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RESUMO

Cada vez mais é percebida uma nitida ascensdo do nivel de exigéncia que os administradores
recebem para maximizacdo do retorno do capital investido pelos acionistas. Nesse sentido, 0s
gestores de marketing devem buscar gerar valor as empresas onde atuam e, para isso, a avaliagcdo
dos investimentos na area € fundamental. Com a finalidade de contribuir com os estudos que
estabelecem a relacdo entre marketing e a gestdo baseada em valor, no presente artigo foi
demonstrada uma possibilidade de se avaliar os resultados provenientes das atividades de
comunicacdo de marketing, tendo como base uma proposta de indicadores que relacionam o0s
investimentos em comunicacdes e as vendas da empresa com a analise da criacdo de valor nas
organizacgOes. A partir da proposta inicial de indicadores, considerando o embasamento da literatura
revisada sobre métricas em marketing, a pesquisa de campo, exploratdria, ocorreu envolvendo
entrevistas em profundidade que permitiram validar e incrementar o estudo com alguns especialistas
da area de marketing, financas corporativas e planejamento estratégico. Além das entrevistas, a
pesquisa de campo envolveu, também, a elaboracdo de um estudo de caso para ilustrar a aplicacdo
dos indicadores propostos ja revisados conforme os resultados das entrevistas. Como resultado, foi
demonstrada a possibilidade de serem aplicados indicadores para a avaliagdo do plano de
comunicagédo de marketing de maneira a analisar a criacdo de valor proveniente das a¢des do plano,
principalmente relacionados ao lucro operacional das empresas. A partir do exemplo de aplicacéo
dos indicadores observou-se que, apesar das acdes de comunicacdo de marketing terem alavancado
0 lucro operacional da empresa em 0,034%, essas agdes ndo contribuiram para que houvesse a
criacdo de valor ao neg6cio da empresa. Portanto, juntamente com os indicadores também foram
propostos parametros para se avaliar a criagdo de valor a partir do nivel de investimento em
comunicagdes de marketing em um determinado periodo analisado.

Palavras-chave: Comunicacao de Marketing; Gestdo Baseada em Valor; Métricas em Marketing.
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1 INTRODUCAO

Diversos avancos foram feitos nos ultimos anos envolvendo a avaliacdo de resultados do
programa de comunicagdes integradas de marketing. De maneira geral, tais estudos consideram a
premissa de que o0s recursos alocados para as acdes de comunicagdes devem ser tratados como
investimentos nas empresas e, ainda, que esses investimentos devem contribuir com a criacao de
valor a empresa (Doyle, 2000; Moeller & Landry, 2008).

Doyle (2000) ¢é o proponente do conceito de value-based marketing, que preconiza a geracgao
de valor ao negdcio da empresa como o principal resultado proveniente das estratégias orientadas ao
mercado, focadas na criacdo e entrega de valor aos consumidores. Com isso, verifica-se que a
perspectiva de valor aparece sob o prisma de duas dimensdes, tanto da empresa como dos
consumidores. Tradicionalmente, na literatura de marketing muito se tem pesquisado acerca do
valor criado, comunicado e entregue ao consumidor por meio da oferta da empresa. Porém, por
outro lado, hé oportunidades relacionadas as pesquisas que investigam o valor criado a empresa a
partir do plano de marketing, também justificado considerando que a partir da década de 90 o
enfoque na criacdo de valor a empresa se tornou alvo de varias pesquisas em virtude, também, da
complexidade e relevancia do tema na pratica organizacional. Considerando essa oportunidade, no
presente artigo é abordada a relacdo dos investimentos em comunicacdes de marketing com a
geracao de valor para a empresa.

Assim, neste estudo é tratada essa perspectiva de valor aplicada especificamente ao
programa de comunicagdo de marketing. Esse tema de estudo recomendado por Barwise e Farley
(2004), é considerado como um topico que se tornou objeto de estudos e que continua a ser um
desafio, demandando diferentes perspectivas para a comparacdo aos modos tradicionais de se
mensurar os resultados da comunicacdo de marketing (Clancy & Krieg, 2008; Pickton & Hartley,
1998; Schultz & Schultz, 1998). Ainda, condizente a essa perspectiva, Kliatchko (2008) afirma que
0 processo de mensuracgdo é reconhecido como o principal desafio das organizacdes por causa da
complexidade dos cenérios para a comunicacdo de marketing.

A necessidade de se analisar os investimentos em marketing relaciona-se com as recentes
mudancas ocorridas no tocante a gestdo das empresas, tendendo a migrar de uma postura tradicional
centrada na busca do lucro e rentabilidade para um enfoque voltado a riqueza dos acionistas,
também representada pelo conceito de gestdo baseada em valor (Value Based Management —

VBM), que expandiu sua aceitagdo nos Estados Unidos a partir do ano de 1986 (Rappaport, 2001).
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A abordagem do valor para o acionista “estima o valor econdmico de um investimento ao
descontar os fluxos de caixa previstos pelo custo de capital” (Rappaport, 2001, p. 50), o livro ja esta
traduzido) e torna-se instrumento dos gestores internos das organizacGes, funcionando como uma
ferramenta que liga as decisdes estratégicas as acdes operacionais.

Dessa forma, e considerando o foco no programa de comunicag6es integradas de marketing,
principalmente por demandar elevados recursos das empresas anunciantes para que suas agoes
sejam operacionalizadas, a questdo central deste artigo envolve a pesquisa sobre como é possivel
obter a andlise da criacdo de valor a empresa proveniente do programa de comunicacdo de
marketing de acordo com as premissas da gestdo baseada em valor, a partir da proposta e aplicacdo

de indicadores para tal finalidade?

2 OBJETIVOS E METODOLOGIA

O objetivo principal neste artigo é a apresentacdo tedrica fundamentada de indicadores que
tornam possivel a avaliacdo do programa de comunicagdo de marketing, a partir de uma perspectiva
integrada com os estudos em finangas corporativas. Dessa forma, o estudo destaca a revisdo dos
aspectos relevantes das teorias e dos conceitos relacionados ao planejamento da comunicacdo de
marketing e das métricas desenvolvidas para a érea.

Dentre 0s objetivos secundarios, no artigo buscou-se (i) demonstrar a relevancia de se haver
uma sinergia entre as areas de marketing e de financas corporativas no contexto da gestdo baseada
em valor, para que haja direcionamento dos investimentos que possuem atratividade aos acionistas
das empresas e (ii) estabelecer parametros para analisar o resultado proveniente dos indicadores
calculados.

No escopo da metodologia deste trabalho exploratério e qualitativo (Gummesson, 2005;
Mattar, 2005; Selltiz, Jahoda, Deutsch, & Cook, 1967) foram utilizadas algumas premissas da
grounded theory que, em esséncia, € um método de pesquisa qualitativo para pesquisas
exploratérias que surgiu nos EUA na década de 60, tendo como proponentes Barney Glaser e
Anselm Strauss e representa um método indutivo que tem como objetivo desenvolver teorias a
medida que o trabalho de campo avanca e, para tal, 0 pesquisador ndo deve ir a campo com um
modelo teorico acabado (Glaser & Strauss, 1967). Na etapa da pesquisa de campo, a metodologia

do trabalho é explicada com mais detalhes.
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As técnicas de pesquisa utilizadas neste estudo estdo divididas de acordo com cinco etapas,
envolvendo: (i) revisao da literatura sobre 0s temas que sdo apresentados e relacionados a pesquisa;
(i) proposta inicial dos indicadores de desempenho para a avaliacdo do programa de comunicagdo
sob a perspectiva da geracdo de valor; (iii) realizagdo de entrevistas, a partir de um roteiro
semiestruturado, com especialistas da area de comunicacdo e de financas para o levantamento de
pontos relevantes sobre a aplicacdo desses indicadores; (iv) realizacdo de ajustes na proposta inicial
dos indicadores e (v) elaboracdo do exemplo de aplicagdo em uma das empresas entrevistadas,
representando um estudo de caso que &, segundo Yin (2001, p. 32):

uma forma de se fazer pesquisa social empirica ao investigar-se um fenémeno atual dentro
de seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o
contexto ndo estédo claramente definidos.

Apesar das limitacdes de estudos exploratorios, cabe destacar que o resultado esperado desta
pesquisa ndo envolve somente o fato de analisar os dados calculados por meio da aplicacéo do
indicador de desempenho em um caso, mas sim o de inferir sobre uma proposta consistente do
indicadores em marketing para relacionar as métricas a geracdo de valor nas organizacgdes. Por ISS
foi utilizada a técnica de entrevistas em profundidade em uma amostra de empresas juntamente com
0 estudo de caso em uma organizacdo, conforme é detalhado posteriormente na secdo de pesquisa

de campo.

3 REVISAO DE LITERATURA

A literatura relacionada com o desenvolvimento da pesquisa deste artigo explora
inicialmente, o conceito de gestdo baseada em valor e comunicagGes integradas de marketing.

Posteriormente, € apresentada uma breve revisdo sobre o tema de métricas em marketing
comunicagdes. Essas teorias sdo utilizadas para o desenvolvimento da pesquisa de campo, conform

é apresentado posteriormente no artigo.
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3.1 GESTAO BASEADA EM VALOR

A gestdo baseada em valor representa uma mudanca cultural para as organizac6es (Young
O’ Byrne, 2003), principalmente aquelas orientadas a geragdo de vendas, lucro e margem, poi
preconiza que toda a verba investida na empresa deve gerar retornos maiores do que o seu custo d
capital, considerando assim uma perspectiva de lucro econémico para o controle gerencial e ndo o
lucro contébil, ou seja, o resultado depois de descontadas as despesas operacionais incorridas e
determinado periodo.

Essa recente perspectiva em negocios pode ser relacionada com a funcdo do gerente d
marketing e, especificamente para este estudo, com o plano de comunica¢fes de marketing
principalmente ao serem consideradas métricas que permitam descontar o custo de capital d
empresa de maneira a apurar o resultado econémico esperado e realizado a partir do plano d
comunicacgdes, ao invés de acompanhar somente a evolucdo de vendas da empresa, como ocorr
tradicionalmente.

Considerando a gestdo da empresa e 0 custo de oportunidade relacionado ao investiment
realizado nas atividades de CIM, nesta dissertacdo €& apresentada uma relacdo entre esse
investimentos e a gestdo baseada em valor (VBM) que evidencia a geracdo de valor como principal
resultado a ser atingido para a continuidade dos negocios (Rappaport, 2001). Assim, a empresas
devem perseguir a aplicagdo dos recursos de comunicagdo de maneira orientada, pois “O acionistas
tém a expectativa de que a empresa gere um retorno superior ao custo dos recurso investidos,
promovendo uma valorizagdo em seu valor de mercado, ou seja, a criagdo de riqueza” (Assaf, 2006,
p. 174).

Portanto, o fato de o lucro contébil existir ndo garante que haja a remuneracdo do capita
aplicado e, ainda, para uma empresa ser atrativa ela tera que criar valor a longo prazo. Par mensurar
a criacdo de valor a longo prazo ha indicadores desenvolvidos, por exemplo, o0 Economi Added
Value (EVA®) e Market Value Added (MVA), considerados neste artigo.

Sobre o historico da gestdo baseada em valor, relata-se que no ano de 1986, com publicacdo
do estudo Creating Shareholder Value nos Estados Unidos, surgiu a ideia de que principal
responsabilidade dos administradores é o aumento do valor do nego6cio a empres (Rappaport, 2001).
Valendo-se desse estudo, o lucro contébil como padréo para se medir a mudang no valor presente da
empresa passou a ser questionado e, diante desses questionamentos, abordagem do valor para o

acionista apresenta-se ao permitir evidenciar o valor econémico d investimentos ao descontar 0s
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fluxos de caixa previstos pelo custo de capital. Ha varias diretrize que as empresas utilizam para
que gerem valor, pois “uma empresa que procura aumentar su participacdo de mercado e posicao
competitiva provavelmente ampliard o desenvolvimento d novos produtos e despesas com
marketing, adotard uma politica agressiva de precos e investird n aumento da capacidade de

producao e em capital de giro” (Rappaport, 2001, p. 60).

3.1.1 INDICADORES PARA AVALIACAO DA CRIACAO DE VALOR AO NEGOCIO

O indicador economic-value added (EVA®) pode ser aplicado para analisar a geracéo d
valor em uma empresa. Esse indicador € marca registrada de uma firma de consultoria, mas o
conceitos que a fundamentam remontam ao antigo conceito de lucro econémico (Residual Income)
cuja aplicacdo inicial é atribuida a General Electric na década de 1950 (Rappaport, 2001).

Antes de aprofundar os conhecimentos quanto ao seu significado e relevancia, deve-s
esclarecer que a gestdo baseada em valor (VBM) é vista como um conceito mais amplo do que
valor econdmico agregado (Economic-value Added — EVA®), “embora alguns profissionai utilizem
esses dois termos indistintamente” (Young & O’ Byrne, 2003, p. 30). Conceitualmente VBM
significa que todos 0s processos e sistemas mais importantes da empresa devem esta orientados
criacdo de valor. Ja 0 EVA® esta incluido neste contexto, porém seu conceito, de qu se baseia na
noc¢do de lucro econémico, é mais restrito.

Sua relevancia € de ser um indicador de criacdo de valor nas empresas e torna acessivel ao
gerentes, inclusive aos gestores de outras areas da empresa, além das areas financeira e contabil
acompanharem e participarem desse processo nas organizacGes para conduzir suas atividade
buscando a criacdo de valor. Assim, este indicador pode ser relacionado com as atividades do
gerentes de marketing, para que seja utilizado no plano de comunicages. Portanto, EVA® € mai do
que um sistema de medida, pois é uma medida de desempenho que permite mudar comportamento
gerencial (Young & O’ Byrne, 2003).

Como forma de calculo deste indicador, que é entendido como o resultado que excede
remuneragao minima exigida pelos proprietarios de capital e evidencia a criacdo ou ndo criacdo d
valor, pode-se considerar a relacdo com o0s seguintes indicadores de desempenho

econémicofinanceir das empresas:
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i)  Earnings Before Interest and Tax (EBIT): € o lucro antes das despesas financeiras e d
imposto de renda. Ou seja, representa o célculo das vendas liquidas subtraidas das despesa
operacionais;

i) Net Operating Profit After Tax (NOPAT): € o lucro operacional liquido apds o imposto d
renda;

iii)  Custo médio ponderado de capital (WACC): é o custo do capital da empresa;
iv)  Return on Investments (ROI): é calculada pela margem operacional multiplicada pelo gir
dos ativos. Representa o retorno sobre o capital investido pela empresa em determina

atividades e projetos.
Uma possibilidade de calculo do EVA® é:

Figura 1 - Célculo do EVA® (A)

Vendas Liguidas

— Despesas Operacionais

F—— Lucro operacional (EBIT )

Imposto de Renda

= Lucro operacional liguido apé6s im posto de renda (NOPAT)
— Cousto do capital (capital investido x custo do capital)
EV A

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para Assaf (2006, p. 181) outra possibilidade de calculo do EVA® é:

¢ EVA® = (ROl -WACC) x INVESTIMENTO
¢ ROI: retorno sobre o investimento
e WACC: custo médio ponderado de capital

¢ Investimento: capital total aplicado na empresa (fixo e de giro)
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Por meio desta segunda possibilidade de célculo do EVA®, que também é comentada por
Stewart III (2005) e Young e O’Byrne (2003), fica evidente que para haver criagdo de valor, o
retorno dos investimentos realizados pela empresa deve ser maior do que o seu custo médio
ponderado de capital.

Neste artigo é apresentado o indicador denominado de Financial Return on Communication
Investments (FROCI), com o objetivo de se relacionar o lucro operacional com os investimentos em

comunicagdes de marketing realizados pela organizagéo.

3.2 COMUNICACOES INTEGRADAS DE MARKETING

A abordagem de uma perspectiva integrada para as comunicacdes de marketing (CIM) é
essencial neste artigo. Seu conceito evoluiu intensamente ap6s a década de 80, quando as empresas
assumiram uma perspectiva mais ampla sobre suas decisGes de comunicacdes, tendo causado
movimentacGes no setor, envolvendo principalmente as agéncias de propaganda, de relacdes
publicas, de promocdo e de marketing direto. Dada esta intensa movimentacdo, a American
Association of Advertising Agencies (4As), definiu a CIM e, a partir disso chegou-se a uma visao

contemporanea citada a seguir:

As comunicagBes integradas de marketing sdo um processo estratégico de negdcios
utilizado para planejar, desenvolver, executar e avaliar programas persuasivos de
comunicagdo de marca coordenados e mensuraveis ao longo do tempo voltados aos
consumidores, clientes e clientes em potencial, empregados e parceiros, e outros publicos-
alvo relevantes, externos e internos. A meta é gerar tanto retorno financeiro no curto prazo
quanto construir uma marca de longo prazo e valor ao stakeholder (Belch & Belch, 2008, p.
11).

A defini¢do apresentada acima € considerada atual e relevante, pois, além de reconhecer a
importancia da CIM como um processo estratégico, também reconhece que ha varios publicos
relevantes, cada qual sendo parte importante do processo, tais quais clientes, clientes em potenciais,
fornecedores, grupos de interesse, acionistas e funcionarios. Além disso, na citagdo destaca-se a
pertinéncia de que seja factivel a mensuracdo dos programas de comunicagdo de marca, condizente
a importancia da proposta deste trabalho. Porém, apesar dos avancos na literatura, ainda ha varios
pontos a serem desenvolvidos para inserir este conceito mais efetivamente as empresas, pois em

muitas delas ndo ha uma ampla compreenséo dos profissionais de marketing acerca do conceito e da

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 9, n. 2, p 137-165, mai./ago. 2010.

144



Leandro Angotti Guissoni, Marcos Fava Neves & Roni Cleber Bonizio

abordagem de CIM, que inclui a dificuldade de mensuracdo das atividades envolvidas em seu
programa (Swain, 2004). Por outro lado, “os defensores da CIM argumentam que elas sdo um dos
modos mais faceis para que uma empresa maximize o retorno de seu investimento em marketing e
promocao” (Belch & Belch, 2008, p. 12).

Algumas modificacbes ambientais tém motivado a importancia da CIM, como: (a) a
transferéncia das verbas de marketing da propaganda de midia para outras formas de promocéo,
principalmente as promogdes de vendas dirigidas ao consumidor e ao comércio (Crescitelli, 2004);
(b) a transferéncia do poder dos fabricantes para os varejistas no mercado; (c) o acentuado
desenvolvimento do marketing de banco de dados; (d) as mudancas no modo como as agéncias sao
remuneradas; (e) as modificacdes do modo como as empresas fazem negdcio, em consequéncia da
expansdo da internet.

Atualmente, Kliatchko (2008) apresenta uma proposta de revisdo e de reflexdo sobre o
conceito de IMC (Integrated Marketing Communication - ou CIM — Comunicacdo Integrada de
Marketing), considerando desde seu surgimento até os dias atuais, de maneira a introduzir os quatro
pilares da IMC relacionados aos estagios do IMC proposto por Schultz e Schultz (1998). O

resultado da pesquisa esta destacado a seguir:

Figura 2 - Relacéo entre os niveis e os pilares de IMC.

Integra¢io Financeira Stakeholders |Resultados

Nivel 4 i
e Estratégica
Nivel 3 Aplicagio da Tecnologja de iy | Conteddo | Canal Stakeholders |Resultados
I
Informacio
MNivel 2 REdEﬁ“i;iu do ESCOP'D de <y | Conteddo Canal Stakeholders |Resultados
Comunicacio de Marketing
Nivel 1 Coordenacio Titica djmssly-| Conteddo | Canal Stakeholders |Resultados

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao explicar a Figura 2, pode-se inferir que o nivel 1, sendo o de coordenacdo tatica, é
relacionado ao pilar do conteddo, pois o objetivo final do IMC, neste caso, é o de atingir o
publicoalvo pretendido para receber uma mensagem Unica com a utilizacdo de formas e meio
integrados. O nivel 2, denominado como redefinicdo do escopo da comunicacdo de marketing, €

relacionado ao pilar canal, pois séo considerados todos 0s possiveis pontos de contato como meio
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de se atingir o publico objetivado. Como nivel 3, tem-se a aplicacdo da tecnologia de informacéo
relacionada ao pilar stakeholders, pois envolve o marketing de banco de dados que a tecnologia de
informac&o cria a possibilidade de organizar, relacionando todo o publico envolvido com as marcas
e produtos de determinada empresa. J4 o quarto nivel, refere-se a integracdo entre estratégia
organizacional e financeira relacionada ao pilar de resultados, uma vez que ha possibilidade de a
empresa, com a mensuracdo de suas atividades de comunicacdo, identificar os publicos mais

lucrativos e as ferramentas de comunicagdo mais efetivas para atingi-los.

3.3 METRICAS DE MARKETING COM ENFOQUE AO PLANO DE COMUNICACAO

Conforme citacdo reconhecida no meio académico e empresarial, feita por John Wanamaker
“Sei que metade da minha propaganda ¢ inutil, mas nao sei qual metade” (Keller & Kotler, 2006, p.
550) ou seja, essa citacdo relaciona-se com um dos principais desafios de pesquisa e de aplicacao
para a area de comunicacGes de marketing envolvendo as empresas anunciantes e que € tratado
neste artigo.

Investir elevadas verbas em comunicacdo ndo necessariamente gera mais vendas, uma vez
que a relacdo entre essas duas variaveis ndo é continua. Ha um momento em que, por mais que se
invista em marketing, o retorno desse investimento ndo sera satisfatério. De acordo com o grafico a
seguir, identifica-se 0 ponto A como 0 momento em que 0 orcamento de comunicacdo gera a

maxima lucratividade:

.
= Vendas _. = Margem Brut
x —

- — —

: - _,_..--*"""'
m - ‘_.-l*
E #_.-"""" Despesas com
>

Comunicacao

Orgcamento de Comunicacao (RS)

Gréfico 1 - Anélise Marginal dos Gastos com Comunicacéo.
Fonte: Elaborado pelos autores.
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Considerando este grafico, uma empresa anunciante somente continuaria a investir em
comunicagdo contanto que suas receitas marginais geradas com 0 plano excedam 0S custos
incrementais com as atividades de comunicagao. Portanto, o ponto “A” do grafico é o orgamento de
comunicagdo que maximiza o lucro, porém, para identificar este ponto A € necessaria a mensuragao
e avaliacédo de resultados do plano, assunto foco deste estudo.

Nesse sentido, € importante conceituar que uma métrica de marketing é um sistema de
mensuracdo que quantifica uma dinamica a partir da aplicacdo de recursos nas varidveis de
marketing no mercado-alvo das empresas (Farris, Bendle, Pfeifer, & Reibstein, 2007). A existéncia
de métricas nos planos de comunicacBes permite aos gestores de marketing justificarem seus
elevados orcamentos e direcionar investimentos para melhor utilizacdo da verba que lhes é
atribuida.

Portanto, o estudo de métricas em marketing quando bem aplicado torna possivel utilizar
melhor o orcamento de comunicacdo da empresa anunciante e, inclusive, questionar os valores
gastos com agéncias (Guissoni, 2009). Diversos sdo os indicadores possiveis de serem utilizados
por uma organizacdo que deseja avaliar seus resultados em marketing (Ambler, 2000; Ambler,
Barwise, & Higson, 2001; Barwise & Farley, 2004; Bonoma & Clark, 1988; Farris et al., 2007;

Queiroz, 2008). A Figura 3 ilustra uma proposta com os grupos de indicadores:

Figura 3 - Grupos de métricas de marketing.

Margens e
Lucros

Gerenciamento
de Produtos e
de Portfolio

Estratégia de
Pregos

Rentabilidade
Participagao em do Cliente
coragdes, mentes e

Marketing e mercados
Finangas erenciamento
da Equipe de
Vendas e do
Canal

Meétricas da
midia e da Web

Promocao

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Para a proposta inicial dos indicadores, houve uma revisdo das métricas em cada grupo
seguindo a bibliografia de Farris et al. (2007) apresentada na Figura 3, estando mais relacionado
com o grupo de indicadores de marketing e finangas. Outra contribui¢do relevante para a area é de
Moeller e Landry (2008). Os autores afirmam que muitas companhias possuem alguns elementos
para avaliar o desempenho em marketing, porém nao os aplicam como um conjunto de atividades.
A contribuicdo das publicacGes desses autores e também socios da Booz & Company, empresa
especializada na prestacdo de servicos para a analise de desempenho em marketing, centrou-se em
demonstrar que a andlise de desempenho em marketing é um processo (método) constituido por
diversas etapas. Nao é, portanto, a realizacdo de uma etapa isolada que garante a empresa uma
precisa avaliacdo do retorno dos investimentos em marketing.

Em recente publicagdo dos autores da obra denominada The Four Pillars of Profit-Driven
Marketing, é considerado que as atividades de marketing devem ser orientadas ao lucro e, para tal,
sdo propostos os quatro pilares para se avaliar o desempenho em marketing. A Figura 4 destaca

esses pilares que constituem o processo proposto pelos autores da obra.

Figura 4 - Pilares para avaliagcdo do desempenho em marketing.

CoAmpIFagnsao - Coleta de dados:
nalitica Internos, externos,
de canais e clientes

Ferramentas
de Suporte
para Decisbes

- Ferramentas de
planejamento e
monitoramento.

Processo; - Definicdo de
Incorporados processos para
definicdo de

metas, planos,
execucdo e controles

Y &Y &N

Alinhamento

- Envolver tomadores de

decisdo em marketing,
estabelecer responsabilidades,
incentivos e comprometimento

na
Organizacéo

Fonte: Adaptado de Moeeler e Landry (2008, p. 86).
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De acordo com a Figura 4, entende-se que primeiramente devem ser coletados dados de
mercado, financeiros, de canais e clientes; esses dados devem ser simplificados para selecédo do
método de andlise 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 colaboragédo entre
os diversos publicos envolvidos na organizacdo, de maneira a alinhar a comunicacao dos resultados
e facilitar a tomada de deciséo.

Neste estudo buscou-se relacionar alguns possiveis indicadores financeiros para se avaliar 0
programa de comunicacdo de marketing e relaciona-lo ao processo de analise do desempenho em

marketing, a partir da integragdo entre os conhecimentos de marketing e de financas.

3.4 ANALISE DO REFERENCIAL TEORICO PARA A PROPOSTA DOS INDICADORES

Nesta etapa é apresentada uma breve analise do referencial tedrico com enfoque na
elaboracdo inicial dos indicadores de desempenho, validados posteriormente em entrevistas em
profundidade e no estudo de caso, conforme é apresentado na préxima secao do artigo.

De acordo com o conceito de gestdo baseada em valor, o valor econdmico adicionado
(EVA) é um indicador utilizado para avaliar a geracao de valor na organizacao. Para haver a criacdo
de valor, é necessario que seja positivo o valor resultante do retorno sobre os investimentos (ROI)
da empresa deduzido do custo de oportunidade de capital, envolvendo o WACC ou alguma outra
taxa de desconto utilizada pela organizacdo, conforme ja apresentado. Esse valor multiplicado pelo
total de investimentos da empresa resulta no seu valor de EVA. Ou seja, quanto maior o retorno
sobre os investimentos em relacdo a taxa de desconto, maior serd a criagdo de valor.

Por sua vez, o retorno sobre os investimentos é obtido pela relacdo entre a variacao do lucro
operacional e a variacdo dos investimentos da empresa. Portanto, quanto maior for o lucro
operacional em relacdo ao investimento realizado pela empresa, maior serd o seu ROI e, assim,
maior sera a criacao de valor, pois 0 EVA também sera mais alavancado.

Ja o lucro operacional esta relacionado com as vendas da empresa, uma vez que representa o
lucro da empresa apOs terem sido deduzidos os custos variaveis (custo do produto vendido,
impostos sobre vendas, entre outros) e as despesas administrativas do seu faturamento (custo fixo).

Por conseguinte, quanto maior for o faturamento em relacdo aos custos variaveis e fixos,

maior serd o lucro operacional. Um dos objetivos provenientes dos esfor¢cos em comunicacéo de
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marketing é o de contribuir com as vendas da empresa e com o incremento do faturamento. Por
outro lado, onera o resultado do lucro operacional por contribuir com as elevadas despesas
administrativas em razdo dos gastos para serem desenvolvidas suas atividades, conforme
demonstrado na Figura 1.

Portanto, uma das possibilidades de se avaliar a relacéo entre os resultados provenientes dos
esforcos em comunicacGes de marketing com a criacdo de valor na organizacdo envolve: (i) a
analise de sensibilidade sobre a relacdo entre as vendas da empresa e 0s investimentos em
comunicacdes realizados em um determinado periodo de analise; (ii) analise de sensibilidade das
vendas em relacdo ao lucro operacional da empresa em um determinado periodo; (iii) a relacdo de
quanto o lucro operacional da empresa foi alavancado em relacdo ao nivel de investimentos em
comunicagdes de marketing referente a um determinado periodo de anélise.

A partir disso, em seguida é apresentada a pesquisa de campo envolvendo as entrevistas em
profundidade para validar essa proposta inicial sobre as trés propostas de indicadores, abordadas no

paragrafo anterior, bem como a aplicacdo desses indicadores em um estudo de caso.

4 ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE PARA A VALIDACAO DOS INDICADORES

Segundo Bryman (2005), esta etapa pode ser classificada como uma pesquisa qualitativ
baseada em entrevistas em profundidade com entrevistados escolhidos por terem algu conhecimento
especializado no objeto deste artigo (Hair, Babin, Money & Samouel, 2005). entrevista é realizada
a partir de um roteiro semiestruturado (roteiro de topicos) como método d coleta de dados. Para
realizacdo das entrevistas em profundidade, houve preparacdo do pesquisado em relagcdo ao roteiro
proposto por Voss, Tsikriktsis e Frohlich (2002), envolvendo: (i) definicho d roteiro
semiestruturado de pesquisa; (ii) identificacdo dos respondentes e das empresas envolvidas (iii)
agendamento e realizacdo das entrevistas; (iv) consolidagdo e analise dos dados; (v) elaboraca do
relatorio de conclusdo da entrevista. O objetivo das entrevistas foi de se ter a andlise critica dos
entrevistados quanto aos indicadores, para entdo aprimora-los e valida-los, conforme est
apresentado na proxima etapa da pesquisa.

A técnica de grounded theory, é utilizada como suporte a metodologia deste trabalho, tend
como benchmarking o estudo de Ashill, Frederikson e Davies (2003) no qual foi aplicada grounded

theory com o método do estudo de caso, tendo os autores também realizado entrevista em
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profundidade com gerentes de marketing para obter dados, permitindo em um processo ciclic de
revisdo da literatura e realizacdo de casos multiplos a proposicdo de um método par planejamento
de marketing. No Brasil, os exemplos de estudos que possuem metodologia similar a desenvolvido
neste artigo podem ser encontrados em Rossi (2008), que propds um meétodo e um série de
templates validados em entrevistas em profundidade para a analise interna da organizacdes.

As entrevistas realizadas, conforme metodologia de trabalho para atingir os objetivos gerai e
especificos, marcaram um importante momento de contribuicdes ao objeto estudado para est artigo,
pois foram momentos que envolveram analises, apresentacdes e sugestdes de melhorias po parte de
especialistas em marketing, comunicacdo, financas e planejamento estratégico de industria e
empresas facilitadoras envolvidas no setor de alimentacdo, escolhido para ser o foco da aplicacéd do
estudo, vislumbrando contribuir com as conclusdes do autor quanto a viabilidade dos indicadore e
aplicacdo as industrias de um setor especifico, apesar da possibilidade de expandir a aplicacédo d
método para a aplicagdo em empresas de outros setores por meio de pesquisas futuras sobre o tema.

Para a selecdo dos entrevistados, foram considerados os seguintes requisitos: (i) cargo
funcdo desempenhada pelo entrevistado em determinada organizacéo; (ii) atuacdo e experiéncia do
entrevistado em atividades relacionadas ao setor de alimentacdo; (iii) potencial de contribui¢do do
entrevistado em relacdo as diversas etapas do método, ou seja, coeréncia entre 0 cargo e
experiéncia profissional e académica do entrevistado com o tema e objetivos desta pesquisa; (iv
disponibilidade e interesse do entrevistado quanto a entrevista; (v) conveniéncia, em termos d
localizacdo, para realizacdo das entrevistas.

A partir dos requisitos necessarios, foi obtido acesso a diversos contatos de potenciai
entrevistados, os quais foram qualificados de acordo com os cinco requisitos discorridos n paragrafo
anterior. Os contatos qualificados nesse processo foram convidados a constituir a amostr de
pesquisa. Todos os profissionais convidados aceitaram conceder as entrevistas. Foram, ao total 12
entrevistados atuantes em cinco empresas diferentes, todas do setor de alimentacdo. Desses, 66
atuam em indudstrias e os demais, 34%, em empresas de servigos, como agéncias de propaganda
marketing promocional, pesquisa no ponto de venda e consultoria, consideradas como agente
facilitares de acordo com a teoria de rede das organizagdes (Neves, 2006).

Quanto ao cargo dos entrevistados, nota-se uma amostra hibrida composta por profissionai
das areas de marketing, comunicagdo, comercial, financas e planejamento estratégico, coerente co a
abordagem integrada proposta no metodo e ao enfoque atribuido em gestdo baseada em valor.

Importante destacar que todos os entrevistados atenderam aos cinco requisitos para qualificacdo do
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entrevistado para a pesquisa. A Figura 5 apresenta a amostra entrevistada, de acordo com requisitos

discorridos.

Figura 5 - Amostra de Entrevistados.

Area [/ Departamento
Entrevistado de Atuacio do Cargo do Entrevistado SE:;; EE STEE T
Entrevistado fpresa
. Gerente de Comunicagtes Integradas de
| Marketing Marke ltgng
2 Propaganda Gerente de Midia Empresa 1: Industria
- = de Alimentaciio
3 Finangas Corporativas Gerente de Commercial-Finance
4 Comercial Gerente de Marca / Key Accounts
5 Marketine Coordenadora de E_’m.paganda e Trade
= Marketing
6 Planejamento Coordenador Plangjamento Estratégico e i S I
Estratégico Balanced Scorecard I-:mpn:sz_t 2: Induistria
——— de Alimentagio
7 H@EJRF‘F_HM Analista de Projetos Estratégicos
Estratégico =
] Marketing Analista Sistemas de Informagio de Marketing
Empresa 3: Servigos
de Planejamento de
acdes em
Propaganda,
) . Sdciae Diretora de Plangjamento de Relagtes Publicas,
9 Diretoria ) . )
Campanhas Eventos, Promocies
e Comunicagio
Ponto-de-Venda
para Empresas de
Alimentos
10 Dimtoria Sdcia e Diretora chl‘:lE]L_lrhilmg Promocional e Fmﬁf;idtksﬁgg'km
Promocional,
Cultural e Pesquisa
11 Comercial Gerente de Atendimento Ponto de Venda para
Empresas de
Alimentos
Empresa 5: Servicos
de Consultoria
Internacional em
12 Diretoria Sdcio e Diretor de projetos em [Trade Marketing Marketing e
Comunicagio para
Empresas de
Alimentos

Fonte: Elaborado pelos autores.

As entrevistas ocorreram entre 0s meses de agosto e outubro de 2009 e o tempo médio por
entrevista foi de 1h20. Na etapa seguinte esta apresentada a analise dos resultados das entrevistas,

bem como a proposta dos indicadores, ja validada e revisada ap0s essas entrevistas, também
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considerando o exemplo de aplicacdo desses indicadores em estudo de caso na empresa de um dos

entrevistados, do setor de bebidas.
5 ANALISE DE RESULTADOS
Os resultados das entrevistas e as alteracGes realizadas na proposta inicial dos indicadores

propostos estdo apresentados, de maneira consolidada, na Figura 6. E importante comentar que as

observacOes ficardo mais evidentes ao leitor & medida que prosseguir na leitura da proposta final

dos indicadores ja ajustada e do estudo de caso desenvolvido.

Figura 6 - Resultados das Entrevistas e AlteracGes na Proposta Inicial.

Reunido de
Entrevista

Entrevistados

Comentirios e Sugestes

Ajustes Realizados para a Proposta
Final

1 -Gerente de
Comunicacoes
Integradas de
Markeling

2 -Gerente de Midia

() Considerado adequado
£ muito relevante.
Proposta interessante do
novo indicador inte grado
entre marketing e
financas.

(a) Reforcar o papel integrador entre
marketing e financas desses indicadores,
Estabelecer meta para os indicadores, a
fim de se ter parimetros para as andlises
decorrentes.

]

I -Gerente de
Commercial-Finance

(b) Considerado adequado
€ muito relevante para
estabelecer uma relagdo
entre 05 investimentos em
comunicagio com a
seracio de valor ao
negdcio. Porém, devera
ser analisado um periodo
que diminua o problema
da sazonalidade da
empresa quanto is suas
vendas,

(b) Foi proposta a andlise da variagio
média de 12 meses das vendas e dos
investimentos em comunicagdes, para
diminuir o efeito da sazonalidade sobre a
andlise desses indicadores.
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Propaganda e Trade adequado. Indicador
Marketing muito interessante e
6 -Coordenador de totalmente relacionado
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Estratégico marketing para a geragio d) For proposto o estudo HELTO para a
4 7 Analista do Proietos . _ integraciio desses indicadores no escopo
ista de Projetos | de valor nas empresas. do Balanced Scorecard
Estratégico Poderd contribuir com o ’
8 -Analista de sistema de Balanced
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Marketing metodologia
ie) Considerado
adequado. Poderd (e) Foi proposto o estudo de pesquisa
9 -Sdcia e Diretora de contribuir com as sobre a integracio das agéncias de
5 Planejamento de agéncias de propaganda propaganda no processo de andlise de
Campanhas justificarem os desempenho das acdes de comunicactes
investimentos em das empresas anuncianies.
determinadas ferramentas
e midias.
10 -Sicia e Diretora de i) Considerado
Marketing adequado. As aséncias
Promocional e Eventos | deveriam ter acesso a esse
6 bipo de andlise que & () Idem ao ajuste anterior,
11 -Gerente de d:mcmnadnm para poder
. melhor contribuir com as
Atendimento campanhas daempresa
anunciante.
(g) Considerado
12 -Séci . adequa_d o, E u.ma relagdo {g) Foi proposto o estudo futuro para
2 -Sécio e Diretor de | muito interessante e que di wdos de ob
7 Projetos em Trade poderd vir a ser um EXPAICr s €5 u. 5 0 caso sobre a
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Marketing indicador de marketing, o . :
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financas.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Dessa maneira foram atendidos os requisitos em termos de metodologia para
desenvolvimento desta pesquisa, pois a proposta inicial dos indicadores foi levada a campo,
validada e revisada ap0s entrevistas, contemplando também o desenvolvimento de um estudo de
caso ilustrado a seguir para exemplificar sua aplicacdo, estando assim coerente também com a

perspectiva do grounded theory.

5.1 APRESENTACAO DOS INDICADORES VALIDADOS

Como medida importante de desempenho em comunicacdo de marketing, tem-se na
avaliacdo o incremento que suas a¢Bes proporcionam as vendas da empresa e, sobretudo, ao seu
lucro operacional (LOP), conforme j& descrito neste artigo. Nesse sentido, e considerando as
entrevistas realizadas, € proposta a relacdo entre trés indicadores para a analise da criacdo de valor a
organizacdo a partir dos seus esfor¢os de comunicacgéo persuasiva.

O primeiro indicador utilizado nessa andlise, o grau de alavancagem operacional (GAO), ja
é conhecido e aplicado na area de finangas (Assaf, 2003). Porém, para a finalidade do presente
artigo, a proposta é de que esse indicador seja utilizado para analise em marketing também. O GAO
é obtido por meio da divisdo entre a variacdo do lucro operacional pela variacdo das vendas
(faturamento). Assim, representa o quanto o lucro operacional foi alavancado em relagdo as vendas
realizadas pela empresa (Assaf, 2002).

O segundo indicador, denominado de grau de alavancagem de comunicacdo (GAC) € obtido
pela divisdo entre a variacdo das vendas (faturamento) com a variacdo das despesas de
comunicagdes. Ou seja, representa o quanto as vendas totais da empresa foram alavancadas em
relacdo as despesas de comunicacdo em determinado periodo de anélise.

Tendo calculados os indicadores GAO e o GAC, multiplicando-se seus resultados € possivel
obter o célculo do retorno financeiro dos investimentos em comunicacdo (FROCI), indicador
também validado na pesquisa deste artigo e considerado como um dos avancos de maior destaque,
segundo os entrevistados, em termos de indicadores financeiros para se avaliar a contribui¢do dos
esforcos em comunicagdes sob a perspectiva da criagdo de valor na empresa.

A seguir estdo apresentadas as deducbes das formulas dos trés indicadores validados na

pesquisa:
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Figura 7 - Apresentacdo das férmulas dos indicadores.

Variagdo da Vendas T

Variagdo Despesas de
Comunicagdes

—— FROCI

Variagdo do Lucro
Operacional

Variagdo das Vendas S

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 8 - Metodologia de célculo do FROCI.

r’r'_
Uar_ig;ﬁ.a-dﬂ'?ﬁ.n-aas X Variacdo do Lucro Operacional
i
Variagdo Despesas de Uaria_gg_u.ﬂer‘:"ﬁdas
. Comunicagdes =
v

Variagdo do Lucro Operacional
FROCI =
Variagdo das Despesas de

Comunicacies

Fonte: Elaborado pelos autores.

Considerando o comentario do terceiro entrevistado, apresentado no quadro de analise de
resultados das entrevistas, € proposto que para a aplicacdo desses indicadores devera ser
considerado como periodo de analise a média da variacdo das vendas, do lucro operacional e das
despesas de comunicacdo referentes aos Ultimos doze meses (ano movel). Assim, o impacto da
sazonalidade do negdcio é minimizado em relagcdo ao que aconteceria se a analise das variacdes
dessas varidveis fosse somente mensal. Esse procedimento estd contemplado na aplicagdo dos

indicadores.

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 9, n. 2, p 137-165, mai./ago. 2010.

156



Leandro Angotti Guissoni, Marcos Fava Neves & Roni Cleber Bonizio

5.2 APLICACAO DOS INDICADORES PROPOSTOS

A partir disso, em seguida é apresentado o exemplo de aplicacdo desenvolvido em estudo de
caso juntamente com um dos entrevistados na empresa onde atua, conforme discorrido na etapa de
metodologia da pesquisa. Essa empresa atua na producdo e comercializacdo de bebidas, possui
cerca de 3.000 funcionarios e atende cerca de 30.000 pontos de venda em Sao Paulo e Minas
Gerais, principalmente.

Inicialmente, foram coletadas as informacbes de variaveis relacionadas ao calculo dos

indicadores, utilizadas como exemplo para a aplicacao, conforme o Quadro 1.

) VARIACAO (%) DAS VARIACAO (%) DO VARIACAO (%) DOS

PERIODO VENDAS EM R$ LUCRO OPERACIONAL | INVESTIMENTOS TOTAIS

(MENSAL) EM R$ (MENSAL) EM COMUNICAGAO (R$)
janeiro/x1 NA NA NA
fevereiro/x1 1,5% 1,2% 2,5%
margo/x1 1,0% 0,8% 1,0%
abril/x1 0,6% -1,0% -0,6%
maio/x1 2,0% -0,6% 4,0%
junho/x1 1,0% 1,0% 2,0%
julho/x1 -1,6% -1,0% 2,0%
agosto/x1 1,0% -2,0% -1,8%
setembro/x1 1,4% 0,8% 4,0%
outubro/x1 -1,0% -0,2% 1,0%
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novembro/x1 -2,0% -0,4% 2,9%

dezembro/x1 3,0% 2,0% 4,3%
L 0,4% 0,2% 2,0%
janeiro/x2

Variacdo Média

12 meses 0,61% 0,07% 1,94%
Grau de Alavancagem Operacional (GAQO) % 0,109
Grau de Alavancagem de Comunicacéo (GAC) % 0,313
Financial Return on Communication Investments (FROCI) % 0,034

Quadro 1 - Célculo dos Indicadores Propostos.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Assim, interpreta-se que, de acordo com o exemplo, referente ao periodo de aplicacdo dos
indicadores:

e A variacdo das vendas alavancou aproximadamente 0,11% o lucro operacional d empresa
(GAO);

e A variacdo das despesas de comunica¢des alavancou 0,31% as vendas da empresa (GAC);

e A variacdo das despesas de comunicacdes (R$) alavancou 0,034% o lucro operacional d
empresa (FROCI).

Dessa maneira, os indicadores validados na etapa de pesquisa anterior foram aplicados, para
exemplificar a aplicagéo e as interpretagcdes decorrentes desse processo.

Contudo, para que o indicador seja relevante como anélise dos resultados obtidos pela
empresa, devera haver um parametro, conforme colocado nas entrevistas. Dessa maneira, tem-se a
seguinte proposta para estabelecer a meta do indicador FROCI que estd mais relacionado com a
geracgdo de valor ao negocio. Essa meta é possivel de ser inferida a partir da relagdo entre as suas

variaveis de calculo:
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i) O valor absoluto (R$) proveniente da variacdo do lucro operacional desejado pela empres
devera ser superior ao valor absoluto (R$) de cada 1% de variagdo dos investimentos e
comunicagoes;

i) Assim, no caso desenvolvido foram investidos R$ 445.000. Portanto, 1% de variacdo dos
investimentos em comunicagdes corresponde a R$ 4.450. Supondo, para esse caso, qu
0,09% de variagdo do lucro operacional da empresa corresponde a R$ 4.450;

iii)  Portanto a meta do FROCI devera ser de 0,09%, pois é a variacdo que iguala em valore

absolutos o investimento em comunicacéo realizado pela empresa.

Com o parametro, tornou-se possivel avaliar se a empresa contribuiu com a criagdo de valor
ao acionista tendo o resultado do FROCI de 0,034%. Com isso, a concluséo é de que no exemplo de
aplicacdo, os resultados alcancados ndo contribuem com a criacdo de valor ao negocio, apesar de
haver a alavancagem do lucro operacional. Isso € justificado quando se observa os valores absolutos
provenientes das variaces porcentuais colocadas. O resultado do FROCI deveria ser de 0,09%,
conforme apresentado.

Dessa maneira, cumpriu-se 0 objetivo de apresentar e propor a aplicacdo de indicadores e a
analise de parametros, possibilitando ao gestor de marketing justificar o investimento na area a alta

administracdo da empresa ou propor intervencdes consistentes e fundamentadas em seu plano.

6 CONSIDERACOES FINAIS, LIMITACOES, IMPLICACOES, GERENCIAIS E
POSSIVEIS ESTUDOS FUTUROS

Como contribuicdo desta pesquisa, pode-se destacar que os trés indicadores apresentados
abordam e permitem o célculo de resultados para a analise dos investimentos em comunicagfes de
marketing, relacionados a gestdo baseada em valor.

Vislumbrando tornar consistente a proposta e aplicacdo dos indicadores, foram realizadas
entrevistas em profundidade com especialistas em marketing, finangas, comunicacdo e
planejamento estratégico de empresas com atividades relacionadas ao setor de alimentacdo, no qual
foi dado o enfoque da aplicacao desses indicadores.

As entrevistas foram realizadas a partir de uma proposta inicial feita pelo pesquisador sobre

0s possiveis indicadores para cumprir o objetivo da pesquisa, verificados ao revisar a literatura
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apresentada no presente artigo. Em seguida, foram feitos ajustes e, por fim, a proposta final dos
indicadores foi aplicada para se ter um exemplo juntamente com os profissionais de uma das
empresas entrevistadas.

Portanto, corroborando com a proposta apresentada no inicio deste artigo, considera-se ser
possivel relacionar a analise dos resultados provenientes dos esforcos em comunicacdes de
marketing com a geracdo de valor nas empresas. Isso é comprovado, visto que os indicadores
validados e aplicados em um estudo de caso permitiram obter a alavancagem do lucro operacional
(LOP) em relacéo as despesas com comunicacdes realizadas no periodo de 12 meses. Por sua vez, 0
resultado do lucro operacional esta relacionado com as vendas da empresa e, ainda, considera-seque
os esforcos em comunicacdes objetivam, também, alavancar as vendas das empresas.

Por conseguinte, a alavancagem do lucro operacional contribui com a criacdo de valor, por
estar relacionado ao célculo do EVA®, o qual avalia a geracdo de valor ao acionista que a empresa
busca obter, a qual esta relacionada com o conceito de gestdo baseada em valor, apresentado na
revisao de literatura neste artigo.

Cabe destacar, assim, que os indicadores apresentados neste artigo sdo provenientes da
integracdo entre marketing e financgas, estando condizente a um relevante tema, conforme colocado
em pesquisas recentes revisadas para este estudo. Com o exemplo de aplicacdo desses indicadores,
verificou-se a ndo criacdo de valor ao negdcio por meio dos investimentos realizados em
comunicagdes de marketing.

Dentre as limitacGes provenientes da pesquisa, pode ser destacada a consideracao de que nao
é somente por causa das aces de comunicacdes que hd o incremento de vendas, mas as acles
fazem parte de um conjunto com outras variaveis externas e internas, havendo oportunidade de
estudos que investiguem de fatores que podem prejudicar a analise dos resultados obtidos somente
pelos esforcos de comunicacao de marketing.

Também deve ser colocado que diversos estudos sdo possiveis a partir desta pesquisa, dentre

0S quais destacam-se:

i) aplicar os indicadores propostos também em empresas de outros setores. Isso é possivel
considerando que os indicadores apresentados podem ser aplicados em qualquer empresa
que realize investimentos mensais em comunicacdo de marketing e tenha as informacoes

com historico de pelo menos 12 meses;
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i) aplicar o indicador GAC com a abertura por atividade de comunicacdo, por exemplo,
promocdo, propaganda, marketing direto, entre outras. Isso é possivel para se avaliar o
quanto cada atividade alavancou as vendas da empresa;

iii)  consolidar a pesquisa sobre esses indicadores abrangendo o conceito de balanced scorecard,
demonstrando como esses indicadores poderiam ser inseridos em um processo de gestdo
estratégica em organizac@es orientadas para a geragdo de valor ao negdcio;

iv)  analisar os beneficios de disponibilizar esses resultados para as agéncias de propaganda que
fornecem servicos a essas empresas anunciantes. Também analisar como esses resultados
poderiam ser utilizados para melhorar o plano de comunicacdo das empresas, por exemplo,
considerando os indicadores tendo a abertura de resultados por marca, produto e por tipo de

cliente, por exemplo.

Por fim, é fundamental a tentativa de propor avangos sobre a pesquisa de metricas em
marketing, um tema que ainda apresenta diversas oportunidades e desafios empiricos. Sob esse
aspecto, torna-se relevante reiterar o desafio de utilizarem-se adequadamente verbas de
comunicacdo para tal fim, reforcando a importancia de que essas verbas estejam alinhadas ao
objetivo de geracdo de valor nas empresas. Dessa maneira o trabalho também possibilita contribuir
gerencialmente com o tema, principalmente no tocante ao controle dos resultados do plano de
comunicacdo, permitindo justificar-se os seus investimentos utilizando-se da analise sobre como 0s

recursos investidos na area contribuiram para a criacdo de valor na organizacéo.
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PROPOSITION TO EVALUATE THE RESULTS OF THE MARKETING
COMMUNICATIONS PROGRAM UNDER ORGANISATIONS’ VALUE-CREATION
PERSPECTIVE

ABSTRACT

It is currently being observed that there is a steep increase in the level of demand for administrator
to maximize their return of capital invested by shareholders. Furthermore, marketing managers mus
attempt to increase the value of various companies, and, for that, the evaluation of the investment in
the field is paramount. With the objective of contributing to the studies establishing th relationship
between marketing and value-based management, this study demonstrated th possibility of
evaluating the results originating from the marketing communication activities, base upon a
proposition of indicators that could relate communication investments and the company’ sales with
the analysis of value within organizations. Beginning with the initial proposal of utilisin indicators,
and considering the body of literature on marketing metrics, this exploratory fiel research involved
in-depth interviews with specialists in the fields of marketing, finance and corporative and strategic
planning. Besides the interviews, the field research also involved th elaboration of a case study to
illustrate the usage of the proposed indicators, accordingly revise derived from the interviews. As
result, it was demonstrated that the possibility of applyin indicators to the evaluation of a marketing
communications plan through the analysis of the creatio of value descending from the actions taken
by the plan, especially those relating to a company’ operational profit. The example of the usage of
indicators allowed us to observe that, although th marketing communications actions levered a
company’s operational profit, in 0.034% of case studied, these actions did not contribute to the
increase in value of the company’s business. Therefore, together with these indicators, parameters
were also proposed to evaluate the addition o value based on the level of investment in marketing
communications throughout a pre-determined analysed period.

Keywords: Marketing Communication; Value Based Management; Marketing Metrics.
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