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RESUMO
Este trabalho busca avaliar o nivel de contribui¢cdo dos indicadores de marketing para o alcance
das estratégias mercadoldgicas de uma concessiondria de caminhdes e 6nibus no municipio de
Ribeirdo Preto-SP. Para tal, foi realizado um estudo de caso de carater exploratério-descritivo
e abordagem qualitativa. Como resultado nota-se que, no campo da estratégia empresarial, a
medicdo de desempenho deixou de ser mero mecanismo de controle para se transformar em
suporte fundamental para a gestdo estratégica, funcionando como mecanismo de alinhamento e
comunicacdo da estratégia. Em relacdo as métricas destacam-se as relacionadas a margens e
lucros, voltadas ao gerenciamento de produto, rentabilidade do cliente e vendas.
Especificamente em relacdo a organizacdo analisada, apesar da utilizacdo de parte delas, a
traducdo de tais informacdes gerenciais ainda é ineficiente e as decisdes estratégicas se
concentram, em sua maioria, nos indicadores financeiros.

Palavras-chave: Indicadores de desempenho em marketing; Medicdo de desempenho; Gestéo
estratégica.’

ABSTRACT
This work seeks to evaluate the level of contribution of marketing indicators to the achievement
of marketing strategies of a truck and bus dealership in the city of Ribeirdo Preto-SP. To this
end, a case study with an exploratory-descriptive character and a qualitative approach was
carried out. As a result, it is noted that, in the field of business strategy, performance
measurement is no longer a mere control mechanism to become a fundamental support for
strategic management, functioning as a strategy alignment and communication mechanism.
Regarding the metrics, those related to margins and profits, focused on product management,
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customer profitability and sales, stand out. Specifically in relation to the analyzed organization,
despite the use of part of them, the translation of such managerial information is still inefficient
and strategic decisions are mostly concentrated on financial indicators.

Keywords: Marketing performance indicators; Performance measurement; Strategic
management.

1 INTRODUCAO

Ao longo dos anos, a gestdo das organizacGes encontra desafios e oportunidades de
evolugéo. Di Serio e Vasconcelos (2009) afirmam que para que as empresas possam competir
com sucesso sdo necessarios ganhos crescentes de produtividade, derivados principalmente de
inovacdes tecnoldgicas. Tais ganhos somente podem ser mensurados se forem apresentados
através de indicadores fundamentados em metodologias que apresentem informacdes
fidedignas sobre o real desempenho da organizacdo e que sejam realmente relevantes para 0s
stakeholders.

Segundo Attadia (2004), a medicdo de desempenho ocorre através da criacdo de
indicadores de desempenho que estdo diretamente relacionados aos objetivos estratégicos,
taticos e operacionais da organizacdo, que, quando agrupados conforme a relagdo de causa e
efeito entre eles, formam um sistema de medicdo de desempenho. Se individualmente, as
medidas de desempenho tém poder para induzir agdes em uma organizacao, articuladas na
forma de um sistema de medicao de desempenho, esse poder pode ser ainda maior e mais eficaz
para fazer com que os membros da organizagdo se comprometam com os resultados e com a
melhoria da performance da empresa.

Cabe ressaltar que, conforme Linkert (1961), um dos objetivos principais de um
processo adequado de mensuragdo € construir e manter um sistema, com suas devidas
influéncias e interacdes, de forma altamente efetiva e com informacGes que orientem e
identifiqguem variaveis de causa e intervencao, logo, medidas sdo necessarias para tratar todos
0S processos importantes da empresa se um sistema de influéncia e interacéo entre os ambientes
interno e externo for construido e mantido de maneira altamente efetiva.

Attadia (2004), propde que o desenvolvimento dos indicadores e dos sistemas de
medicdo estdo fundamentados nos seguintes principios:

e necessidade de o sistema de medicdo estar alinhado aos objetivos e metas das
areas/dimensdes criticas para a competitividade da organizacéo;

e criacdo de mecanismos flexiveis para desdobrar objetivos/metas/medidas de
desempenho para todos o0s niveis hierarquicos;

e existéncia de um conjunto de medidas de desempenho que consiga realizar o
monitoramento sob a perspectiva financeira e ndo-financeira; e.

e configuracdo de um sistema de feedback agil para comunicacdo dos resultados, eficaz
para envolver as pessoas no processo de melhoria do desempenho da organizagdo e
efetivo no apoio a tomada de deciséo.

Quando feita de forma apropriada, a medicdo é um meio eficaz e de fundamental
importancia para o acompanhamento da implementacédo da estratégia, entretanto, ndo pode ser
feita de maneira aleatdria. Halachmi (2005), afirma que aquilo que ndo é possivel mensurar ndo
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se pode entender, e, consequentemente, 0 que € incompreensivel também nao se pode controlar;
assim, a consequéncia das dificuldades de controle é ndo poder melhorar.

E dentro deste enfoque que se insere o presente trabalho. O problema de pesquisa € apresentado
a sequir.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A literatura existente sobre o assunto apresenta diversas propostas e metodologias para
a medicdo de indicadores, entretanto, ainda carece de orientacOes claras para adogéo e
implementacao nas organizacgdes. Assim, conforme Attadia (2007), 0 que se observa na pratica
é que, de forma geral, as empresas encontram grande dificuldade em estruturar de forma efetiva
um sistema de medicdo de desempenho que atenda suas necessidades especificas.

Até os anos 80 a competitividade era atrelada ao desempenho em custos, algo que
voltava o foco dos indicadores as dimensdes financeiras e de produtividade. J& nos anos 90, a
énfase se voltou para fatores como rapidez, qualidade e inovacdo. Kaplan e Norton (1992)
afirmam que a criacdo de um quadro equilibrado de medidas de desempenho financeiras e ndo-
financeiras fornece informacdes precisas a respeito das areas criticas que a empresa deve se
concentrar e, a0 mesmo tempo, ao apresentar um ndmero limitado de medidas de desempenho,
obriga a organizacdo a manter uma linha de direcéo.

Urdan e Rocha (2006) afirmam que, dentre as medidas de desempenho néo financeiras
destacam-se as métricas de marketing, que evidenciam a necessidade da gestdo estratégica
voltada para o mercado, buscando entender e atender os desejos e necessidades dos clientes a
fim de manter a competitividade da empresa. J& Teixeira, Higuchi e Vieira (2008) destacam
que os indicadores de marketing sdo essenciais para a organizacdo que deseja um
posicionamento voltado para o mercado, pois auxiliam os gestores desde o processo de
conhecimento das necessidades do consumidor até o monitoramento das vendas, que garantem
as entradas de caixa.

Assim, conforme porposto por Urdan e Urdan (2010), pode-se dizer que os indicadores
de marketing tém tem papel crucial na gestdo de marketing, exprimindo a natureza e a
intensidade da posicdo ocupada pela marca, produto ou empresa na mente do cliente-alvo.
Farris et al. (2012) s&o categéricos ao afirmar que os indicadores de marketing devem ir além
da medicdo de um resultado especifico, ou seja, devem contribuir para que os gestores
compreendam como os resultados produzidos pelas estratégias de marketing se interligam aos
resultados financeiros e influenciam a posicao competitiva da organizacéo.

Este trabalho apresenta o seguinte problema de pesquisa: qual a contribui¢do dos indicadores
de marketing para o alcance das estratégias mercadologicas de uma concessionaria de
caminhdes e 6nibus do municipio de Ribeirdo Preto, no Estado de Sdo Paulo?

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 ESTRATEGIA E ALINHAMENTO ESTRATEGICO

Encontramos na literatura diversas defini¢fes para estratégia, avindas das mais diversas
linhas de estudo sobre a tematica. Johnson, Scholes e Whittington (2011) afirmam que, para
fundamentar o arcabouco teorico construido em torno do tema, neste trabalho, estratégia é
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conceituada como a orientacdo e o alcance de uma organizacédo a longo prazo, que conquista
vantagens num ambiente inconstante, por meio da configuragdo de recursos e competéncias
com o intuito de atender as expectativas dos stakeholders.

Para Attadia (2004), além do monitoramento do desempenho com indicadores de desempenho
adequados, é primordial que, durante o processo implementacéo, as estratégias organizacionais
estejam alinhadas. Kaplan e Norton (1997) afirmam que alinhar as estratégias significa ser
capaz de “amarrar” o conteudo dos trés niveis de decisao estratégica por meio de um sistema
de medicao de desempenho eficaz que, segundo Kotler (1998) séo:

o Estratégia corporativa: orienta e conduz a organiza¢do no ambiente global, econémico,
social e politico dela;

e Estratégia de negdcios: orienta a unidade de negocio em seu ambiente especifico,
posicionando-a perante os mercados e concorrentes, estabelecendo a misséo e objetivos
dela; e.

e Estratégia funcional: conduz as acGes no ambito operacional. Todas as areas
organizacionais (producdo, marketing, financas, pesquisa e desenvolvimento, por
exemplo) traduzem os objetivos do negdcio em termos funcionais, determinando a
melhor forma de organizar os recursos, conforme proposto por Attadia (2004).
Segundo Guissoni, Neves e Bonizio (2010), o alinhamento da estratégia € um dos pilares

para a avaliagdo do desempenho em marketing. Primeiramente devem ser coletados dados de
mercado, financeiros, de canais e clientes; sendo que tais informacgdes devem ser simplificadas
para selecdo do método de anélise de desempenho em marketing; em seguida, devem ser
definidos os processos, envolvendo a definicdo de metas, planos, execucdo de atividades de
marketing e controle; por fim, devera ocorrer o alinhamento na organizacdo para que haja
comprometimento e colaboracdo entre os diversos publicos envolvidos na organizacdo, de
maneira a alinhar a comunicacao dos resultados e facilitar a tomada de decisao.

2.2 MEDICAO DE DESEMPENHO EM MARKETING

Segundo o IPEM-SP (2023), a acao de medicdo é a que compara uma grandeza com
outra de mesma natureza tomada como padrdo. Logo, medic&o se trata do conjunto de operagdes
que tem por objetivo determinar o valor de uma grandeza e pode-se determinar de maneira
quantitativa (expresso em numeros). Para se realizar tal medicdo de maneira efetiva séo
necessarios dois elementos: um método (sequenciamento I6gico) e um procedimento (conjunto
de operagdes).

Albano (2008), define um sistema de medicdo de desempenho como sendo 0 processo
responsavel em quantificar igualmente eficacia (que é fazer as coisas certas) e eficiéncia (que €
fazer certo as coisas) por meio de um conjunto de medidas de desempenho definidas. Tal
conceito e fundamental para que as organizagdes dos mais diversos setores possam ter um real
panorama de quais objetivos estdo sendo cumpridos e de mudancas estratégicas que se fazem
necessarias para um melhor desempenho.

A literatura sobre o tema nos apresenta diversas propostas, sendo algumas delas estio
apresentados no Quadro 1.
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Measurement, Analysis and
Reporting Technique)

Modelo Descricao

Matriz de Medicdo de | As medidas de desempenho devem ser derivadas da

Desempenho estratégia, hierarquicas, integradas e multidimensionais
(medidas de desempenho de custo, ndo-custo, externas e
internas).

SMART (Strategic | As medidas de desempenho s&o divididas em interna, que

medem a eficiéncia das atividades e dos departamentos da
alta administracdo, em termos financeiros, e para as
operacdes, em termos fisicos (tempo de ciclo e perdas); e
em externas, em termos de mercado.

Sistema de Medigdo de

Desempenho Integrado

O sistema deve promover a integridade, ou seja, a
habilidade de integrar as varias areas do negocio; e o
desdobramento/feedback, ou seja, a transcricdo dos
objetivos estratégicos e taticos em medidas de
desempenho.

Performance Prism

Propde que a medicdo de desempenho deve ser um
conceito multifaces, integrando a satisfacdo e a
contribuicdo dos stakeholders, as estratégias, processos e
capacidades.

Balanced Scorecard

Sistema estruturado em quatro perspectivas (financeira,
cliente, processos internos, aprendizagem e crescimento)
que visam direcionar o desempenho futuro da empresa,
mostrando as relagdes de causa e efeito entre as estratégias
das perspectivas, com a criacdo de um mapa estratégico.

Fonte: Elaboracdo propria, baseado em Attadia (2004)

Os sistemas de medicdo devem apresentar indicadores alinhados os objetivos e a
estratégia da organizacdo, logo, devem ser definidos com extremo critério, visto que
informac@es incorretas ou irrelevantes podem induzir o direcionamento estratégico para agdes
equivocadas. Para tal, a Figura 1 sintetiza os requisitos basicos para um sistema de desempenho

eficaz.

Figura 1: Requisitos Bésicos para um Sistema de Medicao de Desempenho Eficaz
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Fonte: Elaboracéo propria.

No contexto do marketing ndo é diferente, Guissoni e Neves (2011) defendem que a
afirmacéo equivocada de que o marketing ndo é mensuravel é geralmente feita quando alguns
individuos sdo questionados quanto aos elevados recursos investidos na area e a usam como
argumento para que ndo haja corte das despesas de marketing. Entretanto, é possivel mensurar
o retorno de cada atividade de marketing, apesar dos autores apontarem que essa mensuragao €
desafiadora e nada facil, uma vez que ndo ha um pacote padrdo de métricas e parametros, pois
estas devem ser originarias dos planos de cada empresa, conforme cada objetivo estratégico
estabelecido.

Para Faris et al., O marketing deixou de ser considerado como arte e passou a ser
encarado como ciéncia, dada a necessidade atual das métricas para compreender
quantitativamente os mercados pretendidos, mensurando as novas oportunidades e o
investimento necessario para realiza-las, os valores de produtos, clientes e canais de
distribuicdo. As Métricas de marketing sdo um meio de avaliar as estratégias e dinamicas,
guantificando seu resultado, de modo que os profissionais de marketing possam ser
responsabilizados pelas implicagdes financeiras de suas decisdes.

2.3 INDICADORES DE DESEMPENHO EM MARKETING

Por indicadores de marketing, Kotler e Keller (2019) definem como um conjunto de

medidas que ajudam as organizacdes a quantificar, comparar e interpretar o desempenho de seu
marketing. Entretanto, na literatura especifica, ainda ndo ha um efetivo consenso sobre o seu
agrupamento e, em muitos casos, as organizacfes apenas dao énfase para os apontam para
resultados financeiros (como lucro, margens, retorno sobre o investimento etc.).
A seguir sdo apresentados os principais indicadores de marketing encontrados na literatura,
tomando como base o agrupamento realizado por Farris et al. (2012) no qual se encontra a
grande maioria das métricas de marketing, expostas de forma didéatica e voltadas para a esfera
gerencial, 0 que corrobora como o objetivo do presente estudo. Este tipo de agrupamento é
ilustrado no quadro 2, a seguir.
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Quadro 2: Indicadores de Marketing

Tipo de métrica Proposito Exemplos
Participacéo em «
pag Mensurar o desempenho da | Penetracdo de mercado, lealdade,
coragbes, mentes e e X :
empresa no mercado satisfacdo do cliente etc.
mercados

Margem unitaria, contribuicdo

Mensurar com precisdo as :
P por unidade, vendas no ponto de

Margens e lucros
margens e lucros da empresa

equilibrio etc.
Gerenciamento  de - : Taxa de perda de share,
Auxiliar no planejamento e ~ -
produto e de . penetracdo, volume de repeticéo
" estratégia de produtos
portfolio etc.
Rentabilidade do Mensurar 0 desempeNnho da Taxa de retencdo, Rentabilidade,
. empresa com relacdo aos 3 :
cliente Valor de duracgéo do cliente etc.

clientes individualmente

Gerenciamento  da
equipe e do canal de
vendas

Eficacia da equipe de vendas,
funil de vendas, volume da
categoria do produto etc.

Preco premium, preco Otimo,
elasticidade preco da demanda
etc.

Mensurar a adequacdo e eficacia
da equipe e do canal de vendas

Analisar as alternativas de

Estratégia de precos precos

Mensurar o efeito de uma
Promocao promocdo nas vendas e nos
lucros da empresa
Métricas da midia e | Mensurar a eficiéncia dos | Alcance, oportunidade de ver,
da web orcamentos de propagandas taxa de cliques etc.
Retorno sobre vendas, retorno
sobre 0 investimento, valor
presente liquido etc.

Impulso promocional, taxas de
resgate etc.

Facilitar o desenvolvimento de

Marketing e financas planos de marketing

Fonte: Elaboracdo propria baseada em Farris et al. (2012).

Desta forma, na secao “Participagdo em coragdes, mentes € mercados” estdo inseridos
indicadores de marketing que tem o propdsito de mensurar o desempenho da empresa no
mercado; na se¢do “Margens e lucros” envolvem indicadores com o objetivo de mensurar com
precisdo as margens e lucros da empresa; j& na se¢do “Gerenciamento de produto e de
portfolio”, envolvem indicadores para auxiliar no planejamento e estratégia de produtos; na
secdo “Rentabilidade do cliente” apresentam-se 0s indicadores de marketing para mensurar o
desempenho da empresa com relagdo aos clientes individualmente; na se¢dao “Gerenciamento
da equipe e do canal de vendas” estdo agrupados os indicadores de marketing que visam
mensurar a adequacao e eficacia da equipe e do canal de vendas; na se¢do “Estratégia de precos”
estdo inseridos os indicadores voltados para analisar as alternativas de precos; ja na secéo
“Promogdo” apresentam-se 0S indicadores para mensurar o efeito de uma promocéo nas vendas
e nos lucros da empresa; na se¢do “Métricas da midia e da web” estdo os indicadores para
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mensurar a eficiéncia dos orcamentos de propagandas; e finalmente, na secao “Marketing e
finangas” estdo os indicadores que visam facilitar o desenvolvimento de planos de marketing.

Vale ressaltar que a proposta de cada uma dessas sec¢Oes visa explanar os principais
indicadores de marketing de maneira exploratoria, sem a pretensdo de detalhamento de cada
uma delas, tendo, portanto, o intuito de permitir o conhecimento de cada uma delas e de sua
importancia para a medicdo de desempenho.

3 METODOLOGIA

Este trabalho objetiva compreender como séo utilizadas as informacdes de que as
empresas tém acesso para compreensao do grau de alcance de suas estratégias mercadoldgicas
e para facilitar a tomada de decisdo. A revisao teodrica aponta que esta demanda esta alinhada
com inlmeras pesquisas, sendo que em uma destas interfases apontam para as métricas de
marketing como importante ferramenta para esse desafio.

O enfoque na medigdo de desempenho das atividades de marketing visa transpor as
tradicionais fronteiras funcionais, ja que o profissional de marketing necessita interagir com
profissionais de outras areas. Contudo, a revisdo teodrica sobre o tema atinge apenas parte do
problema, de modo que a complexidade do assunto sugere a realizacdo de uma pesquisa
empirica para compreender a aplicacdo dos conceitos revisados e avaliar o grau de contribuicao
dos indicadores de marketing para o alcance das estratégias mercadoldgicas em um caso real.

Desta forma, este trabalho estd dividido em duas etapas. A primeira compreende o
levantamento do referencial tedrico sobre os temas centrais do trabalho: estratégia e medicédo
de desempenho, e medicdo de desempenho das atividades de marketing. A segunda compreende
a pesquisa empirica visando avaliar o nivel de contribuicdo dos indicadores de marketing para
o0 alcance das estratégias mercadoldgicas em uma concessionaria de caminhdes e dnibus de
Ribeirdo Preto (SP).

3.1 TIPO DE PESQUISA

As abordagens qualitativa e quantitativa ndo devem ser encaradas como categorias
rigidas distintas, extremos opostos ou dicotbmicas; em vez disso, representam extremidades
diferentes em um continuo (Creswell, 2015; Newman e Benz, 1998), assim essa pesquisa se
apresenta como predominantemente qualitativa. Creswell e Creswell (2020), tipifica a pesquisa
de métodos mistos como uma abordagem de investigacdo que envolve a coleta de dados
guantitativos e qualitativos, integrando os dois tipos de dados e usando desenhos distintos que
refletem pressupostos filosoficos e estruturas teoricas.

Também consiste numa pesquisa de campo descritiva, que de acordo com Rampazzo
(2002) busca descrever os fatos e dados recolhidos pela propria realidade, analisando e
correlacionando sem manipula-los e exploratoria, pois visa prover um maior conhecimento
sobre o tema em perspectiva.

Por fim, conforme Fonseca (2002), o presente trabalho se apresenta como um estudo de
caso, sendo caracterizado como um estudo de uma entidade bem definida como um programa,
uma instituicdo, um sistema educativo, uma pessoa, ou uma unidade social e visa conhecer em
profundidade o como e o porqué de uma determinada situacéo que se supde ser Gnica em muitos
aspectos, procurando descobrir o que ha nela de mais essencial e caracteristico.

47
Curso de Administragcdo, UFMS - Campus de Paranaiba - MS

VI Simpésio Sul-Mato-Grossense de Administracdo, de 22 a 26 de maio de 2023.



VI SIMPOSIO SUL-MATO-GROSSENSE
DE ADMINISTRACAO

ESG: DEMANDAS EMERGENTES

ISSN: 2675-4185

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A seguir sdo apresentados os resultados deste estudo, obtidos por meio do método de
anélise de contetido da entrevista em contraponto com a revisao tedrica acerca de estratégia e
medicdo de desempenho e medicdo de desempenho em marketing.

Para tal, foi utilizado o seguinte roteiro:

Nome do entrevistado:
Empresa:

Cargo:

Data:

Caracterizacao geral da empresa

Como a empresa iniciou suas atividades?

Qual a estrutura organizacional da empresa?

Quais sdo as unidades de negdcio da empresa?

Quais sdo os principais produtos e servicos oferecidos pela empresa?

Como se da o relacionamento com a distribuidora Man Latinoamerica?

Quiais os diferenciais da empresa em relagdo a concorréncia?

Qual o tipo de relacionamento de compra com os clientes? (Ex. Contratual, compras

frequentes, compra nao frequente com pouco/ nenhum servigo/ reparo ou compra nao

frequentes com relacionamento de servico/ reparo)

e Qual o perfil dos clientes? (Ex. Consumidores, empresas ou unidades de comprar
organizacional, misto)

e Quiais os principais fatores que influenciam na decisao de compra do cliente?

Estratégias da empresa

Como sdo definidas as estratégias da empresa?

Quem participa da definicdo das estratégias da empresa?
As estratégias sdo formalizadas? De que forma?

Quais as estratégias adotadas pela empresa atualmente?

Alinhamento estratégico

e Como sdo comunicadas essas estratégias para 0s membros da empresa?

e Como as estratégias sdo desdobradas em objetivos, metas e planos para cada unidade de
negocio?

e Como as estratégias sdo desdobradas em objetivos, metas e planos para cada nivel
estrategico?
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e Como ocorrem o alinhamento entre as estratégias gerais da organizacao e as estratégias
de marketing, ou seja, como séo definidas as estratégias de marketing? Por quem séo
definidas?

e Quais sdo as estratégias de marketing adotadas pela empresa atualmente?

Sistema de medicagéo de desempenho

e Como a empresa monitora o alcance das estratégias, objetivos e metas?

e A empresa utiliza alguma ferramenta de avaliacdo de desempenho empresarial? Se
existe, quando foi o sistema foi implementado? Como ele esta estruturado?

e Quais sdo as medidas de desempenho utilizadas pela empresa?

Meétricas de marketing

e Qual o investimento anual da empresa em marketing?

e Qual o grau de importancia do marketing para o sucesso da estratégia da empresa? Por
qué?

e Qual o grau de importancia do marketing para o desempenho financeiro da empresa?
Por qué?

e Qual o retorno financeiro do investimento em marketing? Como se mede esse retorno?

e Quais sdo as medidas de desempenho em marketing utilizadas pela empresa?

e A Sra. Conhece o termo “métricas de marketing”? Se ndo conhece, tem alguma ideia
sobre o que se trata o termo “métricas de marketing”?

e De modo geral, como tem evoluido das vendas gerais da empresa?

e Estas métricas sdo comparadas com qual referéncia?

e Gostaria de fazer algum comentario sobre o tema avaliacdo de desempenho em
marketing?

e Quiais sugestdes, criticas ou comentarios sobre a medicdo de desempenho em marketing
na empresa?

4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA OBJETO DO ESTUDO

A organizacdo analisada no presente trabalho trata-se de empresa familiar, que se
encontra na quarta geracdo de sucessores, e que apresenta forte reconhecimento em Ribeirdo
Preto, onde foi fundada em 1903, e na regido. Segundo site institucional, o fundador da empresa
foi um paulistano, engenheiro agronomo, de origem alema que veio para Ribeirdo Preto e
juntamente com um sécio, fundou a empresa pioneira no foco atual do grupo: distribuigdo de
veiculos automotores. A concessionaria estudada faz parte de um extenso grupo com foco na
distribuicdo de veiculos automotores, que compreende na parte de automoveis: concessionaria
autorizada Volkswagen atuando em Ribeirdo Preto (SP), distribuidora Toyota atuando em
Ribeirdo Preto (SP), concessionarias Renault atuando em Ribeirdo Preto (SP), Sdo Carlos (SP),
Araraquara (SP) e Rio Claro (SP), concessionaria Citroén atuando em Uberaba (MG),
concessionarias FIAT atuando em Taquaritinga (SP), Matdo (SP), e Monte Alto (SP), e
concessionarias de automoveis Honda atuando em Araraquara (SP) e S@o Carlos (SP); de
motocicletas: concessiondria Honda atuando em Ribeirdo Preto; de caminhdes e onibus:
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concessionaria Volkswagen - Man Latin America em Ribeirdo Preto (SP) e Franca (SP); e
consarcios: atuando na regido de Ribeirdo Preto. Dentro da extensa dimens&o do grupo, o estudo
tem como foco a analise da Concessionaria de Caminhdes e Onibus de Ribeirdo Preto.

Com relacdo aos produtos e servigos oferecidos na concessionaria, tem-se venda de
caminhdes (0 km, seminovos e vendas especiais, com definicdo no site ou pessoalmente de
alguma exigéncia especial, como, por exemplo, a categoria do cliente ser frotista, produtor rural
ou portador de deficiéncia), venda de 6nibus e chassis de 6nibus, venda de pecas, servicos
(mecénica, funilaria) e pneus (representantes da Michelin).

Segundo a diretora da concessionaria, 0 marketing € desenvolvido e monitorado por
uma coordenadora que conta com o auxilio de trés colaboradoras que realizam as func@es de
telemarketing para agendar visitas a clientes, realizar o pds-vendas, ouvir reclamacoes,
sugestdes e avaliacdes do atendimento.

Também foi informado que a definicdo das estratégias de negdcio esta restrita alta
direcdo da concessiondria, enquanto as operacionais, sdo formuladas em conjunto entre a
diretoria e os gestores, sendo que a decisdo final € sempre da alta administracéo.

4.2 SISTEMA DE MEDICAO DE DESEMPENHO

Segundo a diretora da concessionéria, todas as estratégias sdo transformadas em
numeros, de modo a facilitar a mensuracdo do desempenho que € realizado comparando-se o
almejado e o realizado. Neste sentido, a concessionaria utilizada uma ferramenta de consultoria
gerencial, em que estdo interligadas varias planilhas em um programa muito parecido com o
Excel, no qual ha vérios indicadores, em sua maioria de origem financeira, pois a ferramenta é
baseada no or¢camento da concessionaria.

Pela entrevista realizada com a diretora, pode-se perceber que nesta ferramenta utilizada
para avaliar o desempenho da concessionaria, esta inserida a ideia de possuir a disposi¢édo de
um “painel de controle” para a tomada de decisdes. A entrevistada afirma que ela ndo mostra
apenas numeros contabeis, mas que traduz estas em informacdes gerenciais em um lugar Unico,
logo hé a ideia nessa ferramenta de facilitar a visualizacdo do desempenho almejado e realizado
pela empresa, possibilitando a obtencdo de uma visdo estratégica do desempenho da
organizagao para a alta administragdo tomar as decisdes, sendo mostrada com entusiasmo pela
diretora que considera satisfatdria essa ferramenta.

Desta forma, identificou-se que todas as concessionarias que fazem parte do grupo, ou
seja, tanto as especializadas em motos, como as de automoveis, de diversas marcas, utilizam
essa ferramenta, sendo que se busca realizar o que a entrevistada chamou de “benchmarketing”,
que seria a troca de experiéncias sobre o0 uso da ferramenta para que seja melhorado o seu uso.

4.2.1 METRICAS DE MARKETING

Identifica-se na entrevista com a diretora da concessionaria que, embora a importancia
do marketing para o retorno financeiro seja inquestionavel, ha dificuldade em mensurar o
retorno financeiro do investimento. Ela afirma que é a fidelizac&o que vai garantir o tal retorno,
no sentido de melhorar continuamente o relacionamento com o cliente, uma vez que os produtos
e precos estdo muito pareados com a concorréncia, porém nota-se extrema dificuldade em
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integrar a area de financas e marketing, ja que a entrevistada nao soube dizer exatamente qual
o0 investimento anual da empresa em marketing, afirmando néo ter um valor estabelecido.

Verificou-se que os investimentos em marketing apontados pela entrevistada foram os
relacionados as despesas de marketing sobre vendas como em trazer o cliente ha empresa e 0s
gastos com as visitas frequentes dos vendedores. Além disso, ganhou destaque a importancia
das midias sociais como meio de promocdo da empresa, uma vez que hd uma agéncia
terceirizada que auxilia na administracao dessas midias, como Facebook e blog, cujas acdes sdo
consideradas de baixo custo.

A entrevistada nao conhecia o termo “métricas de marketing” e imaginou ser um tema
novo, pois nunca tinha ouvido falar. Apesar disso, afirmou que devido ao fato da concessionaria
ser uma atividade econémica organizada distribuidora MAN Latin America, possui muitas
informagdes de mercado que a ACAV (Associagdo Brasileira dos Concessionarios MAN Latin
America) disponibiliza, possibilitando a comparacdo com a concorréncia, bem como repasse
de informacg0Oes que atestam seu desempenho para a distribuidora quanto a perfis operacionais
(Assisténcia Técnica, Pecas e Veiculos Novos), e varios indicadores de desempenho em forma
de Campanhas como o DPP (Dealer Premium Program).

Segundo website da MAN Latin America, o DPP é um programa para eleger as melhores
concessionarias entre as mais de 150 da sua rede, sendo que todas elas séo avaliadas segundo
alguns critérios, como: atendimento de pés-venda, volume de compra de pecas, atendimento
dos objetivos de vendas, instalacOes, entre outros. Segundo esse site, as melhores
concessionarias recebem o status de Premium, valido por um ano e a MAN Latin America
desenvolve todo o material de divulgacdo para elas, como andncios nos principais jornais da
regido, spots em radio, outdoor (nas cidades onde ainda é permitido) e material de ponto de
venda, como forma de incentivo e parte da premiagdo do DPP.

4.2.2 ANALISE DAS METRICAS PARA A CONCESSIONARIA

Foi apresentada a entrevistada uma lista de métricas agrupadas de acordo com a selecéo
de Farris et al. (2012) apresentada na reviséo tedrica, para avaliar mais sistematicamente o grau
de conhecimento da diretora acerca delas, com a classificacdo da utilidade para gerenciar e
monitorar a concessiondria estudada. A saber:

1. Até que ponto as seguintes métricas de participacdo de mercado sdo utilizadas para
gerenciar e monitorar sua empresa?
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Participacao de mercado em | Desconheco | N&o uso | Uso, as vezes | Uso sempre
reais (receita)

Participacdo de mercado em
unidades

Participacdo de  mercado
relativa

indice de desenvolvimento da
marca

indice de desenvolvimento de
categoria

Penetracdo de mercado
Participacdo de marca

Fatia de penetracdo
Participacdo de gastos na
categoria

indice de intensidade de
consumo

Hierarquia de efeito

2. Até que ponto as seguintes métricas de hierarquia de efeito sdo utilizadas para gerenciar e
monitorar sua empresa?

Consciéncia de marca Desconheco | N&o uso | Uso, as vezes | Uso sempre
Marca mais lembrada
Consciéncia de anancio
Conhecimento do
consumidor

Crencas do consumidor
Habitos de Compra
Intencdes de compra
Lealdade

Simpatia

Disposicao para recomendar
Pontuacdo do promotor de
rede

Satisfacdo do cliente
Disposicdo para pesquisar

3. Até que ponto as seguintes métricas de margens e custos sdo utilizadas para gerenciar e
monitorar sua empresa?
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Margem unitaria Desconheco | N&o uso Uso, as Uso sempre
vezes

Margem (%)

Margem do canal

Preco médio  por
unidade

Preco por unidade
estatistica

Custos fixos e variaveis
Gastos com marketing

Contribuicéao por
unidade
Margem de

contribuicdo
Vendas Equilibradas

4. Até gue ponto as seguintes métricas de previsdo e novo produto sdo utilizadas para
gerenciar e monitorar sua empresa?

Volumes desejados Desconheco | N&ouso | Uso, as vezes | Uso sempre
Receitas desejadas

VVolume de experimentacao
VVolume de repeticao
Penetracéo

Projecdes de volume
Crescimento anual (%)
Crescimento TCAC (Taxa
de Crescimento Anual
Composta)

Taxa de canibalizacédo
Métricas de valor de marca
Utilidades conjuntas
Utilidades conjuntas e
projecdo de volume

5. Até gque ponto as seguintes métricas de clientes sdo utilizadas para gerenciar e monitorar
sua empresa?
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Quantidade de clientes Desconheco | Naouso | Uso, asvezes | Uso sempre
Recéncia

Taxa de retencdo

Lucro do cliente

Valor de duracdo do cliente
Valor de duracdo do
prospect

Custo médio de aquisi¢édo
Custo médio de retencdo

6. Até que ponto as seguintes métricas de clientes sdo utilizadas para gerenciar € monitorar
sua empresa?

Carga de trabalho Desconheco | N&ouso | Uso, as vezes | Uso sempre
Previsdo de potencial de
vendas

Total de vendas

Eficécia da forca de vendas
Remuneracéo

Quantidade de funcionarios
no ponto de equilibrio

Funil de vendas

7. Até que ponto as seguintes métricas de distribuicdo e varejo sdo utilizadas para gerenciar e
monitorar sua empresa?

Distribuicdo numérica (%) | Desconheco | N&ouso | Uso, as vezes | Uso sempre
Volume de todas as
mercadorias

Volume de categoria de
produto

Distribuicéo total

Facings

Fora de estoque (%)

Estoques

Reducéo e preco
Lucratividade  direta  do
produto

MBRIE (margem bruta de
retorno de investimento em
estoques)

8. Até que ponto as seguintes métricas de formacao de precos e promogdo sao utilizadas para
gerenciar e monitorar sua empresa?
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Preco Premium Desconheco | Naouso | Uso, asvezes | Uso sempre

Preco de reserva

Valor percentual do bem

Elasticidade-preco

Preco 6timo

Elasticidade residual

Vendas basicas

Vendas incrementais ou
aumento promocional

Taxa de resgate

Custo de cupons/ descontos

Porcentagem de vendas
com cupons

Porcentagem de vendas
com desconto

Porcentagem de tempo do
desconto

Profundidade média do
desconto

Repasse

9. Até que ponto as seguintes métricas de financas e lucratividade s&o utilizadas para gerenciar
e monitorar sua empresa?

Lucro Liquido Desconheco | N&ouso | Uso, as vezes | Uso sempre

Retorno sobre vendas

Retorno sobre investimento

Lucro econémico (EVA)

Recuperacéo de
investimento

Valor presente liquido

Taxa interna de retorno

Retorno sobre investimento
de marketing (RSIM)

10. Até que ponto as seguintes métricas de midia publicitaria e internet sdo utilizadas para
gerenciar e monitorar sua empresa?
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Exposicdes Desconheco | Naouso | Uso, asvezes | Uso sempre

Pontos de audiéncia bruta

Custo por mil exposicoes

Alcance liquido

Frequéncia média

Alcance efetivo

Frequéncia efetiva

Percentual de presenca

Pageviews

Taxa de cliques

Custo por cligue

Custo por pedido

Custo por cliente adquirido

Visita (quantidade de vistas
e sites)

Visitantes (quantidade de
pessoas que veem o site)

Taxa de abandono

A entrevistada foi orientada a indicar o grau de utilidade de cada indicador de marketing
para o alcance das estratégias mercadoldgicas. Foi constatado que num total de 110 indicadores
apresentados, 51 delas sdo utilizadas frequentemente pela diretoria (46,36%), 9 sdo
simplesmente utilizadas (8,18%), 4 s&o utilizadas raramente (3,64%), 22 sdo de conhecimento
da diretora, mas ndo sdo utilizadas (20%), enquanto 24 sdo desconhecidas pela diretora
(21.82%). O grafico 1 representa o grau de utilidade dos indicadores de marketing de uma
maneira geral, sem levar em conta a proporcionalidade dos tipos de métricas utilizadas, e
permite que os resultados sejam mais bem visualizados.

Grafico 1: Grau de utilidade pela concessionaria dos indicadores de marketing

50,00%
40,00%
30,00%

20,00%
0.00% ] —

Utiliza Utiliza Utiliza Raramente Conhece, mas nao Ndo conhece
Frequentemente utiliza

M Grau de utilidade dos indicadores de marketing

Fonte: Elaboracéo propria baseado em checklist respondido pela entrevistada.

Na literatura percebeu-se que ndo ha uma uniformidade de agrupamento das métricas
de marketing, sendo que foi considerado o agrupamento proposto por Farris et al. (2012) para
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analisar o grau de contribuicdo dos indicadores de marketing para o alcance das estratégias
mercadoldgicas da concessionéria estudada, através da elaboracdo do checklist aplicado na
concessionaria, conforme descrito na metodologia.

Nota-se que, embora haja utilizacdo de boa parte dos indicadores de marketing, e a
concessionaria. tenha acesso a informacéo, as decisdes gerenciais sdo pautadas essencialmente
nos indicadores financeiros e no orcamento que ndo séo suficientes para avaliar adequadamente
0 desempenho do marketing.

4.3 DISCUSSOES
4.3.1 SOBRE A EMPRESA ANALISADA

A partir da entrevista com a diretora comercial da concessionéria estudada, pode-se
conhecer um pouco da empresa, fator essencial para uma medicdo de desempenho adequada,
pois as caracteristicas do negocio vao impactar no tipo de método de avaliagdo de resultados
bem como definirdo os indicadores de desempenho mais adequados e relevantes para que se
cumpra com os requisitos basicos para um sistema de medicdo de desempenho eficaz.

A moderna pratica de marketing pressupde orientacdes estratégicas da empresa para 0
mercado, no sentido de entender as necessidades e desejos dos clientes, oferecendo
continuamente a oferta de maior valor, conquistando a preferéncia deles. Considerando que a
estrutura organizacional de marketing vai interferir nesse desafio da empresa em conseguir a
orientacdo para o mercado, buscou-se compreender como se configura o marketing na
concessiondria estudada. Observou-se que ela apresenta uma estrutura funcional na qual o
profissional de marketing ndo € destacado, sendo apenas mencionado como suporte no ambito
de vendas, como facilitador no relacionamento com o cliente, ou seja, algo subutilizado.

Desta forma, para se avaliar o nivel de contribuicdo dos indicadores de marketing para
o0 alcance das estratégias mercadoldgicas da concessionaria estudada, deve-se ter em mente as
caracteristicas da empresa, tais como ser uma empresa familiar, que acarreta impactos de uma
cultura organizacional peculiar, onde muitas vezes as decisdes estéo centralizadas nos membros
da familia, de modo que os indicadores de marketing sdo elaborados e selecionados apenas por
eles, restringindo a participacdo dos demais membros da empresa, sendo que, conforme visto
no referencial teérico, a participacdo de todos poderia trazer contribuicbes e aumentar o
comprometimento em alcanca-las.

Notou-se que a pressao da alta administracdo, centralizada na figura dos membros da
familia, é intensa na questdo de alcancar desempenho financeiro satisfatério de modo que hé o
predominio de indicadores financeiros para avaliar o desempenho. Considerando que o
posicionamento adotado pela concessionaria é de obter maior proximidade com o cliente, e que
os principais influenciadores na decisdo de compra do cliente sdo o atendimento e a tradi¢do da
marca, apensa os indicadores financeiros sdo insuficientes, de modo que se orienta ter um
conjunto de métricas que permitam avaliar este quesito, permitindo sua constante manutencao
e adequacdo para garantir esse posicionamento e vantagem competitiva na mente dos clientes.

Apesar de verificar a utilidade da ferramenta para a diretora, considerando o que foi
discutido na revisao tedrica, vale ressaltar que esse painel de controle poderia auxiliar ainda
mais a tomada de decisdo da empresa, se fossem utilizados outros indicadores além dos que
estdo diretamente ligados somente ao orgamento, pois ndo foi verificada a preocupacéo clara
em monitorar 0s varios aspectos da empresa, através de maior uso das medidas ndo financeiras,
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como, por exemplo, valor de duracao do cliente, valor de duracdo do prospect, custo médio de
retencéo de clientes, entre outras ligadas ao marketing.

Deste modo, nota-se que a medicdo de desempenho da concessionaria carece de
desenvolvimento de indicadores como os do Balanced Scorecard que mescla indicadores
financeiros e ndo financeiros, ou de instrumentos de gestdo semelhante capazes de permitir o
alinhamento estratégico entre todas as atividades da empresa, uma vez que nota-se que a
ferramenta é utilizada pela alta administracéo para a tomada de decisdo e ndo levam em conta
os indicadores ndo financeiros, como os ligados ao marketing, sendo utilizados apenas
indicadores diretamente ligados ao orcamento e desempenho financeiro.

Considerando os requisitos basicos para um sistema de medicéo de desempenho eficaz,
apontados na revisdo tedrica, resumidos em: alinhamento ao ambiente organizacional, preciséo,
linguagem operacional, alinhamento com a estratégia, carater dindmico, e métricas
relacionadas; pelo que foi apresentado nos resultados, a entrevistada considera que o sistema
de medicdo de desempenho utilizado na empresa esteja adequado. No entanto, conforme foi
discutido nas macrocategorias de analise caracterizacdo geral da empresa, estratégia e
alinhamento estratégico da empresa, nota-se que as caréncias na definicdo e alinhamento da
estratégia podem impedir o desempenho eficaz do sistema de medicdo de desempenho, uma
vez que aqueles séo aspectos anteriores, que comprometem o desempenho destes.

Desta forma, para avaliar o nivel de contribuicdo dos indicadores de marketing para o
alcance das estratégias mercadologias da concessionaria estudada, deve-se considerar que 0
sistema de medicdo de desempenho utilizado na empresa é deficitario, uma vez que utiliza
predominantemente indicadores financeiros e ligados a orgamento, sendo insuficiente para
avaliar o retorno dos investimentos em marketing e a sustentabilidade competitiva no longo
prazo.

4.3.2 SOBRE AS METRICAS DE MARKETING

Em conformidade com a revisdo teorica, identificou-se também na concessionaria a
dificuldade em mensurar o desempenho em marketing, sendo que o controle da area fica restrito
apenas a metricas financeiras, que embora sejam muito importantes, sdo limitadas, pois,
mostram apenas os resultados presentes e passados, ndo demonstrando as perspectivas futuras,
no longo prazo.

A entrevistada afirmou desconhecer o termo “indicadores de marketing”, o que
comprometeu avaliacdo do nivel de contribuicdo destes para o alcance das estratégias
mercadol6gicas da concessionaria. Além disso, embora a empresa possuisse acesso a
informacBes de mercado devido ao setor altamente desenvolvido do qual pertence, valorizasse
a alimentacéo e adequagéo das plataformas CRM, e tivessem acesso a muitos indicadores de
desempenho, as decisbes gerenciais sdo pautadas em sua maioria em indicadores financeiros
que ndo séo suficientes para avaliar o desempenho do marketing.

Considerando os tipos de controle de marketing, através da entrevista com a diretora,
pode-se identificar que o0 que mais se encaixa é o controle do plano anual, uma vez que a
responsabilidade principal € da alta administracdo com o intuito de assegurar que a empresa
atinja as metas estabelecidas, tendo como principal abordagem, as andlises de vendas, de
participacdo de mercado, financeira, de despesas de marketing sobre vendas e de desempenho
em relagdo ao mercado.
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Apesar de haver uma agéncia terceirizada que auxilia na administracdo das midias
sociais, a diretora afirmou ndo saber qual o valor investido anualmente em marketing. Isso pode
ser interpretado como reflexo da dificuldade em se medir o desempenho desses valores
investidos, ou seja, na impossibilidade de justificar seus gastos demonstrando claramente seu
retorno, a empresa acaba por ndo contabilizar exatamente esses investimentos.

Uma das vantagens dos indicadores de marketing sdo que eles permitem focar os
investimentos nas atividades mais rentaveis de marketing e eliminar aquelas que néo
apresentam retorno, além de demonstrar as contribui¢es dos profissionais de marketing para o
negocio e justificar seu orcamento, ou seja, permitir que as empresas saibam exatamente quais
esforgos de marketing realizar. A dificuldade em medir o desempenho do marketing talvez seja
um dos motivos da empresa ndo ter percebido antecipadamente a mudanca no tipo de caminh&o
vendido no mercado, motivo da retragdo nas vendas.

Desta forma, para avaliar o alcance das estratégias mercadologias da concessionéria
estudada, nota-se que sdo utilizadas em sua grande parte apenas as métricas de marketing de
caréater financeiro, sendo que conforme apresentado no referencial teérico ndo sdo suficientes
para avaliar o desempenho do marketing. Além disso, nota-se que a dificuldade em medir o
retorno do marketing acarreta negligéncia ao apontar exatamente o investimento realizado em
marketing, apesar de a entrevistada ter consciéncia da importancia do marketing para o sucesso
da estratégia e do desempenho financeiro.

Também foi identificado que nem todas estdo bem-organizadas em painéis que facilitem
a visualizacdo dos resultados e facilite a tomada de decisdo e seu foco estd concentrado em
indicadores financeiros.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante da Era da informacéo, nota-se que gerencia-las e torna-las fonte para a tomada
de decisdo é uma atividade importante para as empresas. Desta necessidade atual, buscou-se
identificar os problemas de pesquisa atuais relacionadas com esta tematica de gerenciamento
da informagé&o, sendo identificados os indicadores de desempenho em marketing como meio de
proporcionar novas ideias, ferramentas e métodos, com o intuito de aperfeicoar a gestao
estratégica e melhorar o desempenho nesta area. Logo, este trabalho teve como objetivo avaliar
o nivel de contribuicdo dos indicadores de marketing para o alcance das estratégias
mercadoldgicas de uma concessionéria de caminh@es e dnibus do municipio de Ribeir&o Preto-
SP.

Pode-se afirmar que tal objetivo foi parcialmente alcangcado, considerando que na
concessionaria estudada o termo “indicadores de marketing” era desconhecido. Através do
estudo de caso, foi constatado o distanciamento entre a academia e a pratica, uma vez que se
identificou uma infinidade de métricas possiveis de serem utilizadas enquanto, na pratica
organizacional, ha uma tendéncia em se utilizar apenas os indicadores financeiros, que s&o
insuficientes para avaliar o retorno do investimento.

A entrevistada considera adequado o planejamento estratégico centralizado na alta
administracdo, baseado em orcamento, e o sistema de medi¢cdo de desempenho composto
apenas por indicadores financeiros. Porém, peca em nao ampliar a compreensédo organizacional
com o balanceamento de medidas financeiras e ndo financeiras.

Para garantir a competitividade da concessionéaria no longo prazo, orienta-se:
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a) Buscar maior abrangéncia do processo de formulacdo da estratégia, tendo em vista a
abordagem sistémica, envolvendo todas as areas organizacionais nesse processo, para promover
a coordenacdo e integracdo entre as varias unidades operacionais, aumentando o
comprometimento dos funcionarios para o cumprimento das estratégias;

b) Desenvolver um mecanismo claro de desdobramento das estratégias em objetivos, planos e
metas, pois se percebeu que os temos se confundem e a maior preocupagdo é apenas com a
determinacdo, cumprimento e monitoramento das metas operacionais definidas mensalmente
para a organizagdo em sua totalidade e individualmente para os vendedores;

c) Devem-se alinhar as estratégias de modo que a concessionaria seja capaz de integrar os trés
niveis de decisdo estratégica (corporativo, negocio e funcional), pois a empresa ainda precisa
se aprimorar no desenvolvimento de estratégias independentes, e despender atencdo apenas as
estratégias funcionais, ligadas apenas as questdes operacionais da concessionaria;

d) Aumentar a participacdo de todos os membros da organizacdo no processo de
desenvolvimento e escolha das medidas de desempenho, principalmente dos profissionais de
vendas e marketing que possuem informacdes importantes para avaliar e melhorar o
desempenho organizacional, orientando-se que sejam mais valorizados e integrados;

e) Desenvolver indicadores que mescla itens financeiros e nao financeiros, ou de instrumentos
de gestdo semelhante capazes de permitir o alinhamento estratégico entre todas as atividades
da empresa;

f) Deve-se ter um conjunto de métricas que permitam avaliar claramente se 0 posicionamento
da concessionaria pautado em obter maior proximidade com o cliente esta sendo atingido e a
manutencdo das vantagens competitivas em atendimento e tradi¢do da marca, envolvendo
indicadores financeiros e ndo financeiros;

g) Desenvolver um painel de métricas que oferega um numero reduzido de medidas vitais,
mesclando indicadores financeiros e ndo financeiros, que permitam a todos os membros da
concessionaria uma adequada interpretacdo e utilizacdo de suas informacGes, aumentando o
comprometendo e alcance das estratégias mercadologicas.

Vale considerar que as sugestdes de melhoria apontadas exigem uma mudanca efetiva
de diversos fatores arraigados no ‘modus operandis’ da concessionaria, em fases inclusive
anteriores a medicdo de desempenho como a defini¢do e alinhamento das estratégias, cultura
organizacional centralizada nos membros da familia, o que nem sempre é facil de realizar.

Além disso, o painel de métricas com indicadores financeiros e ndo financeiros
permitem que 0s gestores e demais membros da empresa se deparem com informacdes
complexas, que nem sempre tornam as decisdes necessariamente mais faceis, mas com certeza
permitem um diagnostico mais abrangente e auténtico, garantido a competitividade da
concessiondria no longo prazo. Desta forma, apresentou-se a infinidade de indicadores de
marketing que podem ser utilizadas pela concessionaria, que nao necessariamente tornaréo o
trabalho mais facil, mas com certeza o conhecimento adquirido através da familiaridade com
as métricas de marketing podera ajuda-los a realizar o trabalho de uma maneira melhor e mais
abrangente, identificando claramente o alcance dos desejos e necessidades do publico-alvo da
concessionaria no longo prazo.

5.1 LIMITACOES DO TRABALHO

O presente trabalho teve como limitacdo a escassez de referencial tedrico sobre as
métricas de marketing direcionadas para a aplicagdo em empresas brasileiras.
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Além disso, a maior parte do referencial tedrico apresenta a evolucdo historica acerca
do tema, e a importancia das métricas de marketing para o alcance das estratégias
organizacionais, deixando de lado discussGes quanto a métodos de avaliacdo desta relagéo,
cabendo a pesquisadora a aplicagdo de formas para evidenciar esta.

Outro limitador foi que a concessiondria estudada nédo tinha conhecimento do termo
“indicadores de marketing”, comprometendo a avaliacdo do seu nivel de contribui¢do para o
alcance das estratégias mercadoldgicas, ou seja, embora a concessionaria possuisse boa parte
das informacdes fornecidas pelos indicadores, ndo utilizava todos elas para a tomada de deciséo,
restringindo-se apenas aos financeiros que sdo insuficientes para avaliar o desempenho do
marketing.
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