforco de trabalho realizado pelos profissionais de marketing e

adocdo de praticas de valor da marca empresarial).



Tabela 4

Esforco de trabalho realizado pelos profissionais de marketing
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Indicador Média Desv~|o Logistica para Gestdo do V_endas e Pesquisa Precificacdo e Apuracdo e gestdo
Padrédo entrega produto relacionamento faturamento promocional
eqrega dos pro_dutos aos consumidores 2,90 153 0,78
feita pela propria empresa
Desenvolvimento de complementos
associados aos produtos/servigos (ex: 2,94 141 0,77
embalagens, Kits)
De_senvolwmento tgcnlco (ou alteracdode 307 135 079
atributos) dos atuais produtos
Lancamento de novos produtos/servicos 3,21 1,35 0,70
Preparativose gestdo de equipe devendas 3,34 1,36 0,80
Gestdo do relacionamento com cliente
(ex: servico de atendimento ao cliente, 3,42 1,38 0,73
registro dos pedidos,etc.)
Parceiros comerciais para prestagdo de
servico ao cliente ou entrega de produtos 3,06 1,40 0.65
Andlise de resultados de pesquisa e
implicacdo para tomada de decisdo 3,29 1,27 0,83
referente aos produtos ou servigos
Execugéo de pesquisa junto a
consumidores e concorrentes por conta 3,01 1,25 0,70
prépria
Solicitacao de pesquisa em marketing
junto a empresas de pesquisa de mercado 231 1,28 0.69
Faturamento e arrecadacdo derivada das 331 1,40 0,85
vendas
Ajustes da oferta de produtos ou servi¢os 317 121 0,76

aos consumidores



61

Ajustes na entrega dos produtos/servico

X 3,26 1,39 0,71
aos consumidores
Ajuste nos pregos de prod.utos e Servicos 312 1,29 0,61
para atender aos consumidores
Uso de ferramentas/tecnologia para aferir
implementacéo e resultados de marketing 342 144 0,90
Diagnostico e prognéstico do
desempenho em marketing de toda a 3,50 1,31 0,86
empresa
Apura(;_éo dos resultados das acBes de 3,69 1,29 0,79
marketing
Gestdo da marca de produtos/servi¢os 3,45 1,26 0,73
Execucdo de atividades promocionais (ex:
patrocinios, brindes, cupons, eventos) 3,02 1,34 0.70
Puphmdade |n.terat|va e on-Ilng (ex: midia 3,83 121 0,57
social, mecanismo de busca, site,etc.)
Publicidade em midia de massa (ex: tv, 235 1,42 047

radio, placas externas,etc.)

Average Variance

Extracted (AVE) 0.60 055 0,53 0,55 0,54 0,53

Dijkstra-

Henseler’s rho 0,75 0,72 0,78 0,79 0,84 0,90
Anélise de Validade Convergente (pA)

Joreskog's rho 0,75 0,71 077 078 0,82 0,88

(Po)

(COSO”Z’“C” s alpha 075 071 077 078 083 0,87

Heterotrait-
Monotrait Ratio of Gestdo do Vendas e . Precificacdo e Apuracdoegestdo
. . Pesquisa .
. . . Correlations produto relacionamento faturamento promocional

Anélise de Validade Discriminante (HTMT)

Logistica para

0,61 0,65 0,51 0,51 0,54
entrega




Gestdo do produto 0,59

Vendas e
relacionamento

Pesquisa

Precificacdo e
faturamento

0,65

0,69

0,69
0,64

0,51

0,47
0,73
0,57

041
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A Tabela 5 apresenta a efetividade das decisdes estratégicas de marketing. Esta tabela
é composta por dois fatores: "planejamento e execugdo de marketing” e "investimento e
recursos em marketing”. Esses fatores sdo compostos por 7 indicadores que avaliam a
efetividade das decisdes estratégicas de marketing na organizacdo. O primeiro fator (Figura
18), "planejamento e execucdo de marketing", é formado por cinco indicadores de esforcos que
sdo: “As defini¢des do tempo de implementagdo ¢ langamento das atividades comerciais de
marketing” com um Fator de 0,86, “As defini¢des dasmetas de marketing ou comerciais” com
um Fator de 0,82, “A realizagdo das atividades comerciais de marketing” com um Fator de
0,81, “As defini¢cdes dos segmentos de consumidores-alvo” com um Fator de 0,79 e pela “As
defini¢des da proposta de valor de cada produto/servigo para os consumidores” com um Fator
de0,71. Esse fatorapresentou validade convergente com Average Variance Extracted (AVE)
> 0,50, Dijkstra-Henseler’s rho (pA)= 0,90, Joreskog’s rho (pc)= 0,90 e Cronbach’s alpha
()= 0,90.

Figura 18
Na Tabela 5 o fator: planejamento e execugéo de marketing

Indicater Madia Desvio Padrio | Plangjamento e execucdo de marksring

Az defimipdes do tempe de
implementagdo e lancamento das 3,38 0,55 086

atividades comarciais de marketing

Az defimpdes daz meta: de marksting cu

L 3.54 098 0.82
COMercials
A realizacdo da: atividades comerciaiz de )

—F 3.62 0,58 0,81
marketing
As defimipdes dos zezmentos de i _

. < 3,51 0,95 0,79
consumidoras-alve
As dafinipdes da proposta de valor de
cada predute/servigo para os 3,50 0,94 0,71

consumidoras

Ja o segundo fator “Investimento e recursos em marketing” (Figura 19), é composto
pelos indicadores: “A destinagdo e emprego de recursos fisicos ¢ humanos para as atividades
comerciais de marketing” com um Fator de 0,92 e a “A destinagdo e emprego de gastos e
investimentos para as atividades comerciais de marketing” com um Fator de 0,84. Esse fator

apresentou validade convergente com Average Variance Extracted (AVE) > 0,50, Dijkstra-
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Henseler’s rho (pA)= 0,88, Joreskog’s rho (pc)= 0,87 e Cronbach’s alpha (a)= 0,87. Essa
constatacdo indica que os indicadores correlacionados dentro de cada fator ndo possuem

correlagdo com o outro fator, o que reforca a confiabilidade dos dados obtidos.

Figura 19

Na Tabela 5 o fator: investimento e recursos em marketing

Indicator hiadia Desvio Padrio Investimento & recursos em markering

A destinagio & smprego de recursos

fizicos @ bumanes para as atividades 34 1,12 0,92
comerciais de marketing

A destinagdo 2 emprego de gastos 2

investimentos para as atividades 334 1,18 0,84

comercials de marketing

Todas as variaveis foram padronizadas pelo Z score antes de proceder as analises.
Extrairam os escores fatoriais dos constructos de forma unidimensional para viabilizar a
andlise. Elas tiveram distribuicdo normal (K-S com p > 0,05) e ndo houve problema de
heterocedasticidade (branco p > 0,05). Diante desses resultados, esta pesquisa conseguiu atingir
0 segundo objetivo especifico em validar uma escala de efetividade de decisdo estratégica de

marketing no nivel estratégico de marketing.



Tabela 5

Efetividade das decisdes estratégicas de marketing
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Planejamento e execugéo de

Investimento e recursos em

Indicador Média Desvio Padrdo : .
marketing marketing

As deflr_m_;oes dotempo de implementacdo e langamento dasatividades 3,38 0.95 0,86

comerciais de marketing

As definigdes das metas de marketing ou comerciais 3,54 0,98 0,82

A realizacdo das atividades comerciais de marketing 3,62 0,98 0,81

As definigdes dos segmentos de consumidores-alvo 351 0,95 0,79

As defm_lgoes da proposta de valor de cada produto/servico para 0s 35 0,94 071

consumidores

A destinacdo e emprego de recursos fisicos e humanos para as

atividades comerciais de marketing 3,34 112 0,92

A destinacdo e emprego de gastos e investimentos para as atividades

comerciais de marketing 3,34 118 0.84
Average Variance Extracted
(AVE) 0,64 0,78
Dijkstra-He K A

Andlise de Validade Convergente Ijkstra-Henseler's rho (pA) 0.90 088
Joreskog’s rho (pc) 0,90 0,87
Cronbach’s alpha (o) 0,90 0,87

Analise de Validade Discriminante

Heterotrait-Monotrait Ratio of

Correlations
(HTMT)

Investimento e recursos em

marketing

Planejamento e execug¢do de
marketing

0,60
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4.1.1 Analise Descritiva

Com o proposito de avaliar o grau de familiaridade dos profissionais em relagdo as
métricas utilizadas na analise de desempenho em marketing, foram realizadas indagacdes
acerca do conhecimento adquirido por meio de cursos especificos sobre o tema, da experiéncia
pratica no emprego dessas métricas e do nivel deutilizacdo das mesmas na organizacdo em que
atuam. Conforme os relatos dos profissionais, constatou-se a predomindncia de um nivel
moderado de conhecimento (47,57%), experiéncia (42,72%) e utilizacdo (40,78%) das métricas
de avaliagdo de desempenho em marketing, como pode ser visto na Tabela 1 do Apéndice A.
Esses resultados indicam que os profissionais possuem um conhecimento e experiéncia
moderados no que tange as métricas de avaliacdo de desempenho em marketing, porém ha
margem para aprimoramento no emprego dessas métricas na organizacdo em que estdo
inseridos

Além disso, foram coletadas informacdes dos profissionais sobre a frequéncia de
utilizacdo de 51 indicadores de desempenho na respectiva organizagdo em que atuam. A partir
desses dados, foi possivel identificar os 10 principais indicadores utilizados nas organizacdes
durante os periodos de mensuracdo anual, semestral, trimestral, mensal e diario, bem como as
situacBes em que o indicador ndo é utilizado na empresa. Os resultados obtidos estdo
apresentados na Tabela 2 do Apéndice A. No periodo anual, constatou-se que as organizacdes
utilizam com maior frequéncia o indicador "Reajustes de prego (ex. recomposicdo devido a
inflacdo)"”, com uma frequéncia de 22,33%, seguido pelo indicador "Taxa de crescimento de
mercado/setorial” com 19,42% e "Quantidade de inovag0es nos produtos ou servigos" com
17,48%. J4 no periodo semestral, os indicadores mais utilizados pelas organizacGes sao
"Penetracdo da marca em mercados/segmentos™ com 23,30%, seguido por "Reajustes de preco
(ex. recomposicdo devido a inflagdo)" com 21,36% e "Participacdo de mercado™ com 19,42%.
No periodo trimestral, os indicadores mais utilizados sdo "Satisfacdo do consumidor" com
18,45%, seguido por "Lealdade do cliente” com 17,48% e "Taxa de crescimento de
mercado/setorial” com 16,50%. No periodo mensal, os principais indicadores utilizados s&o:
"Gasto em marketing™ com 46,60%, seguido por "Métricas de lucratividade empresarial (ex.
lucro liquido, retorno sobre as vendas)" com 41,75% e "Ticket médio" com 40,78%. No
periodo semanal, os indicadores mais utilizados sdo "Alcance da campanha de marketing” com
24,27%, seguido por "Meétricas de engajamento em midias sociais (ex: curtidas, comentarios,

compartilhamentos)" com 21,36% e "Meétricas de alcance em midia de massa (ex: cobertura e
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frequéncia)" com 21,36%. No periodo diario, os principais indicadores utilizados sdo:
"Métricas de acesso online, visitas e leads no sitio eletrénico”, com 28,16%, seguido por
"Quantidade de contatos do cliente” com 23,30% e "Tempo de resposta do cliente™ com
22,33%. Por fim, os indicadores menos utilizados pelas organiza¢Ges foram "Taxa de vendas
de produtos no exterior" com 69,90%, "Taxa de compra de produtos ou servi¢cos em promogéo™
com 56,31% e "Métricas de pedidos e de entrega (ex: disponibilidade, logistica)" com 54,37%.

Ademais, foi possivel analisar o grau de esforgo empregado em 29 acdes conforme as
seguintes escalas: pouco trabalhado, medianamente trabalhado, muito trabalhado,
intensamente trabalhado e Auséncia detrabalho durante o ano de 2021. A Tabela 3 do Apéndice
A, apresenta o nivel de esforco e as acOes realizadas pelas organiza¢@es ao longo do referido
ano. Em relacdo aos esforgos pouco trabalhados, as principais foram: “Solicitacdo de pesquisa
em marketing junto a empresas de pesquisa de mercado” com 26,21%, seguido por “Atividades
de relagdes publicas (ex: reunides com stakeholders, eventos institucionais,etc)” com 23,30%
e “Contratagdo de prestadores de servico de marketing (ex: consultorias de marketing, agéncia
de publicidade,etc.)” com 20,39%. J4 as agdes que foram medianamente trabalhadas, as
principais foram: "Ajuste nos precos de produtos e servigos para atender aos consumidores™
com 32,04% de esforco, seguido pelo "Uso de ferramentas/tecnologias de pesquisas de
mercado digitais ou on-line" com 31,07% e a "Analise de resultados de pesquisa e implicacdo
para tomada de deciséo referente aos produtos ou servigos” com 30,10%. As principais acdes
que foram muito trabalhadas incluem: "Ajustes da comunica¢do dos produtos/servicos aos
consumidores” com um esforco de 33,98%, seguido por "Publicidade interativa e on-line (ex:
midia social, mecanismo de busca, site, etc.)" com 33,01% e "Ajustes da oferta de produtos ou
servicos aos consumidores" com 32,04%. As principais ac0es que receberam um esforgco
intensamente trabalhado na organizacdo foram: "Publicidade interativa e on-line (ex: midia
social, mecanismo de busca, site, etc.)" com 35,92% de esfor¢o, seguido pela "Apuracdo dos
resultados das acdes de marketing™ com 33,98% e "Uso de ferramentas/tecnologia para aferir
implementacdo e resultados de marketing” com 32,04%. Por fim, as principais agdes que
tiveram auséncia de trabalho realizado na organizacao foram: "Publicidade em midia de massa
(ex: TV, radio, placas externas, etc.)" com 40,78% de auséncia de esforco, seguido pela
"Solicitacdo de pedidos de fornecedores” com 35,92% e "Gestdo do ponto de venda (ex: loja
on-line, varejo fisico, e-commerce)" com 35,92%.

Na pesquisa foi perguntado aos profissionais sobre a efetividade das decisbes
estratégicas em 7 acOes realizadas no periodo de 2021, de modo que foi possivel identificar

quais acdes tiveram maior ou menor efetividade na escala: pouco, razoavelmente, muito e
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completamente efetivas, como também quais acdes nao foram efetivas durante esse periodo.
Assim, na Tabela 4 do Apéndice A é apresentado quais foram essas a¢bes conforme o nivel de
efetividade das decisfes estratégicas de marketing. As principais a¢des que tiveram pouca
efetividade nas decisGes estratégicas de marketing foram: “As defini¢des do tempo de
implementacdo e lancamento das atividades comerciais de marketing” com 16,50%, seguido
por “A destinagdo e emprego de recursos fisicos ¢ humanos para as atividades comerciais de
marketing” com 15,53% e “As defini¢des dos segmentos de consumidores-alvo” com 12,62%.
As principais agdes que foram razoavelmente efetivas foram: “As definicdes do tempo de
implementacéo e lancamento das atividades comerciais de marketing” com 39,81%, seguido
por “As definigoes das metas de marketing ou comerciais” com 33,98% ¢ “As definigdes da
proposta de valor de cada produto/servigo para os consumidores” com 33,98%. As principais
acoes que foram muito efetivas foram: “A realizagdo das atividades comerciais de marketing”
com 49,51%, seguido por “As defini¢des dos segmentos de consumidores-alvo” com 40,78%
e “As defini¢cdes da proposta de valor de cada produto/servigo para os consumidores” com
38,83%. Ja as principais acdes que foram completamente efetivas nas decisdes estratégicas de
marketing foram: “As definigdes das metas de marketing ou comerciais” com 16,50%, seguido
por “A destinagdo e emprego de gastos e investimentos para as atividades comerciais de
marketing” com 16,50% e “A realizagdo das atividades comerciais de marketing” com 14,56%.
Por fim, as principais agdes estratégicas de marketing que foram nada efetivas foram: “A
destinac@o e emprego de gastos e investimentos para as atividades comerciais de marketing”
com 9,71%, seguido por “A destinacdo e emprego de recursos fisicos e humanos para as
atividades comerciais de marketing” com 6,80% e “A realizacdo das atividades comerciais de
marketing” com 4,85%.

Na pesquisa foi questionado aos profissionais de marketing dentre as 13 acdes de
adocdo de préticas de valor da marca empresarial foram adotadas na organizagdo em 2022. Na
Tabela 5 do Apéndice A, é apresentado o resultado do quanto as organizagcdes adotaram as
praticas dentrodaescala: raramente, ocasionalmente, frequentementee sempre adotam praticas
de valor da marca empresarial, bem como quais praticas ndo foram adotadas. Assim sendo, as
principais praticas que as organizagdes adotam raramente foram: “Adogdo de praticas que
aumentem os programas sociais (voltadosa comunidade)” com 22,23%, seguido por “Adogdo
de praticas que inovem os produtos e servigos” com 15,53% e “Adocao de praticas que
aumentem programas pro-ambientais (sustentaveis com a natureza)” com 14,56%. As
principais praticas que adotam ocasionalmente foram: “Adocao de praticas que aumentem a

visibilidade da valorizagdo dos funcionarios” com 34,95%, seguido por “Adocao de praticas
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que aumentem a visibilidade da valorizagdo dos funcionarios” com 29,13% e “Adocao de
praticas que inovem os produtos e servicos” com 29,13%. As principais praticas que adotam
frequentemente, foram: “Adog¢ao de praticas que aumentem o consumo de produtosou servicos
da empresa” com 42,72%, seguido por “Adoc¢do de praticas que gerem maior qualidade
percebida dos produtos/servicos da empresa” com 41,75% e “Adocdo de praticas que
aumentem a competéncia na gestdo do cliente” com 35,92%. Ja as praticas que sempre adotam
na organizacao foram: “Adocao de praticas que melhorem a satide financeira da empresa” com
32,04%, seguido por “Adog¢ao de praticas que melhorem a reputagdo da empresa” com 31,07%
e “Adocdo de praticas que gerem maior conhecimento da marca da empresa” com 26,21%. Por
fim, as praticas que as organizagdes nunca adotam foram: “Adogao de praticas que aumentem
programas pro-ambientais (sustentaveis com a natureza)” com 34,95%, seguido por “Adocao
de praticas que aumentem a internacionalizagdo dos produtos ou servigos da empresa” com
33,01% e “Adocao de praticas que aumentem os programas sociais (voltados a comunidade)”
com 26,21%.

Na pesquisa, foi questionado aos profissionais de marketing quais dos 6 indicadores
apresentaram “queda expressiva, queda, nem queda, nem aumento, aumento e aumento
expressivo”’, na Tabela 6 do Apéndice A ¢ apresentado este resultado. De modo que,
evidenciando os principais indicadores que tiveram uma queda expressiva foram: “Satisfagao
docliente” com 1,94%, seguido por “Numero declientes” e “Faturamento (receita em vendas)”
com 0,97%. Os principais indicadores que apresentaram queda foram: “Lucro (resultado do
exercicio fiscal consolidado)” com 17,48%, seguido por “Faturamento (receita em vendas)”
com 15,53% e “Numero de clientes” com 13,59%. Os principais indicadores que apresentaram
nem quedae nem aumento foram: “Valor percebido damarca da empresa e/ou deseus produtos
junto aos consumidores” com 30,10%, seguido por “Satisfacdo do cliente” 33,98% e “Prestigio
junto aos parceiros” 33,01%. Os principais indicadores que tiveram um aumento nesse periodo
foram: “Faturamento (receita em vendas)” com 49,51%, seguido por “Lucro (resultado do
exercicio fiscal consolidado)” com 48,54% e “Numero de clientes” com 42,72%. Por fim, os
principais indicadores que tiveram aumento expressivo foram: “Prestigio junto aos parceiros”
com 26,21%, seguido por “Valor percebido da marca da empresa e/ou de seus produtos junto
aos consumidores” com 24,27% e “Satisfacao do cliente” com 23,30%.

O resultado da pesquisa foi possivel identificar o quanto que as organizagcdes tém
realizado investimento (gasto) no marketing em 2021, como pode ser visto na Tabela 7 do
Apéndice A, as empresas costumam investir entre R$ 0,01 até R$ 10 mil (23,30%), R$
10000,01 até R$ 50 mil (20,39%) e somente 13,59% das empresas investem acima de R$ 2
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milhdes. Esse fator pode estar relacionado ao fato de que cerca de 59,22% das empresas se
registram juridicamente como “Sociedade empresarial limitada (ltda)”, seguido por “Sociedade
andnima (S.A.)” com 18,45% e “Sociedade simples” com 5,83% (Tabela 8 do Apéndice A).
Dessa forma, estd pesquisa conseguiu atingir os objetivos especificos em identificar quais
indicadores apresentaram queda ou aumento no periodo de 2021 e quanto de investimento em
marketing foi realizado pelas organizages. Como também, descrever as varidveis da

inteligéncia de marketing, nivel estratégico e operacional de marketing.

4.2 Analise de Caminhos (Mediacéo)

Os resultados apresentaram um caminho de influéncia entre as variaveis independentes
até a variavel dependente, ou seja, houve efeito direto da inteligéncia de marketing até a adogéo
de préticas de valor da marca empresarial, como pode ser visto na Tabela 6. De modo que, a
Tabela 6 refere-se a andlise das regressdes multiplas encadeadas identificadas na pesquisa,
onde é apresentado as relaces entre as varidveis, bem como o percentual do Efeito Direto
(ED), Indireto (El), Total (ET) e a medida de Cohen’s f°, que representa a propor¢do da
variancia explicada adicional pela variavel independente em relacéo a variancia explicada pela
variavel independente basica, onde quanto maior for o seu valor significa a sua influéncia sobre
a outra variavel.

Desse modo, a presente pesquisa constatou 30 relagdes com efeito diretoe indireto entre
as variaveis, sendo que apenas 12 relacbes apresentaram efeitos diretos. Assim sendo, as trés
relacBes que tiveram maior 0 maior impacto, entre as variaveis que apresentaram efeito direto,
a primeira ¢ a “Efetividade das decisdes estratégicas de marketing: Planejamento e execucao
de marketing — Esforgo de trabalho realizado: Pesquisa” com ED=0,49, ET= 0,49 ¢ Cohen’s
f2= 0,32, isso revela que o planejamento e execucdo de marketing tem um impacto direto
moderado no esforgco de trabalho realizado em pesquisa. 1sso significa que, investir em um
planejamento e execucdo de marketing mais eficaz esta relacionado a um maior esfor¢o na
realizacdo de pesquisas para apoiar essas decisdes estratégicas.

A segunda, trata-se da “Efetividade das decisdes estratégicas de marketing:
Planejamento e execucdo de marketing — Esforgo de trabalho realizado: Apuragao e gestéo
promocional” com ED=0,46, ET= 0,46 ¢ Cohen’s f>= 0,28, evidenciando que o planejamento
e execucdo de marketing tem um efeito direto moderado no esforco de trabalho realizado na

apuracdo e gestdao promocional. Isso significa que quando a empresa se dedica mais ao



71

planejamento e execucdo de marketing, é provavel que o esforco dedicado a apuracéo e gestdo
promocional também aumente. Esse impacto ocorre diretamente, sem a necessidade de outras
variaveis intermediarias.

A terceira, trata-se da “Frequéncia na utilizagdo de indicadores de desempenho:

Campanha publicitaria on-line e offline — Efetividade das decisdes estratégicas de marketing:
Investimento e recursos em marketing” com ED= 0,41, ET= 0,41 ¢ Cohen’s f>= 0,20, a qual
revela que a frequéncia na utilizacdo de indicadores de desempenho da campanha publicitaria
on-line e offline tem um efeito direto moderado na efetividade das decisdes estratégicas de
marketing relacionadas a investimento e recursos em marketing. Isso significa que quandouma
empresa utiliza indicadores de desempenho com maior frequéncia para avaliar suas campanhas
publicitarias on-line e offline, isso esta associado a uma melhoria na efetividade de suas
decisdes estratégicas de marketing relacionadas a investimento e recursos. Esse impacto ocorre
diretamente, sem a necessidade de outras varidveis intermediarias. No entanto, segundo o
Cohen’s f?, a importancia pratica da frequéncia na utilizacdo de indicadores de desempenho é
considerada pequena em relacdo a explicacdo adicional davariancia daefetividade dasdecisdes
estratégicas de marketing relacionadas a investimento e recursos.
Esses resultados das relagdes mais significativas no efeito direto, mostram que tanto o
planejamento e execucdo de marketing, a pesquisa e a frequéncia na utilizacdo de indicadores
de desempenho tém impactos diretos moderados nas varidveis relacionadas. 1sso significa que
investir nessas areas pode influenciar positivamente o esforgo detrabalho realizado, a apuracéo
e gestdo promocional e a efetividade das decisdes estratégicas de marketing.

A pesquisa apresentou 18 varidveis que tiveram efeito indireto, a qual significa que uma
variavel afeta outra ndo diretamente, mas por meio de uma variavel intermediaria que atua
como um elo na relacdo causal. Assim, as trés relacdes que tiveram maior significancia, sendo
a primeira a “Efetividade das decisdes estratégicas de marketing: Planejamento e execugao de
marketing — Adogao de praticas de valor da marca empresarial” com EI= 0,32 e ET=0,32,
revelando que o planejamento e execucdo de marketing influenciam indiretamente a adocdo de
praticas de valor da marca empresarial, por meio das variaveis mediadoras de esforco de
trabalho realizado em pesquisa, vendas e relacionamento e a apuracéo e gestdo promocional.
Isso significa que o sucesso do planejamento e execucdo de marketing pode levar a uma maior
adocdo depraticas que agregam valor a marca daempresa, mas essa influéncia ocorre de forma
indireta, por meio de variaveis intermediarias.

A segunda relacdo que teve maior significancia é a “Frequéncia na utilizacdo de

indicadores de desempenho: Campanha publicitaria on-line e offline — Esfor¢o de trabalho
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realizado: Apuragdo e gestdo promocional” com EI= 0,27 e ET=0,27, evidenciando que a
frequéncia na utilizacdo de indicadores de desempenho da campanha publicitaria on-line e
offline tem um efeito indireto significativo no esforco de trabalho realizado em apuracédo e
gestdo promocional, por meio das variaveis intermediarias “Efetividade das decisdes
estratégicas de marketing: Investimento e recursos em marketing” ¢ a “Efetividade das decisoes
estratégicas de marketing: Planejamento e execucdo de marketing”. Isso significa que quando
uma empresa utiliza indicadores de desempenho com maior frequéncia para avaliar sua
campanha publicitaria on-line e offline, isso estd relacionado a um aumento no esforco
dedicado a apuracdo e gestdo promocional, bem como no planejamento e execucdo de
marketing. No entanto, essa influéncia ocorre de maneira indireta, por meio do investimento e
recursos em marketing e o planejamento e execucdo de marketing.

A terceira relagdo que teve maior significincia ¢ a “Frequéncia na utilizacdo de
indicadores de desempenho: Campanha publicitaria on-line e offline — Esfor¢o de trabalho
realizado: Vendas e relacionamento” com EI= 0,22 ¢ ET= 0,22, mostra que frequéncia na
utilizacdo de indicadores de desempenho da campanha publicitaria on-line e offline tem um
efeito indireto significativo no esforgo de trabalho realizado em vendas e relacionamento, por
meio da variavel intermediaria “Efetividade das decisdes estratégicas de marketing:
Investimento e recursos em marketing”. Isso significa que quando uma empresa utiliza
indicadores de desempenho com maior frequéncia para avaliar sua campanha publicitaria on-
line e offline, isso esta relacionado a um aumento no esforco dedicado as atividades de vendas
e relacionamento. No entanto, essa influéncia ocorre de forma indireta, por meio do
investimento e recursos em marketing.

Os resultados evidenciam que as variaveis estudadas possuem efeitos indiretos
significativos, ou seja, elas influenciam umas as outras por meio de variaveis intermediarias.
Isso destaca a importancia de compreender as relagbes complexas entre as variaveis e

considerar os efeitos indiretos na analise de estratégias de marketing.



Tabela 6

Analise de regressGes multiplas encadeadas

. Beta Efeito Efeito ,
Efeitos (Efeito direto) indireto Total Cohen's f*
‘Nivel de profissionalismo da inteligéncia em marketing na organizagdo — '
Frequéncia na utilizacéo de indicadores de desempenho: Campanha publicitaria on- 0,37 0,37 0,17
line e offline
Nivel de profissionalismo da inteligéncia em marketing na organizagdo —
Efetividade das decisdes estratégicas de marketing: Planejamento e execucao de 0,11 0,11
marketing
Nivel de profissionalismo da inteliggncia em marketing na organiza¢do — Esfor¢o 006 006
de trabalho realizado: Pesquisa ' '
Nivel de profissionalismo da inteliggncia em marketing na organizacdo — Esfor¢o 008 008
de trabalho realizado: Vendas e relacionamento ' :
Nivel de profissionalismo da inteligncia em marketing na organiza¢do— Esforgo 010 010
de trabalho realizado: Apuracdo e gestdo promocional ' '
Nivel de profissionalismo da inteligéncia em marketing na organizagdo — Adogdo 006 006
de préaticas de valor da marca empresarial ' '
Nivel de profissionalismo da inteliggncia em marketing na organizacdo —
Efetividade das decisdes estratégicas de marketing: Investimento e recursos em 0,15 0,15
marketing
Frequéncia na utilizacdo de indicadores de desempenho: Campanha publicitaria on-
line e offline — Efetividade das decisdes estratégicas de marketing: Planejamento e 0,31 0,31 0,10
execucdo de marketing
Frequéncia na utilizacdo de indicadores de desempenho: Campanha publicitaria on- 015 015
line e offline — Esforco de trabalho realizado: Pesquisa ' ’
Frequéncia na utilizacdo de indicadores de desempenho: Campanha publicitaria on- 022 022

line e offline — Esforgo de trabalho realizado: Vendas e relacionamento
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Frequéncia na utilizacdo de indicadoresde desempenho: Campanha publicitaria on-
line e offline — Esforco de trabalho realizado: Apuracéo e gestdo promocional

Frequéncia na utilizacdo de indicadores de desempenho: Campanha publicitaria on-
line e offline — Adogdo de praticas de valor da marca empresarial

Frequéncia na utilizacdo de indicadores de desempenho: Campanha publicitaria on-
line e offline — Efetividade das decisGes estratégicas de marketing: Investimento e
recursos em marketing

Efetividade das decisdes estratégicas de marketing: Planejamento e execugao de
marketing — Esforgo de trabalho realizado: Pesquisa

Efetividade das decisdes estratégicas de marketing: Planejamento e execucao de
marketing — Esforc¢o de trabalho realizado: Vendas e relacionamento

Efetividade das decisdes estratégicas de marketing: Planejamento e execugdo de
marketing — Esforgo de trabalho realizado: Apuracdo e gestdo promocional

Efetividade das decisdes estratégicas de marketing: Planejamento e execucao de
marketing — Adogao de praticas de valor da marca empresarial

Esforgo de trabalho realizado: Pesquisa — Adogao de praticas de valor da marca
empresarial

Esforgo de trabalho realizado: Vendas e relacionamento — Adogao de praticas de
valor da marca empresarial

Esforgo de trabalho realizado: Apuragdo e gestdo promocional — Adogao de
praticas de valor da marca empresarial

Percepc¢éo do gestor acerca do desempenho organizacional anterior — Frequéncia
na utilizacao de indicadores de desempenho: Campanha publicitaria on-line e offline

Percepcgéo do gestor acerca do desempenho organizacional anterior — Efetividade
das decisdes estratégicas de marketing: Planejamento e execu¢do de marketing

Percepc¢éo do gestor acerca do desempenho organizacional anterior — Esforgo de
trabalho realizado: Pesquisa

Percepc¢éo do gestor acerca do desempenho organizacional anterior — Esforgo de
trabalho realizado: Vendas e relacionamento

041

0,49

0,29

0,46

0,29

0,26

0,23

0,24

0,27

0,16

0,32

0,07

0,04

0,05

0,27

0,16

041

0,49

0,29

0,46

0,32

0,29

0,26

0,23

0,24

0,07

0,04

0,05

0,20

0,32

0,09

0,28

0,10

0,07

0,05

0,07
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Percepcdo do gestor acerca do desempenho organizacional anterior — Esforgo de
trabalho realizado: Apuracéo e gestdo promocional

Percepc¢éo do gestor acerca do desempenho organizacional anterior — Adogéo de
préticas de valor da marca empresarial

Percepc¢éo do gestor acerca do desempenho organizacional anterior — Efetividade
das decisdes estratégicas de marketing: Investimento e recursos em marketing

Efetividade das decisdes estratégicas de marketing: Investimento e recursos em

marketing — Esforgo de trabalho realizado: Vendas e relacionamento 0,32

Efetividade das decisdes estratégicas de marketing: Investimento e recursos em

; . - 2
marketing — Esforgo de trabalho realizado: Apuracéo e gestdo promocional 0.3

Efetividade das decisdes estratégicas de marketing: Investimento e recursos em
marketing — Adogao de praticas de valor da marca empresarial

0,06

0,04

0,10

0,16

0,06

0,04

0,10

0,32

0,32

0,16

0,10

0,13
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Com base nos resultados desta pesquisa, foi possivel identificar o caminho de influéncia
da inteligéncia de marketing na adocéo de préaticas de valor da marca empresarial, conforme
apresentado na Figura 3. Nessa figura, sdo destacadas as variaveis que influenciam a adogéo
dessas praticas por uma organizacdo. O caminho de influéncia é dividido com base na
percepcdo do gestor acerca do desempenho organizacional anterior, referente ao ano anterior
(2021), que influencia a adocéo de praticas de valor da marca empresarial no ano subsequente
(2022).

A Figura 20 apresenta as relagdes significativas que influenciam a adocéo de préaticas
de valor da marca empresarial. O ano anterior é dividido em trés niveis: inteligéncia, nivel
estratégico e nivel operacional de marketing, cada um com seus respectivos fatores. O ano
corrente é representado pelo fator de adogdo de praticas de valor da marca empresarial. A
inteligéncia de marketing é composta pelos fatores"Percepcdo do gestor acerca do desempenho
organizacional anterior" (B = 0,236; p < 0,05) e "Nivel de profissionalismo da inteligéncia em
marketing na organizacao" (B = 0,371; p <0,01), os quais influenciam o fator "Frequéncia na
utilizacdo de indicadores de desempenho: Campanha publicitaria on-line e offline” com um
coeficiente de determinacgéo (R?) de 0,242. O coeficiente de determinacdo R? mede o grau de
ajuste de um modelo de regressao aos dados observados, indicando a proporcao da varia¢do da
variavel dependente que pode ser explicada pelas variaveis independentesincluidas no modelo.
Seu valor pode variar entre 0 e 1, sendo que valores mais proximos de 1 indicam um melhor
ajuste do modelo aos dados e uma maior proporcéo da variagao explicada.

O resultado revela que a percepgéo do gestor acerca do percepgdo do gestor acerca do
desempenho organizacional anterior mais elevado e um maior nivel de profissionalismo da
inteligéncia em marketing na organizacdo estdo associados a uma maior frequéncia na
utilizacdo de indicadores de desempenho em campanhas publicitarias on-line e offline. Além
disso, o fator "Nivel de profissionalismo da inteligéncia em marketing na organizacao" tem
uma influéncia mais significativa (B = 0,371; p <0,01) nessa relagao.

O fator "Frequéncia na utilizagdo de indicadores de desempenho: Campanha
publicitaria on-line e offline” exerce influéncia sobre dois fatores do nivel estratégico de
marketing. Primeiro, influencia a "Efetividade das decisdes estratégicas de marketing:
Planejamento e execugdo de marketing" (B = 0,308; p < 0,001) com R?= 0,095. Segundo,
influencia a "Efetividade das decisbes estratégicas de marketing: Investimento e recursos em
marketing" (B = 0,407; p <0,001) com R?=0,165. Essa relacdo indica que quanto maior for a
frequéncia na utilizacdo de indicadores de desempenho em campanhas publicitarias on-line e

offline, maior sera a efetividade das decisOes estratégicas de marketing relacionadas ao



77

planejamento e execucdo de marketing e ao investimento e recursos em marketing por parte
dos profissionais de marketing na organizagdo. O investimento e 0s recursos em marketing
apresentam um grau de significancia ainda maior nessa relacao.

O nivel estratégico de marketing € composto por dois fatores principais: a "Efetividade
das decisbes estratégicas de marketing: Planejamento e execucdo de marketing” e a
"Efetividade das decisdes estratégicas de marketing: Investimento e recursos em marketing".
Sendo que, o resultado indica que o fator "Efetividade das decisdes estratégicas de marketing:
Planejamento e execucdo de marketing” exerce influéncia sobre trés fatores do nivel
operacional de marketing: o esforco de trabalho realizado em pesquisa, vendas e
relacionamento, e apuracao e gestdo promocional.

No caso do esforgo de trabalho realizado em pesquisa, o resultado revela que o fator de
planejamento e execucdo de marketing tem um impacto significativo (B = 0,494; p <0,001) e
explica cerca de 24,4% da variacdo observada nesse fator (R2 = 0,244). Isso significa que
quanto mais efetivas forem as decisdes estratégicas de marketing no planejamento e execucéo,
maior sera o esforco dedicado a realizacdo de pesquisas. Da mesma forma, o fator de
planejamento e execucdo de marketing também influencia o esforco de trabalho realizado em
vendas e relacionamento, com um impacto significativo (B = 0,291; p <0,05) e uma explicacdo
de cerca de 28,4% da variagdo observada nesse fator (R2 = 0,284). Isso indica que decisdes
estratégicas eficazes no planejamento e execucdo de marketing estdo relacionadas a um maior
esforco dedicado as atividades de vendas e relacionamento. Além disso, o fator de
planejamento e execucdo de marketing influencia o esforco de trabalho realizado em apuracéo
e gestdo promocional, com um impacto significativo (B = 0,456; p <0,001) e uma explicagdo
de cerca de 46,1% da variacdo observada nesse fator (R2 = 0,461). Isso significa que decisdes
estratégicas efetivas no planejamento e execugdo de marketing estdo associadas a um maior
esforgo dedicado a apuragdo e gestdo das atividades promocionais. Esses resultados indicam
que o planejamento e execucdo de marketing desempenham um papel importante na influéncia
do esforgo de trabalho realizado em diversas areas do nivel operacional de marketing, como
pesquisa, vendas e relacionamento, e apuracdo e gestdo promocional. Quanto mais efetivas
forem as decisOes estratégicas nesta area, maior serd o esforgo dedicado a essas atividades
operacionais em marketing.

O segundo fator do nivel estratégico de marketing, "Efetividade das decisfes
estratégicas de marketing: Investimento e recursos em marketing”, influencia dois fatores do
nivel operacional de marketing: o esforco de trabalho realizado em vendas e relacionamento e

na apuracao e gestdo promocional. Sendo que, no caso do esforco de trabalho realizado em
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vendas e relacionamento tem impacto significativo (B = 0,0319; p < 0,01) e explica cerca de
28,4% da variagdo observada nesse fator (R? = 0,284). Isso significa que quanto maior for o
investimento e os recursos dedicados em marketing pela organizacdo, maior sera o esforco de
trabalho realizado pelo profissional de marketing nas atividades de vendas e relacionamento.
Essa relagcdo indica que a alocacdo adequadade recursos e investimentos em marketing pode
impulsionar a eficiéncia e a dedicacdo dos profissionais de marketing na organizag&o.

Além disso, no segundo fator do nivel operacional de marketing, “Esforgo de trabalho
realizado: Apuragdo e gestdo promocional”’, também influenciada pela “efetividade das
decisOes estratégicas de marketing: investimento e recursos em marketing”, apresentou um
impacto relevante (B = 0,317; p <0,001). Esse caminho explica 46,1% da variagdo observada
nesse fator (R2 = 0,461), sendo superior em 61,6% em comparacdo ao esforco de trabalho
realizado na apuragdo e gestdo promocional. Esses resultados evidenciam que o esforgo de
trabalho realizado na apuracédo e gestdo promocional é mais influenciado pelo investimento e
recursos em marketing do que o esforgo de trabalho realizado em vendas e relacionamento.
Isso significa que ha uma maior dedicacao e esforco dos profissionais de marketing na apuragéo
e gestdo promocional em comparagdo com as atividades de vendas e relacionamento, quando
consideramos o impacto do investimento e recursos em marketing.

O terceiro nivel do processo de marketing, denominado como nivel operacional de
marketing, € constituido por trés fatores relacionados aos esforcos de trabalho realizados pelos
profissionais de marketing. Esses fatores sdo: pesquisa, vendas e relacionamento, e apuracao e
gestdo promocional. Esses fatores tém um impacto significativo na adocao de préaticas de valor
damarca empresarial. De modo que, o esforco detrabalho realizado em: “Pesquisa” (B = 0,289;
p < 0,01), “Vendas e relacionamento” (B = 0,262; p < 0,05) e a “Apuragdo e gestdo
promocional” (B = 0,229; P < 0,05) impacta de maneira significativa a adocao de praticas de
valor da marca empresarial em R2 = 0,421. Sendo que, a0 comparar 0s trés observou-se que
apenas o0 "Esforco detrabalho realizado: Pesquisa” apresentou um impacto relevante na adocao
de préticas de valor da marca empresarial. Os fatores "Vendas e relacionamento™ e "Apuragédo
e gestdo promocional” também tiveram impacto, mas o grau de significancia foi inferior com
p <0,05.

Apesar disso, 0 Rz = 0,421 indica que o modelo utilizado explica cerca de 42,1% da
variacdo observada na adogdo de préticas de valor da marca empresarial. Esse valor mostra o
qudo bem as variaveis de esforco de trabalho realizado em pesquisa, vendas e relacionamento,
e apuracdo e gestdo promocional conseguem explicar as mudancas na adogdo de praticas de

valor da marca empresarial. O resultado indica que o esforco de trabalho realizado em pesquisa



79

tem um impacto significativo na adocdo de praticas de valor da marca empresarial, enquanto
os fatores de vendas e relacionamento, e apuracdo e gestdo promocional também tém
influéncia, embora o grau de significancia seja um pouco menor. Portanto, o0 modelo utilizado
demonstrou uma capacidade de explicar cerca de 42,1% das variagdes observadas no processo
de marketing relacionado a adocdo dessas praticas de valor da marca empresarial na
organizacdo. Dessa forma, esta pesquisa conseguiu atingir o objetivo especifico em identificar
as relacOes desde a estruturacdo da inteligéncia de marketing das organizagbes ao nivel
operacional de marketing na adogéo de préticas de valor marca empresarial.



Figura 20

Analise de caminho da inteligéncia de marketing a adogéo de praticas de valor da marca empresarial
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5. DISCUSSAO

Os resultados do estudo, apresentaram um caminho de influéncia entre as variaveis
independentes até a varidvel dependente, ou seja, foi encontrado relagdes envolvidas no
processo de marketing havendo o efeito direto inteligéncia de marketing até a adogdo de
praticas de valor da marca empresarial avancando em pesquisas anteriores (Fukutomi et al.,
2021; Queiroz, 2009). O estudo apresentou um caminho procedimental apresentado pela teoria
da Firma de Marketing de Foxall (2021). Diante disso, constatou-se que o presente estudo
evidenciou 30 relagdes entre efeito direto e indireto, sendo que trés dessas relagdes de efeito
direto apresentaram maior relevancia no contexto do processo de marketing.

Sendo assim, a primeira relacdo destacou que a frequéncia de uso de indicadores de
desempenho em campanhas publicitarias on-line e offline possui um impacto relevante na
efetividade das decisdes estratégicas de marketing em relagdo ao investimento e aos recursos
em marketing (Mintz & Currim, 2013). Isso ocorre devido ao fato de que a efetividade das
decisdes estratégicas de marketing em investimentos e recursos em marketing esta diretamente
ligada a efetividade dasatividadesde alocacdo derecursos fisicos e humanos para as atividades
comerciais de marketing (Porto et al., 2017). Além disso, esta relacionada a efetividade na
alocacéo e utilizacdo de recursos e investimentos nas atividades comerciais de marketing, bem
como o grau de participagdo dos profissionais de marketing nas decisfes estratégicas da
empresa pode variar de acordo com o setor de atuagéo, o tamanho e a maturidade da funcéo de
marketing na empresa (Miller et al., 2008). Como também, proporciona aos gestores utilizarem
mecanismos de suporte a decisdo de forma mais assertiva (Ghose & Nazareth, 1994).

A segundarelacdo que apresentou relevancia no processo de marketing demonstrou que
a efetividade das decisOes estratégicas de marketing no planejamento e execucgdo influencia
significativamente o esforco de trabalho dos profissionais de marketing envolvidos em
pesquisas dentro da organizacdo. Essa relagdo também foi identificada pelos autores Melovi¢
et al. (2021), indicando que uma organizacdo com um alto nivel de maturidade na area de
marketing esta orientada pelo marketing, o que implica em um maior empenho na realizacao
de pesquisas para compreender as mudancas do mercado e dos consumidores (Mizik &
Jacobson, 2009; Netto & Slongo, 2019). Dessa forma, as decisdes dos gestores sdo embasadas
em informacdes relevantes, o que impacta na adocdo de praticas que agregam valor a marca

empresarial.
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Por fim, a terceira relacdo, indicou que a efetividade das decisdes estratégicas de
marketing no planejamento e execucéo influencia de maneira relevante o esforgo de trabalho
dos profissionais de marketing na avaliacdo e gestdo promocional. Isso também sugere que
organizacgdes que possuem um alto nivel de maturidade no &mbito interno do marketing tendem
a realizar pesquisas mais aprofundadas para identificar as necessidades dos consumidores e as
mudancas do mercado (Netto & Slongo, 2019). Além disso, tais organizacdes sdo propensas a
adotar novas ferramentas e tecnologias com o intuito de aprimorar o desempenho na
valorizagdo da marca empresarial (Fan et al., 2015; Netto & Slongo, 2019), por exemplo a
implementacdo de atividades promocionais de produtos ou servicos, investimentos em
publicidade interativa on-line, utilizacdo de novas ferramentas para mensurar os resultados de
marketing, entre outras (Lang et al., 2022).

Esses resultados também foram encontrados por outros autores ao investigar a relagéo
da efetividade das decisdes estratégicas com os esforcos de trabalhos realizados pelos
profissionais de marketing, que quanto maior for o investimento das organizagdes nas areas de
marketing maior serd o seu impacto no desempenho da organizacéo (Bennett, 2007; Fukutomi
et al., 2021; Hacioglu & Gok, 2013; Melovi¢ et al., 2021; O’Sullivan & Abela, 2007). Isso
facilita que as organizagbes criam estratégias mais assistidas e que elas estdo ainda mais
competitivas, satisfazendo as necessidades e desejo dos consumidores, consequentemente,
impactando positivamente em seu desempenho, pelo menos aquele relacionado a valor da
marca empresarial (Foxall, 2021). Esse resultado corrobora com os achados de pesquisas
anteriores, onde a habilidade de medigdo de desempenho do marketing esté significativamente
associada com desempenho da organizacdo e a satisfacdo do gestor com marketing (Melovié
et al., 2021; O’Sullivan & Abela, 2007).

No que concerne aos efeitos indiretos, trés relagbes demonstraram maior relevancia. A
primeira relacdo diz respeito a influéncia significativa da efetividade das decisdes estratégicas
demarketing no planejamento e execucdo de marketing na adoc¢édo de praticas de valor damarca
empresarial. A segunda relagdo refere-se a influéncia dafrequéncia de utilizagdo deindicadores
de desempenho em campanhas publicitarias on-line e offline nos esforgos de trabalho dos
profissionais de marketing na apuracgéo e gestao promocional. Por fim, a terceira relacdo aponta
que a frequéncia de utilizagdo de indicadores de desempenho em campanhas publicitarias on-
line e offline influencia de maneira significativa o esforco de trabalho dos profissionais de
marketing nas areas de vendas e relacionamento com o consumidor. Os resultados evidenciam
que as variaveis estudadas possuem efeitos indiretos significativos, ou seja, elas influenciam

umas as outras por meio de varidveis intermediarias. Isso ressalta a importancia de
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compreender as relagdes complexas entre as variaveis e considerar os efeitos indiretos na
andlise de estratégias de marketing, uma vez que a investigacdo dessas relagbes é pouco
explorada internacional, bem como no contexto brasileiro (Almeida, 2007; Queiroz, 2009).

Além disso, o caminho do processo de marketing reforca que um desempenho
organizacional anterior mais elevado e um maior nivel de profissionalismo da inteligéncia em
marketing na organizacdo estdo associados a uma maior frequéncia na utilizacéo deindicadores
de desempenho em campanhas publicitarias on-line e offline. Sendo assim, é importante a
identificacdo do processo de como os profissionais de marketing lidam com informacGes de
marketing para direcionarem suas decisfes e seus trabalhos em prol da valorizacdo da marca
empresarial (Melovi¢ etal., 2021; Morgan etal., 2022; Queiroz, 2009). Para isso, a organizagdo
que possui cargos estratégicos para os profissionais de marketing, bem como ter uma area
estruturada de marketing, podem sair na frente no melhor desempenho empresarial baseado na
marca corporativa. No entanto, em pesquisas anteriores, mesmo que essas organizagdes tenham
cargos estratégicos para esses profissionais, acabam ndo possuindo uma carreira na funcéo de
marketing para eles. Este fato € devido que o marketing é visto e colocado, principalmente, em
um papel tético nas organizacbes (Koster, 2013).

Na&o obstante, os resultados do presente estudo indicam que a inteligéncia de marketing,
0 nivel estratégico e operacional de marketing exerce um impacto significativo na adocéao de
praticas de valor da marca empresarial, enquanto os esfor¢os dos profissionais no nivel
operacional de marketing nos fatores de vendas e relacionamento, e apuracdo e gestdo
promocional também apresentam influéncia, embora em menor grau de significancia. Diante
desses resultados, a pesquisa conseguiu atingir todos os objetivos especificos atingindo o
objetivo geral. Portanto, 0 modelo de pesquisa utilizado revelou uma capacidade explicativa
de aproximadamente 42,1% das variacGes observadas no processo de marketing relacionado a

adocao dessas praticas de valor da marca empresarial na organizacao.
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6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O presente estudo alcancou seu objetivo de investigar a existéncia de um processo de
marketing, desde a inteligéncia de marketing até a adoc¢do de praticas de valor da marca, em
organizacdes brasileiras. Além disso, identificou-se quais escalas representam a inteligéncia de
marketing, a efetividade das decisdes estratégicas de marketing e o nivel operacional de
marketing, além de analisar a mediagdo entre as atividades de inteligéncia de marketing das
organizacOes e o nivel operacional de marketing. Como também, a descrever as variaveis da
inteligéncia de marketing, identificar quais indicadores apresentaram queda ou aumento no
periodo de 2021 e quanto de investimento em marketing foi realizado pelas organizagdes.

Diante disso, observou-se que a efetividade das decisdes estratégicas de marketing no
planejamento e execucdo de marketing, no nivel estratégico de marketing, exerce uma
influéncia significativa no esforco de trabalho realizado pelos profissionais de marketing em
pesquisa e, consequentemente, tem um impacto maior na adoc¢éo de praticas de valor da marca
empresarial. Portanto, o modelo de pesquisa adotado demonstrou uma capacidade explicativa
robusta, abarcando aproximadamente 42,1% das variacOes observadas no processo de
marketing relacionado a adogdo de préticas de valor da marca empresarial na organizacao.

De acordo com os resultados do estudo, as seguintes implicacdes gerenciais podem ser
destacadas. A primeira trata-se que os profissionais de marketing e os préprios gestores das
organizacdes, devem reconhecer a relevancia da inteligéncia de marketing no processo de
adocdo de praticas de valor damarca empresarial, onde a pesquisa identificou que as métricas
de desempenho que impactam na valorizagdo da marca empresarial sdo as métricas
relacionadas as campanhas publicitarias on-line e offline. De modo que, se 0s gestores
direcionarem seus esforcos em métricas de alcance em midias de massa, engajamento em
midias sociais e gastos em marketing, por exemplo, terdo um impacto positivo no desempenho
da organizagéo.

Segundo, a frequéncia de utilizacdo de indicadores de desempenho em campanhas
publicitarias on-line e offline mostrou influenciar diretamente a efetividade das decisGes
estratégicas de marketing relacionadas ao investimento e aos recursos em marketing do que no
planejamento e execucdo de marketing. 1sso esta relacionado a efetividade das decisdes
estratégicas de marketing em investimentos e recursos em marketing em relacdo as atividades

da area comercial.
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Terceiro, a efetividade das decisdes estratégicas de marketing demonstrou ter um
impacto significativo no esforgo detrabalho dos profissionais de marketing, onde considerando
a efetividade dasdecisGes estratégicas de marketing em planejamento e execuc¢do de marketing
tem um impacto maior nos esforcos de trabalho realizado em pesquisas. Além de que, esse
esforco de trabalho na realizagdo de pesquisas tem uma maior influencia na valorizacdo da
marca empresarial. Mas ao considerar a efetividadesdasdecisdes estratégicas de marketing em
investimentos e recursos de marketing, terd uma influéncia maior nos esforgos de trabalho
realizado na apuracdo e gestdo promocional do que no esfor¢co em vendas e relacionamento.
Embora que, o esforco de trabalho realizado em vendas e relacionamento tem um maior
impacto na valorizagdo da marca empresarial do que o esfor¢o detrabalho na apuracéo e gestdo
promocional. Isso significa que, a depender do caminho que as decisOes estratégicas de
marketing forem mais efetivas ird impactar de maneira diferente na valorizacdo da marca
empresarial.

Quarto, a frequéncia de utilizacdo de indicadores de desempenho em campanhas
publicitarias on-line e offline mostrou influenciar diretamente a efetividade das decisdes
estratégicas de marketing relacionadas ao investimento e aos recursos em marketing do que no
planejamento e execucdo de marketing. Desse modo, os profissionais de marketing devem dar
importancia a medicdo e acompanhamento do desempenho de suas campanhas, utilizando
indicadores relevantes para avaliar o impacto e ajustar suas estratégias conforme necessario.

Quinto, os esforcos dos profissionais de marketing nas areas de vendas e
relacionamento, bem como na apuracdo e gestdo promocional, tambeém apresentaram
influéncia nas praticas de valor da marca empresarial. E fundamental que os profissionais
estejam atentos a importancia desses aspectos e busquem aprimorar suas habilidades e
conhecimentos nessas areas.

Por fim, o sexto, os resultados indicaram a existéncia de relagdes indiretas entre as
variaveis estudadas, destacando a complexidade das interacbes no processo de marketing.
Portanto, os profissionais de marketing devem levar em conta esses efeitos indiretos ao analisar
e desenvolver estratégias de marketing, considerando as inter-relaces entre as variaveis
envolvidas. Dessa forma, ao implementar essas agdes, os profissionais de marketing podem
contribuir para o sucesso daadogéo de préaticas de valor da marca empresarial, impulsionando,
assim, o desempenho da organizacao.

As limitacOes desta pesquisa incluem a necessidade do aumento da amostra, uma vez
que a abrangéncia da pesquisa foi limitada a nivel nacional e a pesquisa conseguiu abranger

apenas uma parte do pais, limitando sua representatividade e generalizacdo dos resultados em
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todos os estados brasileiros. A segunda limitacdo desta pesquisa é que a coleta de dados foi
baseada principalmente em profissionais de marketing presentes no LinkedIn, o que pode
excluir aqueles que ndo utilizam essa plataforma. 1sso pode resultar em uma amostra limitada
em termos de representatividade de diferentes tipos de organizacdes. A terceira limitacdo é que
0s resultados da pesquisa atual explicaram apenas 42,1% das variagfes que influenciam a
adocdo de préticas de valor da marca empresarial. 1sso indica que cerca de 57,9% de outros
fatores e variaveis nao abordadosno estudo podem ter um impacto significativo nesse processo
de marketing.

Com base nisso, sugere-se que futuras pesquisas adotem medidas para aumentar a
amostra, incluindo participantes detodosos estadosbrasileiros. Essa abordagem proporcionara
uma perspectiva mais abrangente e diversificada das caracteristicas e opinides dos
respondentes em diversas regides do pais, resultando em resultados mais representativos. Além
disso, € recomendavel diversificar as fontes de coleta de dados, utilizando plataformas
profissionais especificas para diferentes areas de atuacdo ou associa¢fes profissionais. Caso a
plataforma do LinkedIn continue a ser utilizada devido a facilidade de contato com
profissionais de marketing, é necessario ampliar significativamente o alcance inicial para
garantir, ao final do processo de coleta de dados, uma amostra representativa com participantes
de todos os estados brasileiros. Isso permitira obter uma variedade mais ampla de profissionais
de marketing e garantir uma representacao mais abrangente das organizacdes estudadas.

Por fim, devido ao fato de que apenas 42,1% das varia¢Ges que influenciam a adocao
de préticas de valor da marca empresarial foram explicadas na pesquisa atual, sugere-se realizar
uma analise mais aprofundadadas variaveis ndo abordadas. Isso pode envolver uma revisdo
mais abrangente da literatura para identificar fatores adicionais relevantes, coleta de dados
complementares para avaliar outras variaveis e a aplicacdo de técnicas estatisticas mais
sofisticadas para explorar as interagdes entre os fatores identificados. Essas medidas ajud ardo
a preencher essa lacuna e obter uma compreensdo mais completa dos fatores que influenciam

a adogdo de praticas de valor da marca empresarial.
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Tabela 1

APENDICE

APENDICE A - Analise Descritiva

Nivel de envolvimento do profissional com métricas de avaliacdo de desempenho de marketing

Indicador Baixa Moderada Alta Muito alto Nenhuma
% % % % %

Nivel de conhecimento vindo de
cursos sobre métricas de avaliacdo de 7,77 47,57 32,04 8,74 3,88
desempenho de marketing
Nivel de experiéncia pratica com
métricas de desempenho em 7,77 42,72 29,13 18,45 1,94
marketing
Nivel de uso de métricas de
desempenho de marketing na 8,74 40,78 2427 22,33 3,88

organizacdo em que trabalha

94



Tabela 2

Principais indicadores utilizados nas organizaces em cada periodo de avaliacdo de desempenho organizacional

95

Anual Semestral Trimestral Mensal
Indicador % Indicador % Indicador % Indicador %
Reajgs:[es de pre(;\o.(ex. N 22,33 Penetragdo da marca em 23,30 Satisfacdo do consumidor 18,45 Gasto em marketing 46,60
recomposicdo devido a inflacao) mercados/segmentos
Taxa de crescimento de Reajustes de preco (ex Métricas de lucratividade
. 19,42 Just Preco (ex. 21,36 Lealdade do cliente 17,48  empresarial (ex. lucro liquido, 41,75
mercado/setorial recomposi¢do devido a inflagdo)
retorno sobre as vendas)
Quantidade de inovagges nos ;g Participacdo de mercado 19,42 Taxa de crescimento de 16,50 Ticket médio 40,78
produtos ou servigos mercado/setorial
. . . indices com perfil de grupos (ex:
Valor financeiro da marca da 16,50 Expectatlva_de demanda de 18,45 vendas por segmentos) de 16,50 Taxa de retencéo de clientes 35,92
empresa ou de seus produtos clientes consumidores
. . _ Métricas de desempenho da
Quantidade de produtos novos 13,59 Qualidade tecnica dos produtos 18,45 equipe de vendas(ex: eficaciada 16,50 Taxa de compra 34,95
lancados 0U servicos . N
equipe, remuneragao, custo)
Posicionamento no mercado 12.62 Margem Irl)jr%rgslt\;a total do 17.48 Taxa digizznr;?gg?gao do 1456 Faturamer\lteonggsrecelta em 34.95
Valor de venda (aquisi¢do) da 11,65 Margem lucrativa unitaria do 17,48 Valor do terr_1po de vida do 14,56 Quantidade de clientes 33,98
empresa produto/marca cliente
Forga da marca de produtos ou
. . servicos pela percepcdo do .
Qualidade tecnica dos produtos 10,68 consumidor (ex: familiaridade, 16,50 Expectatlva_de demanda de 14,56  Custo de aquisicdo porcliente 33,98
0U Servigos . - clientes
qualidade percebida da marca,
etc)
indices com perfil de grupos (ex: ) .
vendas por segmentos) de 9,71 Quantidade de produtos novos 15,53 ReaJL_Js~te3 de prego_(ex. x 14,56 Satisfacdo do consumidor 33,98
; lancados recomposicdo devido a inflacéo)
consumidores
EVA ou VEA (valor econdmico 9.71 Posicionamento no mercado 1553 Penetragdo da marca em 1359 Métricas de seguidores em 33,98

adicionado)

mercados/segmentos

midias sociais



Valor do tempo de vida do
cliente

Participacdo de mercado

Ticket médio

Lealdade do cliente

Taxa de retencdo de clientes

Satisfacdo do consumidor

ROI (retorno sobre investimento
ou ativo ou patriménio)

Ciclo de vida do cliente

Penetracdo da marca em
mercados/segmentos

Custo de aquisi¢do por cliente

Forca da marca de produtos ou
servicos pela percepcao do
consumidor (ex: familiaridade,
qualidade percebida da marca,
etc)

Expectativa de demanda de
clientes

8,74

7,77

7,77

7,77

6,80

6,80

6,80

6,80

5,83

5,83

5,83

5,83

Taxa de crescimento de
mercado/setorial

Lealdade do cliente

Quantidade de inovagdes nos
produtos ou servicos

Métricas de precificacdo (ex:
desconto, tarifas, frete,
precificagdo premium)

Ciclo de vida do cliente
ROI (retorno sobre investimento

ou ativo ou patriménio)

EVA ou VEA (valor econdmico
adicionado)

Valor de venda (aquisicdo) da
empresa

Valor financeiro da marca da
empresa ou de seus produtos

Custo de aquisi¢do por cliente

Valor do tempo de vida do
cliente

Volume total de vendas

13,59

12,62

12,62

12,62

12,62

11,65

11,65

10,68

10,68

9,71

9,71

9,71

Meétricas de lucratividade
empresarial (ex. lucro liquido,
retorno sobre as vendas)

Margem lucrativa total do
produto

Quantidade de produtos novos
langados

Indicacdes de clientes

Quantidade de clientes

Taxa de retengdo de clientes

Forca da marca de produtos ou
servicos pela percepcdo do
consumidor (ex: familiaridade,
qualidade percebida da marca,
etc)

Sugestbes de clientes

Taxa de conversao

Valor financeiro da marca da
empresa ou de seus produtos

Qualidade técnica dos produtos
ou servigos

Gasto em marketing

13,59

13,59

13,59

13,59

12,62

12,62

12,62

12,62

11,65

11,65

11,65

11,65

Frequéncia de compra do cliente

ROMI ou ROMA (retorno sobre
o0 investimento de marketing)

ROI (retorno sobre investimento
ou ativo ou patriménio)

Meétricas de engajamento em
midias sociais (ex: curtida,
comentarios, compartilhamento)

Margem lucrativa total do
produto

Volume total de vendas

Taxa de recomendacdo do
consumidor

Meétricas de acesso on-line,
visitas e lead em sitio eletronico

Taxa de conversao

Lealdade do cliente

Margem lucrativa unitaria do
produto/marca

Métricas de alcance em midia de
massa (ex: cobertura e
frequéncia)
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33,01

33,01

33,01

33,01

32,04

30,10

29,13

29,13

28,16

28,16

28,16

28,16



Margem lucrativa total do
produto

Gasto em marketing

Taxa de vendas de produtos no
exterior

Quantidade de clientes

Frequéncia de compra do cliente

Volume total de vendas

Faturamento ou receita em
vendas

Meétricas de lucratividade
empresarial (ex. lucro liquido,
retorno sobre as vendas)

Métricas de precificacdo (ex:
desconto, tarifas, frete,
precificagdo premium)

Meétricas de canal de vendas (ex.

abertura de lojas e pontos de
venda)

Taxa de conversao

Taxa de recomendacdo do
consumidor

ROMI ou ROMA (retorno sobre
o0 investimento de marketing)

5,83

5,83

5,83

4,85

4,85

4,85

4,85

4,85

4,85

4,85

3,88

3,88

3,88

Meétricas de lucratividade
empresarial (ex. lucro liquido,
retorno sobre as vendas)

ROMI ou ROMA (retorno sobre
o0 investimento de marketing)

Sugestbes de clientes

Intengdo de compra do
consumidor

Métricas de desempenho da
equipe de vendas (ex: eficacia da
equipe, remuneragao, custo)

Taxa de retencdo de clientes

Ticket médio

Taxa de conversdo

Taxa de recomendacdo do
consumidor

indices com perfil de grupos (ex:
vendas por segmentos) de
consumidores

Faturamento ou receita em
vendas

Gasto em marketing

Quantidade de clientes

9,71

9,71

9,71

8,74

8,74

7,77

7,77

7,77

7,77

7,77

7,77

7,77

6,80

Participacdo de mercado

Frequéncia de compra do cliente

Ticket médio

Alcance da campanha de
marketing

Intencdo de compra do
consumidor

Faturamento ou receita em
vendas

ROI (retorno sobre investimento
ou ativo ou patriménio)

Margem lucrativa unitaria do
produto/marca

Posicionamento no mercado

Quantidade de contato do cliente

Métricas de precificacdo (ex:
desconto, tarifas, frete,
precificacdo premium)

Métricas de canal de vendas (ex.
abertura de lojas e pontos de
venda)

NUmero de reclamacdes de
consumidores

10,68

10,68

10,68

10,68

9,71

9,71

9,71

9,71

9,71

9,71

8,74

8,74

8,74

Alcance da campanha de
marketing

Ciclo de vida do cliente

NUmero de reclamacdes de
consumidores

Participacdo de mercado

Posicionamento no mercado

Sugestdes de clientes
Indicacdes de clientes

Taxa de crescimento de
mercado/setorial

Meétricas de precificacdo (ex:
desconto, tarifas, frete,
precificacdo premium)

Expectativa de demanda de
clientes

Métricas de desempenho da
equipe de vendas (ex: eficacia da
equipe, remuneragao, custo)

Tempo de retorno do cliente

Valor do tempo de vida do
cliente

97

27,18

27,18

26,21

25,24

25,24

24,27

23,30

21,36

21,36

20,39

20,39

20,39

19,42



Meétricas de desempenho da
equipe de vendas (ex: eficacia da
equipe, remuneracgéo, custo)

NUmero de reclamacdes de
consumidores

Quantidade de contato do cliente

Indicacdes de clientes

Margem lucrativa unitaria do
produto/marca

Métricas de engajamento em
midias sociais (ex: curtida,
comentarios, compartilhamento)

Métricas de acesso on-line,
visitas e lead em sitio eletrénico

Métricas de seguidores em
midias sociais

Métricas de alcance em midia de
massa (ex: cobertura e
frequéncia)

Meétricas de pedido e de entrega
(ex: disponibilidade, logistica)

Tempo de retorno do cliente

Taxa de compra de produtos ou
Servicos em promocao

3,88

3,88

3,88

3,88

2,91

291

291

2,91

291

2,91

2,91

291

Alcance da campanha de
marketing

Namero de reclamacdes de
consumidores

Quantidade de contato do cliente

Taxa de compra de produtos ou
Servicos em promocao

Indicacdes de clientes

Satisfacdo do consumidor

Métricas de engajamento em
midias sociais (ex: curtida,
comentarios, compartilhamento)

Métricas de seguidores em
midias sociais

Métricas de alcance em midia de
massa (ex: cobertura e
frequéncia)

Tempo de retorno do cliente
Frequéncia de compra do cliente

Taxa de compra

6,80

6,80

6,80

6,80

6,80

5,83

5,83

5,83

5,83

5,83

4,85

4,85

Volume total de vendas

ROMI ou ROMA (retorno sobre
o0 investimento de marketing)

Valor de venda (aquisi¢ao) da
empresa

Quantidade de inovacdes nos
produtos ou servicgos

Custo de aquisicdo por cliente

Métricas de alcance em midia de
massa (ex: cobertura e
frequéncia)

Tempo de retorno do cliente

Ciclo de vida do cliente

Taxa de compra de produtos ou
Servigos em promocao

Taxa de compra
Métricas de acesso on-line,
visitas e lead em sitio eletronico

Meétricas de pedido e de entrega
(ex: disponibilidade, logistica)

7,77

7,77

7,77

7,77

6,80

6,80

6,80

6,80

5,83

4,85

4,85

4,85

Intencdo de compra do
consumidor

indices com perfil de grupos (ex:
vendas por segmentos) de
consumidores

EVA ou VEA (valor econdmico
adicionado)

Penetragdo da marca em
mercados/segmentos

Forca da marca de produtos ou
servicos pela percepcao do
consumidor (ex: familiaridade,
qualidade percebida da marca,
etc)

Qualidade técnica dos produtos
Ou Servigos

Valor de venda (aquisi¢do) da
empresa

Métricas de pedido e de entrega
(ex: disponibilidade, logistica)
Métricas de canal de vendas (ex.
abertura de lojas e pontos de
venda)

Taxa de compra de produtos ou
servicos em promogao
Reajustes de prego (ex.

recomposi¢cdo devido a inflagdo)

Quantidade de produtos novos
langados

98

19,42

19,42

19,42

18,45

18,45

16,50

15,53

15,53

15,53

15,53

14,56

13,59



Métricas de acesso on-line,

Meétricas de engajamento em

Valor financeiro da marca da

99

Sugestdes de clientes 2,91 visitas e lead em sitio eletronico 4,85 midias sociais (ex: curtida, 3,88 empresa ou de seus produtos 12,62
comentarios, compartilhamento) P P
Taxa de vendas de produtos no EVA ou VEA (valor econdmico i .
Taxa de compra 1,94 exterior 4,85 adicionado) 2,91 Quantidadedecontatodo cliente 12,62
Meétricas de canal de vendas (ex. - . . . ~
Alcance da campanha de . Métricas de seguidores em Quantidade de inovagbes nos
marketing 1,94 abertura de lojas e pontos de 3,88 midias sociais 291 produtos ou servicos 11,65
venda)
Intencdo de compra do Meétricas de pedido e de entrega Taxa de vendas de produtos no Taxa de vendas de produtos no
- 1,94 o oo o 2,91 - 1,94 . 6,80
consumidor (ex: disponibilidade, logistica) exterior exterior
Semanal Diario Nao utiliza
Indicador % Indicador % Indicador %
Alcance da campanha de marketing 24,27 Métricas de ace§s_o on-hpe_, visitas e 28.16 Taxa de vendas c_ie produtos no 69.90
lead em sitio eletrdnico exterior
Meétricas de engajamento em midias
sociais (ex: curtida, comentarios, 21,36 Quantidade de contato do cliente 23,30 Taxaséiriz/ic%r:grrs d:zorr)l:zdg;os ou 56,31
compartilhamento) ¢ P ¢
Meétricas de alcance em midia de . Métricas de pedido e de entrega (ex:
massa (ex: cobertura e frequéncia) 21,36 Tempo de retorno do cliente 22,33 disponibilidade, logistica) 54,37
Taxa de compra 20,39 Taxa de conversao 21,36 EVA ou VEA _(valor economico 50,49
adicionado)
Faturamento ou receita em vendas 20,39 Volume total de vendas 21,36 Métricas de _canal de vendas (ex. 49,51
abertura de lojas e pontos de venda)
Métricas de engajamento em midias Valor de venda (aquisicio) da
Quantidade de clientes 19,42 sociais (ex: curtida, comentérios, 21,36 quisic 43,69
. empresa
compartilhamento)
Meétricas de acesso on-line, visitas e Meétricas de seguidores em midias Valor financeiro da marca da empresa
. N 19,42 - 21,36 42,72
lead em sitio eletrdnico sociais ou de seus produtos
Volume total de vendas 18.45 NUmero de reclamacdes de 20,39 Quantidade de inovacdes nos 4078

consumidores

produtos ou servicos



Meétricas de seguidores em midias
sociais

Numero de reclamacdes de
consumidores

Frequéncia de compra do cliente

Taxa de conversao

Custo de aquisicdo por cliente

Penetracdo da marca em
mercados/segmentos

Taxa de retengdo de clientes
Quantidade de contato do cliente
Ticket médio

Intencdo de compra do consumidor

ROMI ou ROMA (retorno sobre 0
investimento de marketing)

Métricas de desempenho da equipe de
vendas (ex: eficacia da equipe,
remuneragao, custo)

Métricas de lucratividade empresarial
(ex. lucro liquido, retorno sobre as
vendas)

ROI (retorno sobre investimento ou
ativo ou patriménio)

18,45

18,45

17,48

17,48

17,48

16,50
15,53
15,53
14,56

14,56

14,56

14,56

13,59

13,59

Faturamento ou receita em vendas
Alcance da campanha de marketing

Quantidade de clientes

Meétricas de alcance em midia de
massa (ex: cobertura e frequéncia)

Meétricas de desempenho da equipe de
vendas (ex: eficacia da equipe,
remuneragao, custo)

Ticket médio
Indicacdes de clientes
Custo de aquisi¢do por cliente

Satisfacdo do consumidor

Métricas de pedido e de entrega (ex:
disponibilidade, logistica)
Métricas de precificacdo (ex:
desconto, tarifas, frete, precificacao
premium)

Frequéncia de compra do cliente

Intencdo de compra do consumidor

Métricas de lucratividade empresarial
(ex. lucro liquido, retorno sobre as
vendas)

19,42

18,45

16,50

16,50

14,56

11,65
11,65
10,68
10,68

9,71

9,71

8,74

8,74

8,74

Valor do tempo de vida do cliente

Intengdo de compra do consumidor

Quantidade de produtos novos
lancados

Forga da marca de produtos ou
servigos pela percepcao do
consumidor (ex: familiaridade,
qualidade percebida da marca, etc)
Meétricas de precificacdo (ex:
desconto, tarifas, frete, precificacdo
premium)

Ciclo de vida do cliente

Sugestbes de clientes

Qualidade técnica dos produtos ou
servicos

Indicacdes de clientes

Taxa de recomendacéo do
consumidor

indices com perfil de grupos (ex:
vendas por segmentos) de
consumidores

Margem lucrativa unitaria do

produto/marca

Quantidade de contato do cliente

Tempo de retorno do cliente

37,86

36,89

36,89

35,92

32,04

32,04
30,10
29,13
29,13

28,16

28,16

28,16

28,16

28,16

100



Tempo de retorno do cliente
Participacdo de mercado
Sugestdes de clientes

Expectativa de demanda de clientes

indices com perfil de grupos (ex:
vendas por segmentos) de
consumidores

Gasto em marketing

Indicacdes de clientes

Satisfacdo do consumidor

Meétricas de precificacdo (ex:
desconto, tarifas, frete, precificacdo
premium)

Métricas de canal de vendas (ex.
abertura de lojas e pontos de venda)

Margem lucrativa total do produto

Meétricas de pedido e de entrega (ex:
disponibilidade, logistica)

Taxa de recomendacdo do
consumidor

Margem lucrativa unitaria do
produto/marca

Qualidade técnica dos produtos ou
Servicos

13,59
12,62
12,62

11,65

11,65

11,65

11,65

10,68

10,68

10,68

9,71

9,71

8,74

8,74

8,74

Taxa de compra

Taxa de retengdo de clientes

Taxa de recomendacao do
consumidor

Sugestdes de clientes

indices com perfil de grupos (ex:
vendas por segmentos) de
consumidores

Métricas de canal de vendas (ex.
abertura de lojas e pontos de venda)

Ciclo de vida do cliente

Gasto em marketing

Margem lucrativa total do produto

Margem lucrativa unitaria do
produto/marca

Qualidade técnica dos produtos ou
Servicos

Taxa de compra de produtos ou
Servicos em promogao

Taxa de vendas de produtos no
exterior

Participacdo de mercado

Lealdade do cliente

7,77
7,77
7,77

7,77

6,80

6,80

6,80

5,83

4,85

4,85

4,85

4,85

4,85

3,88

3,88

ROMI ou ROMA (retorno sobre 0
investimento de marketing)

Expectativa de demanda de clientes
Posicionamento no mercado

Taxa de compra

Lealdade do cliente

Penetracdo da marca em
mercados/segmentos

ROI (retorno sobre investimento ou
ativo ou patriménio)

Meétricas de desempenho da equipe de
vendas (ex: eficacia da equipe,
remuneracgdo, custo)

Participacdo de mercado

Frequéncia de compra do cliente
Taxa de crescimento de
mercado/setorial

Meétricas de alcance em midia de
massa (ex: cobertura e frequéncia)

Reajustes de preco (ex. recomposicdo
devido a inflagédo)

Margem lucrativa total do produto

Custo de aquisi¢do por cliente

27,18
26,21
26,21

25,24

23,30

21,36

21,36

21,36

20,39

20,39

20,39

18,45

17,48

16,50

15,53

101



Quantidade de inovacdes nos
produtos ou servicos

Forca da marca de produtos ou
servigos pela percepcgéo do
consumidor (ex: familiaridade,
qualidade percebida da marca, etc)

Taxa de crescimento de
mercado/setorial

Posicionamento no mercado

Ciclo de vida do cliente

Taxa de compra de produtos ou
Servicos em promocao

Lealdade do cliente

Valor do tempo de vida do cliente
Valor de venda (aquisi¢do) da
empresa
Reajustes de preco (ex. recomposi¢do
devido & inflacéo)

Taxa de vendas de produtos no
exterior

Quantidade de produtos novos
langados

EVA ou VEA (valor econémico
adicionado)

Valor financeiro da marca da empresa
ou de seus produtos

8,74

7,77

7,77

7,77

7,77

7,77

6,80

6,80

6,80

6,80

5,83

4,85

3,88

3,88

ROMI ou ROMA (retorno sobre 0
investimento de marketing)

ROI (retorno sobre investimento ou
ativo ou patriménio)

Valor de venda (aquisicao) da
empresa

Valor do tempo de vida do cliente

Forga da marca de produtos ou
servicos pela percepcdo do
consumidor (ex: familiaridade,
qualidade percebida da marca, etc)

Expectativa de demanda de clientes

Posicionamento no mercado

Reajustes de prego (ex. recomposicao
devido a inflacdo)

EVA ou VEA (valor econémico
adicionado)

Valor financeiro da marca da empresa
ou de seus produtos

Quantidade de produtos novos
langados

Penetragdo da marca em
mercados/segmentos

Taxa de crescimento de
mercado/setorial

Quantidade de inovagbes nos
produtos ou servicos

3,88

3,88

3,88

2,91

2,91

2,91

2,91

2,91

1,94

1,94

1,94

0,97

0,97

0,97

Numero de reclamacdes de
consumidores

Meétricas de seguidores em midias
sociais

Taxa de retengdo de clientes
Satisfacdo do consumidor
Métricas de engajamento em midias

sociais (ex: curtida, comentarios,
compartilhamento)

Alcance da campanha de marketing

Métricas de acesso on-line, visitas e
lead em sitio eletrnico

Gasto em marketing
Taxa de conversdo

Volume total de vendas
Métricas de lucratividade empresarial
(ex. lucro liquido, retorno sobre as
vendas)

Ticket médio
Quantidade de clientes

Faturamento ou receita em vendas

15,53

14,56

13,59

13,59

11,65

10,68

10,68

10,68

9,71

7,77

7,77

6,80

5,83

2,91

102



Tabela 3

Esforcos realizados pelos profissionais de marketing na organizacao
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Pouco trabalhado Medianamente trabalhado

Muito trabalhado

Intensamente trabalhado

Auséncia de trabalho

Esforgo % Esforgo % Esforco % Esforco % Esforco %
S:rlr:crlrth(l;'zgtidnegﬂisr?tlcj)lza Ajuste nos precos de Ajustes da comunicacdo 0?32%“2:3%”5;;2’;; Publicidade em midia de
empresas de pesquisa de 26,21 produtose servicos para 32,04 dos produtos/§ewlgo aos 33,98 mecanismo de busca, 35,92 massa (ex: tv, radio, 40,78

atender aos consumidores consumidores - placas externas,etc.)

mercado site,etc.)

Atividades de relacoes Uso de Publicidade interativa e
publicas (ex: reunides 2330 ferramentas/tecnologias 31.07 on-line (ex: midia social, 3301 Apuracdo dos resultados 33.98 Solicitacdo de pedidos de 35.92
com stakeholders, eventos de pesquisas de mercado ' mecanismo de busca, ' das acOes de marketing ' fornecedores '
institucionais,...) digitais ou on-line site,etc.)
prestggg::tc?gzgr\c/js;o de Anélise_ de re_zsultgdos de . Uso de
marketing (ex: pesquisa e implicacdo Ajustes da oferta de ferramentas/tecnologia Gestdo do pontode venda
g (ex. 20,39 para tomada de decisdo 30,10 produtosou servicosaos 32,04 L ga 32,04 (Ex: loja on line, varejo 35,92
consu ItorlaAs d.e referente aos produtos ou consumidores para aferir |mplementa_<;ao fisico, e-commerce)
marketing, agéncia de SEIVICOS e resultados de marketing '
publicidade,etc.) ¢
Uso de
Desenvolvimento de ferramentas/tecnologias Solicita¢do de pesquisa
complementosassociados 1942 Lancamento de novos 2913 Apuracdo dos resultados 3010 de automacédo para 2913 em marketing junto a 3495
aos produtos/servicos (ex: ~ produtos/servicos ' das acOes de marketing "™ adaptacao de pelo menos ~7 empresas de pesquisa de '
embalagens, Kits) uma atividade de mercado
marketing
x . S - Uso de
Publicidade em midia de Ajustes da oferta de 'E)r:fgl;g?c?niﬁ r?qeizgl:;ae Dlaggc()js(:;c;cr)ne sr:cr)]gneo;tlco ferramentas/tecnologias
massa (ex: tv, radio, 19,42 produtos ou servicosaos 28,16 Jconcorrentes or conta 29,13 marketin pde toda a 29,13 comerciais (ex: maquinas 31,07
placas externas,etc.) consumidores £sp g de cartdo de crédito,
prépria empresa
operadora de cobranca)
. L Execugdo de pesquisa Uso de Gestédo do relacionamento
Desenvolv!mento teenico junto a consumidores e ferramentas/tecnologias com cliente (ex: servico Entrega (_ios prodl_Jtos ao0s
(ou alteragdode atributos) 17,48 27,18 29,13 ' 28,16 consumidores feita pela 29,13

concorrentes por conta

dos atuais produtos préopria

de automacédo para
adaptacao de pelo menos

de atendimento ao cliente,
registro dos pedidos,etc.)

prépria empresa



Uso de
ferramentas/tecnologias
comerciais (ex: maquinas
de cartdo de crédito,
operadora de cobranca)
Execugéo de pesquisa
junto a consumidores e
concorrentes por conta
propria
Execucdo de atividades
promocionais (ex:
patrocinios, brindes,
cupons, eventos)

Parceiros comerciais para
prestacao de servico ao
cliente ou entrega de
produtos

Ajustes da oferta de
produtos ou servigos aos
consumidores

Gestdo do ponto de venda
(Ex: loja on line, varejo
fisico, e-commerce)

Entrega dos produtos aos
consumidores feita pela
prépria empresa

17,48

16,50

16,50

15,53

14,56

14,56

13,59

Execucdo de atividades
promocionais (ex:
patrocinios, brindes,
cupons, eventos)

Ajustes na entrega dos
produtos/servigo aos
consumidores

Ajustes da comunicacdo
dos produtos/servico aos
consumidores

Gestao da marca de
produtos/servicos

Diagndstico e progndstico
do desempenho em
marketing de toda a

empresa

Faturamento e
arrecadacdo derivada das
vendas

Preparativos e gestdo de
equipe de vendas

26,21

25,24

25,24

25,24

25,24

24,27

24,27

uma atividade de
marketing

Gestdo da marca de
produtos/servicos

Uso de
ferramentas/tecnologias
de pesquisas de mercado

digitais ou on-line
Parceiros comerciais para
prestacdo de servico ao
cliente ou entrega de
produtos

Desenvolvimento técnico
(ou alteracdo de atributos)
dos atuais produtos

Faturamento e
arrecadacdo derivada das
vendas

Preparativos e gestdo de
equipe de vendas

Gestdo do relacionamento
com cliente (ex: servigo
de atendimento ao cliente,
registro dos pedidos,etc.)

28,16

27,18

27,18

26,21

26,21

26,21

26,21

Ajustes da comunicacédo

dos produtos/servico aos 27,18

consumidores

Gestdo da marca de
produtos/servicos

Faturamento e

24,27

arrecadacdo derivada das 24,27

vendas

Preparativos e gestdo de
equipe de vendas

Ajustes na entrega dos
produtos/servigo aos
consumidores

Lancamento de novos
produtos/servicos

Uso de
ferramentas/tecnologias

24,27

23,30

22,33

comerciais (ex: maquinas 21,36

de cartdo de crédito,
operadora de cobranca)

Desenvolvimento de
complementosassociados
aos produtos/servicos (ex:

embalagens, kits)

Parceiros comerciais para
prestacao de servigo ao
cliente ou entrega de
produtos

Atividades de relacbes
publicas (ex: reunides
com stakeholders, eventos
institucionais,...)

Contratacao de
prestadores de servigo de
marketing (ex:
consultorias de
marketing, agéncia de
publicidade,etc.)

Faturamento e
arrecadac¢do derivada das
vendas

Execucdo de atividades
promocionais (ex:
patrocinios, brindes,
cupons, eventos)

Ajuste nos pregos de
produtos e servigos para
atender aos consumidores
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21,36

20,39

20,39

19,42

18,45

18,45

17,48



Gestdo do relacionamento
com cliente (ex: servico
de atendimento ao cliente,
registro dos pedidos,etc.)

Desenvolvimento técnico

dos atuais produtos

Contratacéo de
prestadores de servi¢o de
marketing (ex:
consultorias de
marketing, agéncia de
publicidade,etc.)

Uso de
ferramentas/tecnologias
de automacdo para
adaptacdo de pelo menos
uma atividade de
marketing

12,62

Desenvolvimento de
complementosassociados
"7 aos produtos/servicos (ex:
embalagens, kits)

Solicitacéo de pesquisa
em marketing junto a

Lancamento de novos
produtos/servigos

Gestdo da marca de

produtos/servigos 12,62 empresas de pesquisa de
mercado
Uso de

Solicitacdo de pedidos de 12 62 ferramentas/tecnologia

fornecedores para aferirimplementacéo

e resultados de marketing

Andlise de resultados de
pesquisa e implicacéo
para tomada de decisdo 11,6
referente aos produtos ou
Servigos

Parceiros comerciais para
5 pre_sta(;éo de servigo ao
cliente ou entrega de
produtos

Solicitacao de pedidos de
fornecedores

Apuracao dos resultados

das acBes de marketing 11,65

13,59 (ou alteragdodeatributos) 22,33

22,33

21,36

20,39

Andlise de resultados de
pesquisa e implicacdo
para tomada de decisdo 25,24
referente aos produtos ou
servicos

Ajuste nos precos de
produtos e servicos para 25,24
atender aos consumidores

Ajustes na entrega dos
produtos/servico aos
consumidores

24,27

Diagndstico e progndstico
do desempenho em
marketing de toda a

empresa

Contratacdo de
prestadores de servigo de
marketing (ex:
consultorias de
marketing, agéncia de
publicidade,etc.)

24,27

20,39 22,33

Execucdo de atividades
promocionais (ex:
patrocinios, brindes,
cupons, eventos)

19,42 22,33

Entrega dos produtos aos
consumidores feita pela 21,36
prépria empresa

18,45
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Andlise de resultados de
pesquisa e implicagdo
para tomada de decisdo 20,39
referente aos produtos ou
Servicos

Ajustes na entrega dos
produtos/servico aos
consumidores

17,48

Entrega dos produtos aos Desenvolvimento técnico
consumidores feita pela 20,39 (ou alteracdo deatributos) 17,48
prépria empresa dos atuais produtos

Execuc¢do de pesquisa

Gestdo do ponto de venda junto a consumidores e

(Ex: loja on line, varejo 20,39 concorrentes por conta 16,50
fisico, e-commerce) esp
propria
Atividades de relacdes
publicas (ex: reunides Lancamento de novos
com stakeholders, eventos 20,39 produtos/servigos 15,53
institucionais,...)
Desenvolvimento de
complementosassociados 18.45 Preparativos e gestdo de 1553
aos produtos/servicos (ex: ~ equipe de vendas '
embalagens, kits)
Uso de Uso de
ferramentas/tecnologias ferramentas/tecnologia
. , . ~_ 15,53
de pesquisas de mercado para aferirimplementacio
digitais ou on-line e resultados de marketing
Parceiros comerciais para Uso de
prestacdo de servico ao 17.48 ferramentas/tecnologias 1359

de pesquisas de mercado
digitais ou on-line

cliente ou entrega de
produtos



Uso de
ferramentas/tecnologia
para aferirimplementacio
e resultados de marketing

Uso de
ferramentas/tecnologias
de pesquisas de mercado

digitais ou on-line

Diagnostico e progndstico
do desempenho em
marketing de toda a

empresa

Ajuste nos precos de
produtos e servi¢cos para
atender aos consumidores

Ajustes na entrega dos
produtos/servi¢o aos
consumidores

Ajustes da comunicagdo
dos produtos/servico aos
consumidores

Preparativos e gestdo de
equipe de vendas

11,65

10,68

10,68

9,71

9,71

9,71

9,71

Gestao do relacionamento
com cliente (ex: servi¢o
de atendimento ao cliente,
registro dos pedidos,etc.)

Uso de
ferramentas/tecnologias
de automacdo para
adaptacao de pelo menos
uma atividade de
marketing

Atividades de relagtes
publicas (ex: reunides
com stakeholders, eventos
institucionais,...)

Entrega dos produtos aos
consumidores feita pela
prépria empresa

Gestdo do ponto de venda
(Ex: loja on line, varejo
fisico, e-commerce)

Publicidade em midia de
massa (ex: tv, radio,
placas externas,etc.)

Publicidade interativa e
on-line (ex: midia social,
mecanismo de busca,
site,etc.)

18,45

17,48

16,50

15,53

15,53

Lancamento de novos
produtos/servicos

Uso de
ferramentas/tecnologia
para aferirimplementacéo
e resultados de marketing

Desenvolvimento de
complementosassociados
aos produtos/servicos (ex:

embalagens, kits)

Atividades de relacées
publicas (ex: reunides
com stakeholders, eventos
institucionais,...)

Solicitacdo de pedidos de
fornecedores

Uso de
ferramentas/tecnologias

Desenvolvimento técnico

20,39 (ou alteracdodeatributos) 16,50

20,39

dos atuais produtos

Execucdo de atividades
promocionais (ex:
patrocinios, brindes,
cupons, eventos)

Ajuste nos precos de

Gestdo do relacionamento
com cliente (ex: servigo
de atendimento ao cliente,
registro dos pedidos,etc.)

Anélise de resultados de
pesquisa e implicacdo
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13,59

16,50 paratomada de decisdo 12,62

referente aos produtos ou
Servicos

Ajustes da oferta de

19,42 produtos e servicos para 15,53 produtos ou servicosaos 12,62

19,42

17,48

atender aos consumidores

Solicitacéo de pedidos de
fornecedores

Contratacao de
prestadores de servigo de
marketing (ex:
consultorias de
marketing, agéncia de
publicidade,etc.)

Ajustes da oferta de

15,53

15,53

15,53 comerciais (ex: maquinas 15,53 produtos ou servicosaos 12,62

15,53

de cartdo de crédito,
operadora de cobranga)

Gestao do ponto de venda
(Ex: loja on line, varejo
fisico, e-commerce)

13,59

consumidores

Publicidade em midia de
massa (ex: tv, radio,
placas externas,etc.)

11,65

consumidores

Uso de
ferramentas/tecnologias
de automacéo para
adaptacdo de pelo menos
uma atividade de
marketing

Diagnostico e progndstico
do desempenho em
marketing de toda a

empresa

Gestdo da marca de
produtos/servicos

Apuracdo dos resultados
das ac¢des de marketing

11,65

10,68

9,71

8,74
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Publicidade interativa e
on-line (ex: midia social,

Execucédo de pesquisa Publicidade interativa e

Publicidade em midia de . ; : R -
junto a consumidores e on-line (ex: midia social,

Apuracéo dos resultados

mecanismo de busca, 8,74 das acOes de marketing 15,53 massa (ex: tv, radio, 12,62 concorrentes por conta 10,68 mecanismo de busca, 6,80
. placas externas,etc.) s -
site,etc.) propria site,etc.)
Uso de Solicitacéo de pesquisa Solicitacdo de pesquisa
Faturamento e ferramentas/tecnologias ¢a0 0€ pesq 640 de pesq Ajustes da comunicacao
« . o PR em marketing junto a em marketing junto a .
arrecadacdo derivada das 6,80 comerciais (ex: maquinas 14,56 empresas de pesquisa de empresas de pesquisa de 8,74 dos produtos/servico aos 3,88
vendas de cartdo de crédito, P pesq P pesq consumidores
mercado mercado

operadora de cobranca)




Tabela 4

Efetividade das decisdes estratégicas de marketing em 2021
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Pouco efetivas

Razoavelmente efetivas

Muito efetivas

Completamente efetivas

Nada efetivas

Ac0es % Acdes % Ac0es % Ac0es % Ac0es %
As definicoes do tempo As dgflnlgoes do tiampo o o A destinacdo e emprego
de implementacéo e de implementacéo e _ A realizacdo d_as: As definicdes _das metas _ c_ie gastos e
e 16,50 lancamento das 39,81 atividades comerciaisde 49,51 de marketing ou 16,50 investimentosparaas 9,71
langamento das atividades atividades comerciais marketin comerciais atividades comerciais de
comerciais de marketing : g .
de marketing marketing
A destinacdo e emprego A destinacdo e emprego A destinacdo e emprego
de recursos fisicos e As definigfes dasmetas As definigdes dos de gastose de recursos fisicos e
humanos para as 15,53 de marketing ou 33,98 segmentos de 40,78 investimentosparaas 16,50 humanos para as 6,80
atividades comerciais de comerciais consumidores-alvo atividades comerciais de atividades comerciais de
marketing marketing marketing
As definigdes dos prﬁ\;c?sigrélg(\)/?lgf de pr’:;odslegf?/zslodra de A realizacdo das A realizacdo das
segmgntos de 12,62 cada produto/servico 33,98 cada produto/servico 38,83 atividades comerciais de 14,56 at|V|dadescomerC|a|s de 4,85
consumidores-alvo . . marketing marketing
para os consumidores para 0s consumidores
A destinacdo e emprego A destinagao e emprego
de gastos ginvestimpen'?os As definigcdes dos As definigdes das metas de recursos fisicos e As definigdes das metas
ara as atividades 12,62 segmentos de 31,07 de marketing ou 36,89 humanos para as 14,56 de marketing ou 2,91
para a: . consumidores-alvo comerciais atividades comerciais de comerciais
comerciais de marketing .
marketing
As definices da proposta A destinacdo e emprego A destinacao & emprego o o
de valor de cada de recursos fisicos e de recursos fisicos e As defini¢des dos As defini¢des dos
r0duto/Servico para os 11,65 humanos para as 29,13 humanos para as 33,98 segmentos de 13,59 segmentos de 1,94
P consumi(c;iofes atividades comerciais atividades comerciais de consumidores-alvo consumidores-alvo
de marketing marketing
A destinacdo e emprego S N N
ps dafnites s e AT AN o
de marketing ou 9,71  investimentos paraas 28,16 g 33,01 prop 13,59 prop 1,94

comerciais

atividades comerciais
de marketing

para as atividades
comerciais de marketing

cada produto/servico
para os consumidores

cada produto/servico
para os consumidores



A realizagdo das
atividades comerciais de
marketing

6,80
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As definigdes do
tempo de
implementacéo e

As definigdes do tempo
de implementacéo e

As definigdes do tempo

A realizacgdo das de implementacdo e

atividades comerciais 24,27 lancamento das 29,13 langamento das 13,59 langcamento das 0,97
de marketing ang . atividades comerciais de atividades comerciais de
atividades comerciais . .
marketing marketing

de marketing
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Tabela 5

Adocao de préticas de valor da marca empresarial em 2022

Raramente adota

Ocasionalmente adota

Frequentemente adota

Sempre adota

Nunca adota

Préticas % Préticas % Préticas % Préticas % Préticas %
Adocdo de praticas que Adocéo de praticas que Adocéo de praticas que x . Adogdo de praticas que
aumentem os programas aumentem a visibilidade aumentem o consumo de Adogdo de praticas que aumentem programas

. . 22,33 o 34,95 . 42,72 melhorem a salde 32,04 pré-ambientais 34,95
sociais (voltados a da valorizacao dos produtos ou servicos da financeira da emoresa (sustentévels com a
comunidade) funcionarios empresa P
natureza)
Adocao de praticas que Adocéo de praticas que Adocéo de praticas que
Adocéo de praticas que aumentem a gerem maior qualidade Adocéo de praticas que aumentem a
inovem os produtose 15,53 disponibilidade de 29,13 percebida dos 41,75 melhorem a reputacdo da 31,07 internacionalizacdo dos 33,01
Servicos produtos ou servigos nos produtos/servigos da empresa produtos ou servicos da
pontos de venda empresa empresa
Adocdo de praticas que x -, x .
aun%entem programas Adocdo de praticas que Adocdo de praticas que Adogdo de prat{cas que Adogdo de praticas que
pré-ambientais 1456 inovem osprodutose 29,13 aumentema competéncia 35,92 gerem malor 26,21 aumeqte_m 0S programas 26,21
(sustentaveis com a servicos na gestao do cliente conhecimento da marca sociais (voltados a
da empresa comunidade)
natureza)
x - Adocdo de praticas que x - « (o
s e 13,59 percebida dos 26,21 . 34,95 aumentema competéncia 23,30 .. P 22,33
éticos (boas préaticas de . conhecimento da marca x . éticos (boas préaticas de
goveranca) produtos/servicos da da empresa na gestao do cliente govemanca)
empresa
Adocéo de praticas que Adocéo de praticas que
Adocao de praticas que Adocéo de praticas que Adocéo de praticas que gerem maior qualidade aumentem a
melhorem a salde 13,59 aumentema competéncia 26,21 melhorem a reputagdo da 34,95 percebida dos 21,36 disponibilidade de 17,48
financeira da empresa na gestdo do cliente empresa produtos/servicos da produtos ou servi¢os nos
empresa pontos de venda
derggi?e?negagiﬁ? dqaudee Adocéo de praticas que Adocao de praticas que A_dogéo de praticas que derr?g?]?e?ne:(/aigi;?ﬁ ditiiee
12,62 aumentem a 26,21 aumentem a 32,04 inovem osprodutose 20,39 12,62

da valorizacao dos
funcionarios

internacionalizacdo dos disponibilidade de

Servicos

da valorizacdo dos
funcionarios



Adocdo de praticas que
aumentem a
internacionaliza¢do dos
produtos ou servigos da
empresa

Adocéo de praticas que
gerem maior

conhecimento da marca
da empresa

Adocao de praticas que
gerem maior qualidade
percebida dos
produtos/servicos da
empresa
Adocéo de praticas que
aumentem a
disponibilidade de
produtos ou servigos nos
pontos de venda

Adocao de praticas que
aumentem a competéncia
na gestdo do cliente

Adocéo de praticas que
melhorem a reputacao da
empresa

Adocéo de praticas que
aumentem o consumo de
produtos ou servicos da
empresa

12,62

11,65

8,74

8,74

8,74

7,77

6,80

produtos ou servicos da
empresa

Adocdo de praticas que
aumentem programas
pré-ambientais
(sustentdveis com a
natureza)
Adocao de praticas que
aumentem o consumo de
produtos ou servigos da
empresa

Adocdo de praticas que
melhorem a salde
financeira da empresa

Adocao de praticas que
aumentem os programas
sociais (voltados a
comunidade)

Adocao de praticas que
gerem maior
conhecimento da marca
da empresa

Adocéo de praticas que
melhorem a reputacdo da
empresa

Adocao de praticas que
melhorem programas
éticos (boas praticas de
governanca)

25,24

24,27

24,27

23,30

22,33

22,33

20,39

produtos ou servicos nos
pontos de venda

Adocdo de praticas que
inovem os produtos e
Servicos

Adocao de praticas que
melhorem programas
éticos (boas praticas de
governanca)

Adocdo de praticas que
melhorem a salde
financeira da empresa

Adocao de praticas que
aumentem a visibilidade
da valorizacao dos
funcionarios

Adocéo de praticas que
aumentem os programas
sociais (voltados a
comunidade)

Adocdo de praticas que
aumentem a
internacionalizacdo dos
produtos ou servicos da
empresa

Adocéo de praticas que
aumentem programas
pré-ambientais

29,13

28,16

27,18

22,33

16,50

14,56

12,62

Adocdo de praticas que
aumentem o consumo de
produtos ou servicos da
empresa

Adocéo de praticas que
aumentem a visibilidade
da valorizacéo dos
funcionarios

Adocdo de praticas que
melhorem programas
éticos (boas praticas de
governanca)

Adocéo de praticas que
aumentem a
internacionalizacdo dos
produtos ou servigos da
empresa

Adocéo de praticas que
aumentem a
disponibilidade de
produtos ou servi¢os nos
pontos de venda

Adocdo de praticas que
aumentem programas
pré-ambientais
(sustentaveis com a
natureza)

Adocéo de praticas que
aumentem o0s programas
sociais (voltados a
comunidade)

17,48

17,48

15,53

13,59

12,62

12,62

11,65

Adocdo de praticas que
aumentem o consumo de
produtos ou servicos da
empresa

Adocéo de praticas que
inovem os produtos e
servicos

Adocdo de praticas que
aumentem a competéncia
na gestdo do cliente

Adocéo de praticas que
gerem maior
conhecimento da marca
da empresa

Adocéo de préticas que
melhorem a reputacéo da
empresa

Adocéo de praticas que
melhorem a salde
financeira da empresa

Adocéo de praticas que
gerem maior qualidade
percebida dos

111

8,74

5,83

5,83

4,85

3,88

2,91

1,94
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(sustentaveis com a produtos/servicos da
natureza) empresa
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Tabela 6

Desempenho da organiza¢éo durante o ano de 2021

Queda expressiva Queda Nem queda, nem aumento Aumento Aumento expressivo

Indicador % Indicador % Indicador % Indicador % Indicador %

Valor percebido da marca
da empresa e/ou de seus
produtos junto aos
consumidores

Lucro (resultado do
Satisfacdo do cliente 1,94 exercicio fiscal 17,48
consolidado)

Faturamento (receita em
vendas)

Prestigio junto aos

30,10 parceiros

49,51 26,21

Valor percebido da marca
da empresa e/ou de seus
produtos junto aos
consumidores

Lucro (resultado do
15,53  Satisfacdo do cliente 33,98 exercicio fiscal 48,54
consolidado)

Faturamento (receita em

Nimero de clientes 0,97
vendas)

24,27

Faturamento (receita em Prestigio junto aos

0,97 NUmero de clientes 13,59 33,01 NUmero de clientes 42,72  Satisfacdo do cliente 23,30

vendas) parceiros
Lucro (resultado do Valor percebido da marca Valor percebido da marca
exercicio fiscal 0,97 da empresa ?/OU de seus 6,80 NUmero de clientes 23,30 da empresa g/ou de seus 38,83 Numero de clientes 19,42
consolidado) produtos junto aos produtos junto aos
consumidores consumidores

Lucro (resultado do
3,88 exercicio fiscal 19,42  Satisfacdo do cliente 37,86
consolidado)

Prestigio junto aos
parceiros

Prestigio junto aos
parceiros

Faturamento (receita em

0,97 vendas)

19,42

Valor percebido da marca
da empresa e/ou de seus
produtos junto aos
consumidores

Lucro (resultado do
35,92 exercicio fiscal 13,59
consolidado)

Faturamento (receita em
vendas)

Prestigio junto aos

0,00 Satisfacdo do cliente 291 -
parceiros

14,56
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Tabela 7
Investimento (gasto) em marketing realizado pela organizacdo em 2021

Faixa %
Entre R$ 0,01 até R$ 10 mil 23,30
Entre R$ 10000,01 até R$ 50 mil 20,39

Entre R$ 50000,01 até R$ 100 mil 17,48
Entre R$ 100000,01 até R$ 1 milhdo 15,53

Acima de R$ 2 milhGes 13,59
N&o teve gasto em marketing 6,80
Entre R$1.000.000,01 até R$ 2 2901

milhoes
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Tabela 8

Modalidade da organizacéo registrada juridicamente

Modalidade %

Sociedade empresarial limitada (Itda) 59,22
Sociedade anénima (S.A.) 18,45
Sociedade simples 583
Microempreendedor individual (MEI) 4,85

Empresa Individual de

Responsabilidade Limitada (EIRELI) 3,88
Empresa individual 291
Sociedade limitada pessoal 1,94
Sociedade limitada unipessoal 1,94

Sem fins lucrativos 0,97
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APENDICE B - Caracterizacio das Organizacdes

Tabela 1

Caracterizacdo das organizacfes

L ) . Quantidade de . . L
Localizacdo da matriz Setor econ6mico das ) ) Faturamento médio das Registro juridico das
Setor das empresas funcionarios nas .
das empresas empresas empresas nos Ultimos 3 anos empresas
empresas
Estado % Setor % Setor % Funcionérios % Faturamento % Modalidade %
Atividades administrativas, Sociedade
] . ] Acima de 100 De R$ 360.000,01 )
Sao Paulo 33,00 Servigo 66,00 Consultoria e Servigos 23,30 39,80 18,40 empresarial 59,30
funcionarios até R$ 1 milhdo o
complementares limitada (ltda)
Distrito . . De 10a 49 De R$ 81.000,01 Sociedade
1650 Comércio 17,50 Informacédo e Comunicacdo 20,40 ) ] 26,20 16,50 ) 18,40
Federal funcionarios até R$ 360.000,00 andnima (S.A.)
Comeércio; Reparacéo de De 0ag De R$
eOa
Parana 14,60 IndUstria 15,50  veiculosautomotores e 8,70 funcionari 20,40 1.000.000,01aR$ 14,60 Sociedadesimples 5,80
uncionarios
Motocicletas 4.8 milhdes
_ _ Microempreended
y ) Salde humana e Servigos De 50 a 99 Acima de R$ 500 S
Goias 9,70  Agricultura 1,00 6,80 13,60 12,60 or individual 4,90
sociais funcionarios Milhdes
(MEI)
Empresa
De R$
) Servicos pessoais; Outras ] Individual de
Santa Catarina 6,80 o ] 6,80 4.800.000,01até 11,70 - 3,90
atividades de servicos ) Responsabilidade
R$ 16 milhdes

Limitada (EIRELI)



Rio de Janeiro

Minas Gerais

Rio Grande do
Sul

Bahia
Amapa

Amazonas

Ceara

Espirito Santo

Mato Grosso
do Sul

Acre

Alagoas

Maranhao

5,80

3,90

2,90

1,90
1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

0,00

0,00

0,00

Industrias de transformacao

Alojamento e Alimentacéo

Atividades financeiras, de
Serguros e Servigos

relacionados
Eletricidade e gas
Construcdo
Vestuério

Agricultura, Pecuéria,
Producéo Florestal, Pesca e

Aqucultura

Atividades imobiliarias

Educacéo

IndUstrias extrativas

Transporte, Armazenagem e

Correio

Atividades profissionais,

Cientificas e Técnicas

4,90

4,90

4,90

3,80
2,90

2,90

1,90

1,90

1,90

1,00

1,00

1,00

De R$
16.000.000,01 até 10,70
R$ 100 milhGes

Empresa
individual
Sociedade limitada

Até R$ 81.000,00 7,80
pessoal

De R$

100.000.000,01 até 7,70
R$ 500 Milhoes

Sociedade limitada

unipessoal

Sem fins lucrativos
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2,90

1,90

1,90

1,00



Mato Grosso

Para
Paraiba
Pernambuco
Piaui
Rio Grande do
Norte
Rondénia
Roraima
Sergipe

Tocantins

0,00

0,00
0,00
0,00

0,00

0,00

0,00
0,00
0,00

0,00

Administracao publica,

Defesa e Seguridade social

1,00
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Tabela 1

APENDICE C - Caracterizacdo dos Profissionais de Marketing

Caracterizacdo dos profissionais de marketing

119

) O profissional €0 Sim Néo
Area de Cargo do responsavel pela
Sexo % Idade % vael_ de % atqag_ao do % profissiona % mensuragao das
escolaridade profissional na I na métricas de % %
empresa empresa desempenho na
empresa
Entre Pos-
Mascul Graduacéo Marketing/com . Meétricas de
ino 57,30 srlloi 30 45,60 lato-sensu 35,00 ercialivendas 75,70  Analista 31,00 marketing 67,00 33,00
completo
Femini Entre Nivel oGuerenCIa Meétricas
o 42,70 31e40 24,30 Superior 25,20 Administrativo 7,70 Coordenag 29,10 financeiras 25,00 75,00
anos completo ~
do
« Entre Nivel < A
Nao . Producgéo/Oper Presidéncia
binario 000 41e50 24,30 $uper|or 21,40 acdo/Logistica 7,70 ou Dono(a) 17,50
anos incompleto
Pds- . .
Entre x . Diretoria
000 5le60 390 Oraduacdo ggq Comorativalest 5494 o vice 7,80
lato-sensu ratégica A
anos . Presidéncia
incompleto
. Ensino Gestéo de .
Ate 20 1,90 Médio 4,90 Pessoas/Recurs 3,00 Assistente 5,80
anos ou Auxiliar
completo 0s Humanos



Entre

61e70 0,00

anos

Acima
de 71
anos

0,00

Mestrado
completo

Mestrado
incompleto

Ensino
Fundamental
completo
Ensino
Fundamental
incompleto
Ensino
Médio
incompleto
Doutorado
incompleto
Doutorado
completo

3,90

1,90

1,00

0,00

0,00

0,00

0,00

Financeiro/Con
tabil

Fundador/Inves
tidor

1,00

1,00

Consultor(
a) ou
Assessor(a)

Profissiona
| autbnomo

Estagiario(

a)

Técnico(a)

4,90

1,90

1,90

0,00
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APENDICE D - Questionario Utilizado na Pesquisa

Prezado(a) participante,

Vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa "Uso de indicadores de desempenho de
marketing em empresas brasileiras”, realizada pela Universidade de Brasilia (UNB). Esta
pesquisa estd sob coordenacdo do Prof. Rafael Porto do Departamento de Administracdo da
UNB.

O objetivo dessa pesquisa €é identificar a adocdo de indicadores de desempenho de marketing
para tomada de decisdo em empresas no Brasil. E importante que as informagdes prestadas
correspondam as condicdes reais e atuais da empresa em que esta trabalhando no momento.
Essa pesquisa é académica, ndo possui fins comerciais. Os dados serdo sigilosos e em nenhum

momento sera divulgado o nome da empresa e do respondente.
A pesquisa, possui duracdo média de até 10 minutos para ser toda preenchida.

Para mais informacBGes, sugestbes ou comentarios, envie um e-mail para:

brunajesus045@gmail.com
Secdo 1: Apresentacdo da pesquisa

1. Eu, voluntariamente, concordo em participar desta pesquisa. (Pergunta filtro)
a. Nao
b. Sim

2. Naempresa, vocé trabalha com indicadores de desempenho? (Pergunta filtro)
a. Néo
b. Sim

Secdo 2: Definicao de Indicadores ou Métricas de Desempenho

Para responder as questdes, considere a seguinte definicdo: Uma métrica é um sistema de
mensuracdo que quantifica uma tendéncia, uma dinamica ou uma caracteristica. Assim, 0S
Indicadores ou Métricas de Desempenho visam mensurar e avaliar a performance da empresa

em um determinado periodo.
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3. Informe se vocé compreendeu a definigdo sobre indicadores/métricas de desempenho:
(Pergunta filtro)
a. Sim
b. Néo

Secdo 3: Indicadores/métricas de desempenho

4. Considerando seu envolvimento com métricas de avaliacdo de desempenho de
marketing, responda:
(Escala: Nenhuma, Baixa, Moderada, Alta e Muito alta)

a. Qual o seu nivel de conhecimento vindo de cursos sobre métricas de avaliagdo
de desempenho de marketing?

b. Qual o seu nivel de experiéncia pratica com métricas de desempenho em
marketing?

c. Qual o nivel de uso de métricas de desempenho de marketing na organizacao
em gue trabalha?

5. Com que FREQUENCIA sua empresa utiliza cada indicador da lista abaixo para
averiguar os resultados alcancados? Pedimos paciéncia para analisar um a um. No caso
de ndo utilizar um determinado indicador, marcar “ndo utiliza”.

(Escala: Ndo utiliza, Anual, Semestral, Trimestral, Mensal, Semanal e Diéario)

Quantidade de clientes

o o

Participacdo de mercado

Penetracdo da marca em mercados/segmentos

o ©

Frequéncia de compra do cliente
Taxa de compra
Taxa de retencdo de clientes

Ticket médio

> Q —~ o

Taxa de conversao

Lealdade do cliente

J.  Custo de aquisicdo por cliente
k. Satisfacdo do consumidor
|. Taxa de recomendacéo do consumidor

m. Valor do tempo de vida do cliente



N < X =

aa.
bb.
cc.
dd.
ee.

ff.

9g.

hh.

i

Kk.

mm.

nn.

00.
Pp.
aq.
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Alcance da campanha de marketing

Intengéo de compra do consumidor

Forca da marca de produtos ou servicos pela percepcdo do consumidor (ex:
familiaridade, qualidade percebida da marca, etc)

Taxa de crescimento de mercado/setorial

Expectativa de demanda de clientes

indices com perfil de grupos (ex: vendas por segmentos) de consumidores
Volume total de vendas

Faturamento ou receita em vendas

Meétricas de lucratividade empresarial (ex. lucro liquido, retorno sobre as

vendas)

. ROMI ou ROMA (retorno sobre o investimento de marketing)

ROI (retorno sobre investimento ou ativo ou patriménio)

EVA ou VEA (valor econémico adicionado)

Valor de venda (aquisicdo) da empresa

Valor financeiro da marca da empresa ou de seus produtos

Margem lucrativa total do produto

Margem lucrativa unitéaria do produto/marca

Quantidade de produtos novos lancados

Qualidade técnica dos produtos ou servigos

Quantidade de inovagdes nos produtos ou servigos

Métricas de engajamento em midias sociais (ex: curtida, comentarios,
compartilhamento)

Meétricas de acesso on-line, visitas e lead em sitio eletrénico

Meétricas de seguidores em midias sociais

Métricas de alcance em midia de massa (ex: cobertura e frequéncia)
Métricas de pedido e de entrega (ex: disponibilidade, logistica)

Métricas de precificacdo (ex: desconto, tarifas, frete, precificacdo premium)
Métricas de canal de vendas (ex. abertura de lojas e pontos de venda)
Métricas de desempenho da equipe de vendas (ex: eficacia da equipe,
remuneragao, custo)

Numero de reclamagbes de consumidores

Posicionamento no mercado

Quantidade de contato do cliente
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rr. Tempo de retorno do cliente

ss. Ciclo de vida do cliente

tt. Gasto em marketing

uu. Reajustes de preco (ex. recomposicao devido a inflagdo)

vv. Taxa de compra de produtos ou servi¢cos em promogéo

Ww.

Indicacdes de clientes

XX. Sugestdes de clientes

yy. Taxa de vendas de produtos no exterior

6. Tem algum indicador de desempenho em marketing que utiliza ou julga importante na

empresa em que trabalha e que ndo foi mencionado na questdo anterior?

a.
b.

Nao

Sim. Qual ou quais?

7. Ao longo de 2021 e considerando a empresa em que trabalha, o quanto de esforco de

trabalho foi utilizado em:

(Escala: Auséncia de trabalho, Pouco trabalhado, Medianamente trabalhado, Muito trabalhado

e Intensamente trabalhado)

a.
b.

C.

5 e

Solicitacdo de pesquisa em marketing junto aempresas de pesquisa de mercado
Execucdo de pesquisa junto a consumidores e concorrentes por conta propria
Andlise deresultados de pesquisa e implicacdo paratomada de decisdo referente
aos produtos ou servicos

Uso de ferramentas/tecnologias de pesquisas de mercado digitais ou on-line
Ajustes da oferta de produtos ou servi¢os aos consumidores

Ajuste nos precos de produtos e servicos para atender aos consumidores
Ajustes na entrega dos produtos/servi¢o aos consumidores

Ajustes da comunicagdo dos produtos/servigo aos consumidores

Uso de ferramentas/tecnologias de automacdo para adaptacdo de pelo menos
uma atividade de marketing

Desenvolvimento técnico (ou alteracdo de atributos) dos atuais produtos
Lancamento de novos produtos/servigos

Desenvolvimento de complementos associados aos produtos/servicos (ex:
embalagens, Kits)

Gestdo da marca de produtos/servicos

Faturamento e arrecadacédo derivada das vendas

Solicitacdo de pedidos de fornecedores



aa.
bb.

CC.
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Entrega dos produtos aos consumidores feita pela prépria empresa

Parceiros comerciais para prestacdo deservico ao cliente ou entrega de produtos
Contratacdo de prestadores de servico de marketing (ex: consultorias de
marketing, agéncia de publicidade,etc.)

Gestdo do ponto de venda (Ex: loja on line, varejo fisico, e-commerce)
Publicidade em midia de massa (ex: tv, radio, placas externas,etc.)

Publicidade interativa e on-line (ex: midia social, mecanismo debusca, site,etc.)
Execugdo de atividades promocionais (ex: patrocinios, brindes, cupons,
eventos)

Atividades de relagbes publicas (ex: reunides com stakeholders, eventos
institucionais,...)

Preparativos e gestdo de equipe de vendas

Gestdo do relacionamento com cliente (ex: servico de atendimento ao cliente,
registro dos pedidos,etc.)

Uso de ferramentas/tecnologias comerciais (ex: maquinas de cartdo de credito,
operadora de cobrancga)

Apuracdo dos resultados das acdes de marketing

Diagnostico e prognostico do desempenho em marketing de toda a empresa
Uso de ferramentas/tecnologia para aferir implementacdo e resultados de
marketing

8. Considerando que a efetividade é o resultado alcancado, indique qudo efetivas tém sido

as decisdes de marketing a seguir, com referéncia ao ano consolidado de 2021 na

empresa em que trabalha.

(Escala: Nada efetivas, Pouco efetivas, Razoavelmente efetivas, Muito efetivas e

Completamente efetivas)

a.
b.

C.

As defini¢cdes das metas de marketing ou comerciais
As definigdes dos segmentos de consumidores-alvo
As definicbes da proposta de valor de cada produto/servico para 0s

consumidores

. As definicbes do tempo de implementacdo e lancamento das atividades

comerciais de marketing
A realizacdo das atividades comerciais de marketing
A destinacdo e emprego de recursos fisicos e humanos para as atividades

comerciais de marketing



g.
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A destinacdo e emprego degastos e investimentos para as atividades comerciais

de marketing

Secdo 4: Praticas adotadas pela empresa

9. Informe o quanto a empresa em que trabalha adota as praticas listadas abaixo neste ano
corrente de 2022:

(Escala: Nunca adota, Raramente adota, Ocasionalmente adota, Frequentemente adota e

Sempre adota)
a.
b.

5 Qe -

Adocdo de préticas que gerem maior conhecimento da marca da empresa
Adocao de préaticas que gerem maior qualidade percebida dos produtos/servicos
da empresa

Adocdo de praticas que aumentem a disponibilidade de produtos ou servicos

nos pontos de venda

. Adocdo de préaticas que aumentem o consumo de produtos ou servicos da

empresa

Adocdo de préaticas que melhorem a reputacdo da empresa

Adocdo de préticas que inovem os produtos e servicos

Adocdo de préaticas que aumentem a competéncia na gestao do cliente

Adogdo de préticas que aumentem a visibilidade da valorizacdo dos
funcionarios

Adocdo de praticas que aumentem 0s programas sociais (voltados a
comunidade)

Adocao de préaticas que aumentem programas pro-ambientais (sustentaveis com
a natureza)

Adocdo de praticas que melhorem programas éticos (boas praticas de
governanca)

Adocao de préaticas que melhorem a saude financeira da empresa

. Adogdo de praticas que aumentem a internacionalizagdo dos produtos ou

servicos da empresa

Secdo 5: Informacdes sobre a empresa em que trabalha
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10. Em qual Estado esté localizado a matriz da organizacdo em que trabalha (caso seja e-

commerce considere o local de origem de registro da empresa)

o o T p

=h @D

5 Q@

~ o B o

~+

N <X X g <

Acre

Alagoas

Amapa

Amazonas

Bahia

Ceara

Distrito Federal
Espirito Santo
Goias

Maranhé&o

Mato Grosso

Mato Grosso do Sul
Minas Gerais

Para

Paraiba

Parana
Pernambuco

Piaui

Rio de Janeiro

Rio Grande do Norte
Rio Grande do Sul
Rondonia
Roraima

Santa Catarina
Séo Paulo

Sergipe

aa. Tocantins

11. Qual setor econdmico a empresa em que trabalha atua prioritariamente?

a.

b
C.
d

Agricultura
Comércio

IndUstria

. Servico
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12. Em qual setor a organizacdo em que trabalha atua? (Caso atue em mais de um, escolha

a que for mais predominante.)

L

Agricultura, Pecuaria, Producdo Florestal, Pesca e Aqucultura
b. IndUstrias extrativas

c. Industrias de transformacao

d. Eletricidade e gas

Agua, Esgoto,Atividades de gestdo de residuos e Descontaminagao

=h @D

Construcéo

Comércio; Reparacdo de veiculos automotores e Motocicletas

5 Q@

Transporte, Armazenagem e Correio

Alojamento e Alimentacéo
J-  Informagéo e Comunicagéo
k. Atividades financeiras, de Seguros e Servicos relacionados
I. Atividades imobiliérias
m. Atividades profissionais, Cientificas e Técnicas
n. Atividades administrativas, Consultoria e Servicos complementares
0. Administracdo publica, Defesa e Seguridade social
p. Educacdo
g. Saude humana e Servicos sociais
r. Artes, Cultura, Esporte e Recreacao
s. Servigos pessoais; Outras atividades de servigos
t. Servigcos domesticos
u. Organismos internacionais e Outras instituicdes Extraterritoriais
v. Vestuario
w. Sem fins lucrativos
13. H& quantos funcionarios na empresa em que trabalha?
a. De 0a 9 funcionéarios
b. De 10 a 49 funcionarios
c. De 50 a 99 funcionarios
d. Acima de 100 funcionarios
14. No ano de 2021, qual foi o faturamento anual em reais (receita em vendas bruta) da
empresa? Favor colocar o valor apenas em nameros. N&o colocar pontos separando 0s
milhares. Use 0 ponto apenas para separar casas decimais. (Pergunta aberta)

15. Qual é o faturamento medio anual da empresa nos Gltimos 3 anos?



Q@

- 2 o T o p
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Até R$ 81.000,00

De R$ 81.000,01 até R$ 360.000,00

De R$ 360.000,01 até R$ 1 milhdo

De R$ 1.000.000,01 a R$ 4.8 milhdes

De R$ 4.800.000,01 até R$ 16 milhdes

De R$ 16.000.000,01 até R$ 100 milhdes
De R$ 100.000.000,01 até R$ 500 MilhGes
Acima de R$ 500 Milhdes

16. Considerando o ano de 2021, para cada indicador abaixo, a empresa tem passado por:

(Escala: Queda expressiva, Queda, Nem queda, nem aumento, Aumento e Aumento

expressivo)

o o T ®

e.
f.

Numero de clientes
Faturamento (receita em vendas)

Lucro (resultado do exercicio fiscal consolidado)

. Valor percebido da marca da empresa e/ou de seus produtos junto aos

consumidores
Prestigio junto aos parceiros

Satisfacdo do cliente

17. No ultimo ano (2021), qual foi o investimento (gasto) anual em marketing na empresa?

a.
b.

c
d.
e.

f.
g.

Entre R$ 0,01 até R$ 10 mil

Entre R$ 10000,01 até R$ 50 mil

Entre R$ 50000,01 até R$ 100 mil
Entre R$ 100000,01 até R$ 1 milhao
Entre R$1.000.000,01 até R$ 2 milhdes
Acima de R$ 2 milhdes

Na&o teve gasto em marketing

18. A empresa em que trabalha € registrada juridicamente como:

a.

b
C.
d

@

Sociedade empresarial limitada (ltda)
Microempreendedor individual (MEI)
Empresa Individual de Responsabilidade Limitada (EIRELI)

. Sociedade andnima (S.A.)

Sociedade limitada pessoal
Empresa individual

Sociedade simples
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h. Sociedade limitada unipessoal
I.  Sem fins lucrativos
19. Qual o nome da marca (fantasia) da empresa em que vocé trabalha atualmente? (Essa
informacéo serd utilizada somente como objeto de estudo dessa pesquisa e em nenhum
momento sera divulgada). (Pergunta aberta)
20. Qual o ano de fundacgdo da empresa em que trabalha com o uso do nome da marca
(fantasia) mencionada na questédo anterior? (Pergunta aberta)
21. Qual o perfil da empresa em que trabalha?
(Escala: Né&o e Sim)
a. A empresa em que trabalha exporta produtos?
b. A empresa em que trabalha possui filiais em outros estados brasileiros com o
mesmo dono/sécio (cnpj)?
c. A empresa em que trabalha possui cargos e profissionais que lidam
exclusivamente com marketing
d. A empresa em que trabalha possui plano de carreira para profissionais de
marketing?
e. Naempresa em que trabalha, ha profissionais de marketing em cargos altos (ex.
diretoria)?
A empresa em que trabalha é uma Start-up?

A empresa em que trabalha é franqueada?

5 o@a -

A empresa em que trabalha comercializa produtos/servigo via e-commerce?

Durante a pandemia do Covid-19, aempresa em que trabalha teve que fechar as
portas por um periodo?

Secdo 6: Dados Demograficos

22. Qual o seu sexo0?
a. Feminino
b. Masculino
c. N&o binério
23. Qual a sua idade?
a. Ateé 20 anos
b. Entre 21 e 30 anos

c. Entre 31 e 40 anos
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d. Entre 41 e 50 anos
e. Entre 51 e 60 anos
f. Entre 61 e 70 anos
g. Acima de 71 anos
24. Qual o seu nivel de escolaridade?
a. Ensino Fundamental incompleto
b. Ensino Fundamental completo
c. Ensino Médio incompleto
d. Ensino Médio completo
e. Nivel Superior incompleto
f.  Nivel Superior completo
g. Pos-Graduacdo lato-sensu incompleto
h. Pos-Graduacdo lato-sensu completo
I. Mestrado incompleto
J.  Mestrado completo
k. Doutorado incompleto
|. Doutorado completo
25. Qual é a sua area de atuacdo na organizacdo em que trabalha?
a. Marketing/comercial/vendas
b. Gestdo de Pessoas/Recursos Humanos
c. Administrativo
d. Financeiro/Contabil
e. Producao/Operacdo/Logistica
f. Corporativa/estratégica
g. Outros
26. Qual cargo descreve melhor a sua funcao na sua organizacdo?
a. Presidéncia ou Dono(a)
b. Diretoria ou Vice Presidéncia

Geréncia ou Coordenacéo

o o

Analista
Consultor(a) ou Assessor(a)
Assistente ou Auxiliar

Técnico(a)

> Q@ — o

Profissional autbnomo
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i. Estagiario(a)
27. Vocé é o responsavel pela mensuracdo do desempenho das métricas financeiras e de
marketing na sua empresa?
(Escala: N&o sou responsavel e Sou responsavel)
a. Meétricas de Marketing

b. Métricas Financeiras

Secdo 7: Resultado da pesquisa

28. Se desejar receber os resultados da pesquisa, por favor informe o e-mail para o

recebimento. (Pergunta aberta)



