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RESUMO

Este trabalho é baseado nos artigos “Feeling the Heat parte

1¢2, de Sheth e Sisodia, publicados em dois ndmeros consceutivo,

da Market&;gMaaagemcnt, em 1995. Osartigosabordama questio

do marketing provar seu valor e melhorar e mostrar resultados, Og
autores indicam caminhos pelo quais se possa gerar, bem como
diversas formas de racionalizar gastos com a area, fazendo uma
listagem dos principais modelos ¢ métodos utilizados. A partir da

estrutura basica destes artigos, busca-se levantar informacGes que
corroborem essa idéia, exemplos ¢ novas tendéncias ligadas a0

tema.

Palavras-chave: marketing, eficiéncia, cficdcia,
produtividade,

ABSTRACT

This paper is based in the Sheth e Sisodia’s articles “Feeling
the Heat “part 1 and 2, published in two consecutive numbers of
Marketing Management, in 1995. Those articles approach the
problem of the marketing proves his value, or, improve and shows
they results. The authors show the ways with the productivity in
marketing can be achieve, as the different ways to control spends,
doing a list of the most important models and methods to seck the
productivity. Using this basic framework, some new information

are used to complete the author’s idea, and practical examples and
new tendencies are show.

Keywords: marketing, efficiency, effectivencss
productivity.
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INTRODUCAO

Quando o marketing se torna mais produtivo todos ganham,
especialmente o cliente. Por causadisso »alcancar a eficiéncia efetiva

em marketing é um ponto fundamental a ser buscado. Um desafio
que vale a pena,
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O marketing muitas vezes ¢ visto como urri m:itl nccessércilo,
ou scja, os administradores sabem de sua. 1mporta‘r11\01a.dentro das
as estratégias, masndo sabem como medir sua eﬁc-lencia. S(?gunﬂjo
Pierre Loewe ¢ Dominique Hanssens em seu artigo Taking the

i i izaghes vé arketin:
. Mistery Out Of Marketing”, muitas organizages vee-m ‘.3 mar] X g
_como um tipo de vodu. Elas fazem julgamentos subjetivos sobre o

que ocorreu no passado, tentando adivinhar o que talvez‘funcion.e
no future. E ainda que, em outras areas, estas cornpanhlzfs nunca
gastem recursos ¢m um projéto sem antes analisar e reavaliar o seu
retorno, elas investem no marketing sem nenhun-la basze para a
avaliagio da performance das agdes nas quais investiram. '
Hoje em dia existem largas evidéncias d? que o markeung,
quando bem aplicado, € extremamente produtivo. Mas a questao
estd em saber como aplicar as ferramentas de marketing da melhor
maneira, ou seja, aquela que promovera realmente os resultados

esperados pela empresa.

PRODUTIVIDADE DO MARKETING — UMA
MUDANCA DE ENFOQUE

No passado, a produtividade do marketing era medida

puramente em termos de eficiéncia. Néo existia a crenca cl-e que o

marketing fosse uma atividade que agregasse um va.lor, digamos,

tangivel, ao produto final, como outras atividades fazxam'. Portanto

n3o erajustificavel que os investimentos feitos em marketllng fosseltn

elevados, pelo contrario, deveriam ser o minimo necessan-o.AI-Ic?]e

tem-se uma situagio um tanto diferente. Existem fortes evzdenc-las

de que os gastos em marketing, quando feit?s de uma maneira

prudente, podem ser tremendamente produtivos. L )
Se os profissionais de marketing pudere.m deterrfmiard e

alguma formaa influéncia dos esforgos de marketing na variagao ‘ as

vendas e dos lucros, as verbas definidas para a area de marketing

poderiam ser alocadas de uma maneira bastante produtiva‘. Embora

s6 isso ndo baste. E necessdrio também pensar na quahdade. dos

resultados obtidos. Dal a grande importancia en: tentar medir os LOEWE, Pierre .

resultados de marketing de uma maneira cientifica, para poder HANSSENS,  Daminigue K.

Taking the mistery out of
marketing. Aanagement
Review, agosto/1994, p. 33.

prever os scus resultados em outras situagoes.
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‘ mensurar a produtividade em marketing, uma veic qze
'ltem' entender a performance individual de cada agiio de
Per'mte; szidenciado entdo que & preciso alterar a formz? <}e
eung;nt}::magées que servem de base para .aiomada dedecisio
- nl:(seting bem como as que levam & definicio das verbas para
i ar )

CRISE NO MARKETING — POR QUE L PRECY
PROVAR QUE FUNCIONA? :

A cada dia as agBes de marketing apresentam-se mais car,
Uma das grandes causas desse fendmeno ¢ o efetivo aumente:
concorréncia, que forcaa alocagio de verbas cada vez maiores p
asatividades que tenham oseu enfoque nadiferenciacio de produt
Comoo marketing estd cada vez mais dispendioso ;

- areg desafio é aumentar e provaraprodutividade do marketing,
e

o als s SlleS ra equ c
mais ub pa q lllblal < aPInIlOIaI O mMix d

paraas cmpreses scand ficiéncia. O interesse nesse sentido se deve
~ . . . éncia. -
estas estdo buscando alternativas, ou tentando desviar algum arketing na busca da efici Sheth ¢ Sisodia®. Algumas delas sao:
oy . L o . .- Or (s . .
tarefas dosetor do marketing para outros, numa tentativa de redu irias razdes, apontadas p

0s orgamentos para a drea de marketing.

Companhias investem mithdes de délares em recursos de
marketing, incluindo propaganda, promocio de vendas, descontgs
edistribuicio, sem prepararumarealavaliagio ¢ ter um entendimente
do retorno dos investimentos que fizeram no passado, e sem te r
ruitanocio do que ird acontecer no futuro, As previsdes de verbag
Para o marketing sio normalmente baseadas nos gastos dos anos
anteriores, na projecio de vendas para o préximo periodo, e na
melhor das hipteses, numa avaliagio intuitiva sobre quais agdes-
deram realmente certo no passado. Esses métodos nao sig.

A i e, o custo
« A medida que aorientagio parao marketing cresce,

o' marketing também cresce; » 1 cortos produtos
elo marketing e

e O valor agregado P S
' o é compensatério (nio tem boa relagdo custo x
muitas vezes na

L)
seneficio); . ’ T
. O, marketing ndo ¢ mais feito em umso departamento,
‘tia empresa toda; o .
e Existe um grande montante de subsidiacio de custo
* Ex

outras 4reas no meio das contas de marketing; _ N
. « Muitos dos fendmenos de marketing continuam n:

' LOEWE, Pierre M.
HANSSENS, Dominique M.
Taking the mistery out of
marketing. Marsgement
Review, agostof1994, p, 32.

* MAZION, José Afonso.
Andlise de desempenho de
marketing sob o conceito de
produtividade. Aevistz dz
Administracds, vol. 18, n. 2,

abril/junho/1983 -p. 70.

sofisticados o suficiente paraatomadadeboasdecisdesem marketing, _
principalmente quando essas decisGes estdo relacionadas a alguma

mudanga no composto de marketing.®

Nio & posstvel negar que as organizacdes sofrem influéncias

das peculiaridades dindmicas do ambiente em queatuam, A cadadia

os administradores sio obrigados a tomarem decisges em todas as
dreas enfo sé em markcting, buscando aproveitar as oportunidades
que o mercado oferece e neutralizar as possiveis ameacas. Devido
a iss0, “a fungdo primordial do administrador de marketing é
gerenciar recursos de modo a atingir a eficicia e niveis maximos de
eficiéncia nasrelaces de troca com omercado. £ possivel observar,
até mesmo em termos intuitivos que, dependendo da forma como
0s recursos foram gerenciados ¢ da magnitude das influéncias do
ambiente, aempresaatingiu dadaperformance, Esta, por defini¢zo,

implicana comparacio de duas oumais medidas, asquais, atualmente
em marketing, limitam-sc, geralmente, 3 comparacio de valores

realizados com os previstos, valores realizados entre si, ou ainda
com algum padrio pré-estabelecido

Ainda que alguns desses “indicadores” tenham alguma

serventia na administracio do composto de marketing, cles nio
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mensurados acuradamente.

A DIFICULDADE DE MENSURACAO DA
PRODUTIVIDADE EM MARKETING

O marketing ndo produz nada palpavel, e Sl(;?ft?:n iurii?_::
definidas em relagio aprodutos e servigos, toxjnan:iio :leungaes -
a sua produtividade. Ainda mais que r.nuxtas c-:ss:r  fungacs =
tornam tao rotineiras que acabam absorvidas por ou .
funcionais, como produgio, por exemplo. Comoa menS wragio &
atividades de marketing ainda é um assunto novo Para a ) Co}:n bas;
essas atividades acabam sendo feitasas escuras. , Muito mai

- fée}mgs . o realmezti o 'ii(:r:z:l:ﬁo dosinvestimentos
i ; se determi :
feitos ei if:l::l::;: dmeve especialmenteao fatode queomarketing SHETH, Jagdish 1.

4Ps), que sofre agbes de SlSODIA,RajendraS.Feelirlg
& um composto de ferramentas (como 05 4Ps), g ot el
Management, vol. 4, n. 2,
fall/1995,p.10.

& i i enciar seus
i ¢ externas, que vao determinar ¢ influ :
e ot ’ i is facilmente mensuraveis,
4/ - .
iaveis internas sac ma
resultados. As variave : f o
i 30 esta nos fatore
- uldade na mensurag

mas a grandc dific

. - . 2002
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como a reagdo dos consumidores e o com ortamento
4

concorréncia.

Amaneira que parece ser ainda a mais usada, segundo variog

autores (Loewe, 1994; Mazzon, 1993; Sheth, 1995) ¢ ade utilizar.

se de dados do passado para prever os fatos do futuro, embora ser;

muita acuracidade. Ainda que nio seja uma forma totalment

confiavel, para muitas organizagGes ¢ aindaa dnicaforma de se obtey
subsidios um pouco mais tangiveis para a tomada de decisio eni-

marketing.

MEDINDO A PRODUTIVIDADE DO MARKETING:

O marketing ha muito vem sofrendo pela falta de métodes

mais sofisticados para a andlise de sua eficiéneia, ainda mais se -

comparado com outras 4reas da administragio. Existem algumas
técnicas analiticas que sdo usadas pelas organizacies na definicio de

suas estratégias de marketing. Apesar de rigorosas, elas apresentam

algumas deficiéncias quanto a sua aplicagio para o incremento da
produtividade do marketing, seja por seremmuito dispendiosas, ou
por basearem-se em apenas dados subjetivos.

Uma dessas téenicas consiste em tentar explicitar o
conhecimento intuitivo em marketing. Em um primeiro momento
¢ feita uma série de questionamentos a profissionais experientes na
dreade markeu'ng coma: O queaconteceriaseaverbade propaganda
fosse dobrada? E redugzida pela metade? E assim por diante. O
resultado do cruzamento dessas respostas cria um sistema que
permite predizer o impacto das mudancas do marketing mix no
mercado ou nas vendas. £ uma maneira simples de quantificar os

cenkecimentos subjetivos que siio inerentes 4 maioria das decisdes
de marketing. Mas as decisées continuam baseadas em feelings.

Qutra técnica, bastante conhecida, é a de teste de mercado.
As decisdes sio tomadas a partir de experiéncias controladas feitas
em mercados testes. Assim, mantendo-se outras variaveis iguais,
pode-se determinar, porexemplo, o impacto deumanova estratégia
de precos. Apesar de eficiente, esta técnica é bastante cara, s vezes
nio compensando os investimentos,

Semelhante ao teste de mercado, existe a técnica analitica
baseada em “single use only”. Esta técnica nio proporciona uma
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base de conhecimentos a ser usada em estratégias futuras, ¢ a cada
“base §

! .- - . . a
ova necessidade de decisio requer novos experimentos. E um

. 6
técnica que consome mMuito tempo € Muitos recursos.

Mas esta realidade tende a mudar. As novas tecnologias

ermitirao novos sistemas de informagio e novas maneiras de

“trabalhar os dados, de forma mais acurada e menos intuiti\-ra.
.Entretanto, desde o inicio deve ficar claro de cllue luma manel'ra
pcrfeita de mensurar a produtividade do market\?g e~uma utop:t.
Mas, mesmo maneiras imperfeitas de mensuragio sio de grande

valor em uma pratica até entio baseada principalmen.te em irmgbcs
Mesmo imperfeitas, segundo Sheth ¢ Sisodia em Feehr{g’
the Heat “(1995), saber identificar as coisas certas a 'sej mensurar ja
& um &timo caminho. Os autores afirmam que trad1c;ona?mente a
produtividade vem sendo medida em termos de quantidade de
outputs em relagio a um montante de inputs. Isso’s? ‘;or:i um
grande problemaparao marketing que lidacomumaser.le efa o.r:z
intangiveis. E ai, tem-se um dilerna: como quantificar cois
i iveis?
mtang“:l sugestdo que os autores dio ¢ que a produtividalcile (;0
marketing seja medida em termos de qualidade fde outputsa e;n a
quantidade. Uma boa forma de atingir isso ¢, por ex?mP o,da
capacidade de ganhar e reter clientes, vista como urn. z.ndlce e
lucratividade. E, paraisso ser umaboamedidade pr‘odut1v1dade em
marketing, devem inclusive avaliar o custo envolvido em ganhar e
e CI;j?:EZO—se este método, a methor produ’tividj\de do
marketing para uma empresa sera uma relevantf: comblnaga; entfe
adquirir novos clientes ¢ manter os clientes ar.ltlgos. A com magso
deve refletir a importincia relativa desses dois aspectos de acordo

o s 7
com os objetivos da empresa.

EFICIENCIA EFETIVA, SINONIMO DE PRODU-
TIVIDADE

Vendo-se a produtividade do marketing pelo.A pr%sm;da
qualidade, esta produtividade inclui dimensdes de eﬁcmr.lma (fazer
as coisas da maneira certa) ¢ cfetividade (escolher as coisas lcertas
para fazer). Sendo assim, o marketing deve gerenciar consumidores

21

5 LOEWE, Pierre H.;
HANSSENS, Dominique M.
Taking the mistery out of
marketing. Management
Review, agosto/1994, p. 33,
T SHETH, Jagdish N.;
SISODIA, Rajendra 8. Feeling
the heat part |, Harketing
Managementyol.4,0.2,3all/
1995, p. L.
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b} SHETH, |agdish N.
$ISODIA, Rajendra §. Feeling
the heat part 2 - Marketing
Hanagement, vol. 4, n, 3,
winter/1995,p.33.

* MAIZON, josé Afonss.
Anilise de desempenho de
marketing sob o conceitg de
produtividade. Revirsz o
Administragis, vol, 18, n.2,
abril/junho/1983 - p. 70.

sentido, ¢ necessario inicialmente adotar uma visio mais abrange'
do que ¢ produtividade. O marketing deve perseguir o ideal
eficiéncia cfetiva, em todas as suas agdes,

Arelagio entre eficicia ¢ eficincia & muito clara, A med;
€m que se aurnenta a satisfacio dos consurnidores, se aumenty
eficacia, ¢ 3 medida em que se reduz os custos de mar

keting,
aumenta a eficiéncia, Dessa forma a eficiéncia efetiva serd atingid;

quando se conseguir satisfazer os clientes a baixos custos- de

marketing. ®

A questio da produtividade tem sido abordada em

profundidade em 4reas da economia e da engenharia de producio

Todavia, no que se refere ao marketing o mesmo nio ocorre
Emborasemabordar diretamente osfatoresrelacionados dqualidade;
Mazzon, em seu artigo “Anélise de Desempenho de Marketing sob :
o Conceito da Produtividade —. Revista da Administracio” abordaa

questdo da produtividade, afirmando que “a énfase na medida de
produtividade, considerando-se unjdades fabricadas de produto,
através do conceito de valor adicionado de produto, contrapde-se

ade marketing que considera as unidades de produte vendidasjunto -
a0s mercados atendidos pela empresa. Esta diferenciacio &

importante considerando-se que em marketing, entendido como
0 conjunto de atividades humanas que tert por objetivo facilitar e
consumar as relagies de troca, duas companhias podem ser
igualmente produtivas, adotando estratégias diferentes.”

Assim sendo, enquanto em produgio a produtividade
considera somente os fatores internos da empresa, em marketing
consideram-se tanto elementos de natureza interna, quanto
elementos de natureza externa. O estudo da produtividade do
marketing deve considerar o conceito de sistema de marketing,
correspondente a assuntos que estejamrelacionados a 4reas afins ao
escopo do marketing. Em suma, é “%obre as complexidades
associadas com o sistema de marketing que se devers construir um
maodelo tedrico operacional de produtividade, que facilite a sua
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opapreen

permita prever aspectos importantes de seu

nig
amento '
L i i ade marketing, ouso
Uma vez enfocado o conceitode sistem: g

ntal
ix de ferramentas apresenta-se COmo um ponto fundame
m

v dade em ma etll)g. I ara muitas Orga.n.uagoes, usar
T rk
araa P Odut] 1

as ferramentas de marketing de uma forma balanceada e
as .
ada é um problema. Isso acaba gerando dificuldades e]m
te 0 i + v_ a.
: ngs:Jrar a produtividade do marketing e, até mesmo, atingi
é

Muitas companhias demostram um entendimento muito pobre dos
Muitas

P <m
ie entos dO Inalkeu" mix, especla. mente no que se Iefe] [
T g > 1 q

i ce muitas
sar estes elementos de forma integrada. O que aconte

k] é que uma ieI ramenta € usada muto mails do que uma outy a,
(=4

‘verando um desequilibrio no composto de marketing.

Umaboa estratégia denegéciotornao marketing muito mais

simples ¢ o alcance da produtividade mljlito mais’ prlole:.ol)dz
mesma forma, nem mesmo o mais p!;Oflutlvo e rflojcav]eD e:sendge "
marketing pode compensar misestratégiasde negim?. epde fendo
da estratégia de negdcio de uma empresa, o mar e1fmlg [)1?

como um impulsionador ou em refreador do negocio.

CORRECAO DOS PROBLEMAS DE MARKETING
COM ENFOQUE NA EFICIENCIA EFETIVA

Os autores de “Feeling the Heat” apontam urTla série ;i;
camninhos para incrementar a produtividade em marketing, a par
de vérios de métodos, também abordados por outros aut;)res. \

De maneira geral, estas solugGes podem sex agrupa ;s :r;o
grandes grupos de assuntos. Sao eles: colaboragio, racionalizagio,

a i nciamento.
informagio e tecnologia e, por fim, gere

1) COLABORAGAO . -

A colaboracio ¢ um bom caminho para o incremen O-d
produtividade em marketing. Varias abordagens~ nesse s-entl o
podem ser \teis como fonte de eficiéncia e satisfac;ao dos ch’ex?tez,
como parcerias, marketing de relacionamentoe ahang:ai estratefrl;::a;
A colaboragio expressa em parcerias foca suas atengGes emd
fornecedores e consumidores como parceiros, fazendo parte de um

Unico sistema e agregando valores para todos. _—
Parcerias com os consumidores tendem a ser um sin

93

10 MATZON, José Afonso,

Andlise de desempenho de

marketing sob o conceito de

produtividade - fewista oz
Administragio,vol. 18,n. 2,
abril/junho/1983,p.T1.

" SHETH, Jagdish N.;
$150DIA, Rajendra $, Feeling
the heat part 1. Marketing
Management,vot.4,0.1, fall/
1995,p.12.

: 2
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" MAGRATH, Allan |.; HARDY,
Kenneth G. Building customer
parterships.  Business
Horizons, janeiroffevereiro/
1994, p. 4.

¥ NASCIMENTO, José Augusto,
A geréncia de vendas na era
do marketing  de
relacionamento. Pafesrz
proferiz ao [l Congresso
Gadicho de Vendas, em Portg
Alegre, 23 de novembro/
1995,

de markcting de relacionamento, ondea retengdo dos consumidb"
¢ reforgada através do uso de titicas de vinculo com o consyn,
€OmMo uma maicr participagao dos clientes no desenvolviment,
produto ouservigoaser ofertado. As maioresrazdes para desenvo
um. maior vinculo com o consumidor incluem o aumentq
qualidade, reducio de custos e aumento da satisfacio ‘comy
produtos, que no final das contas querem dizer retencio
consumidores. 2 .
Ja no que diz respeito ao marketing de relacionamentg
melhoria da produtividade do marketing se d4 em ser scletivo
relagio aos consumidores, ¢ procurar ter relacionamentos de long
Prazo com aqueles que interessam, buscando uma relagdo ganha
ganha. Assim sendo, o clientc é considerado como um patriménia

sendo que os mais rentiveis s80 os que devem ser mantidos. Ma.
como saber quais sdo os clientes ren

er

taveis? Paraisto, a manutenci
deum banco de dados atualizado tem papelimprescindivel na busc
de uma estratégia de marketing de relacionamento com énfase n
produtividade, como fonte de informagdo eindicadoresde controle

A partir desses indicadores podera se compor agrupamentos de

clientes que interessam ¢ “nio havers solu
todos os clientes. Cada grupamento de clientes poderd ser
lucrativamente atendido por um formato diferenciado”"?
Urmaottraformade aprimoraraprodutividade em marketing,
com enfoque na colaboragio, ¢ elaborar aliancas com outras

comparthias que tenham publicos-alvo em comum, Através dessas

parcerias pode-se dividir recursos ¢ oportunidades com outras
companhias, a0 invés de entrar em conflito com elas.

2) RACIONALIZACAO

O marketing pode ser racionalizado por diversas maneiras.
Urmadelas ¢ definindo quais sdo tarefasde incumbéncia do marketing
¢ quais delas devem ser delegadas aos fornecedores c aos
consumidores. Ou, de outro modo, dividir as tarefas pelos
departamentos da organizacdo, buscando obter os mesmos
resultados de uma forma mais produtiva,

Outroingulo para perceberaracionalizacio estirelacionado
a uma fraca estratégia de alocagio de recursos para elementos do
marketing mix. E o problema de balanceamento desses recursos.
Muitas vezes a solucio para a produtividade estd em dividir estes
recursos de uma forma mais eficiente.
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principal concorrente, a Cadbury, a empresa estd usando
fortalecendoa divulgacio de sua marca corporativa nos chocolates

1994-adotando esta posturacom o intuito de racionalizar suas verbas
de marketing, escolhendo focar seus esforgos na criagio de umy
mega-marca, '*

Existe um estudo feito por Tulin Erdem que examina a
percepgao do consumidor em relacio a varios produtos sob uma
mesma marca. Este estudo busca relacionar de que forma as

experiéncias de uma marca em uma determinada categoria, vio
afetar a percepcio de qualidade da mesma marca usada em outra’

categoria de produto. O modelo proposto pelo autor incorpora
algumas das premissas basicas do comportamento do consumidor
notadas na teoria de guarda-chuva de marca, a fim de mensurar o
impacto das partes do composto de marketing na reacio dos
consumidores, tentando descobrir a ligacio entre a percepgio de
qualidade de uma marca corporativa, em diversas categorias. '
Estratégias de marcas corporativas podem ser uma forma efetiva de-
racionalizagio de custos no langamento de um noveo produto sob
amesmamarca. Namedidaem queamarcatenhaum conhecimento

e forga positiva suficiente, pode reduzir severamente os gastos com

o langamento do novo produto, levando a imagem corporativa j4
construida para o novo produto. !’

Repensar a propaganda realmente é um ponto crucial para
a racionalizacio dos esforcos de marketing. Esta necessidade estd
Intimamente relacionada ao fendmeno do desbalanceamento entre
as agbes de marketing. A propaganda e a publicidade muitas vezes
consomem verbas que poderiam ser utilizadas de forma mais
produtiva por outras 4reas do marketing, dentro de um mix mais
ajustado. Para tanto, um melhor gerencia-mento das informacées
a respeito das expectativas dos consumidores e 2 determinacio de
recursos para publicidade baseada em objetivos sio realmente
aspectos salientes a serem considerados.
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Qutro pontocrucial paraamelhoriada eficiéncia de marketing
A 1 I G &
3 anda, é ente necessidade de remover
o que tange a propag d4, ¢ a emin

osconflitos deinteresse com as agéncias de publicidade, afim fle que
“elas ndo pensem somente nas verbas e comlssmnar:'lerftos e ilm n?s
: objetivos dos clientes. Ou seja, muitas vezes as ageéncias estio m;ils
éreoaupadas em aprovar grandes verbas do que b~uscar' u.ma solucio
criativae maisecondmica parao cliente, porque estio mj.ls n.lteressadas
nas cornissdes, do que na real melhoria da eficiéncia de suas
campanhas, focados na produtividade do cliente.

Além disso, o papel dos criadores ¢ midias é importante,
uma vez que eles também podem otimizar as verbas de propaganda
através de criages de pegas que sejam mais duradouras, ou de
poucas pegas em uma campanha que sejam realmente as que
interessam em oposigio a campanhas enormes com orcamentos
homéricos.

Marcos Cobra coloca em seu livio “O Impacto da
Propaganda” a questio de indicadores que provem a relagio
desencadeadora da propaganda em relagio a vendas e aos lucros dos
anunciantes. Segunde o autor, a produtividade em propaga.lnd.a
poderia se estimada a partir da divisio do valor das vendas marglr?als
retomadas do investimento em propaganda, sobre o valor investido
para produzir ¢ veicular esta propaganda. ”? Na v‘erda.di: esta
abordagem nido foge as formas tradicionais de medlgac? de
produtividade, deixando de ladoa qualidade dos resuItaglos oI-)tldos,
conforme sugerido por Sheth e Sisodia em seus artigos “Feeling the
Heat” Part 1 and Part 2.

A promogio éumaoutraferramenta té? fund'amental quanto
a propaganda, e as vezes até mais. Portanto, é preciso parar de ver
a promogio como uma mera forma de apoio a venda de }?rodutoés
¢ sim como um investimento em comunicagio com os clientes. :
necessario parar de criar bobagens e concursosmediocres paraatrair
aatengao de consumidores usuais de um determina‘do Produto, e
partir para a adogio de incentivos promocionais mn?ucmsam'ente
focados em um piblico-alvo paraatingirresultados mais prodm.:lvos.

Em seu livro “Marketing Promocional”, William Robinson
sugere um novo formato para o sucesso do marketing, em outr‘a:s
palavras, a melhoria de sua performance. Segundo o aut.or .a
saturacdo esta obrigando os marketerse seus parceiros prom?c‘lonazs
ase defrontarem com novas questdes. Nio é apenas obrigatério que
aspromogdes satisfagam as metas tradicionais— conseguir resultados
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de venda a curto Prazo -, mas agora devemos ir ao encontr
novasmetas”. " Essasmetas sio, segundo Robinson: atingiro
quantificiveis, entregar uma programacio estratégica, concentry
em alvos precisos, colocar em foco 0s pontos de distribuico, crj
programas sedimentados ¢ gerar compras e melhoria de imagem

o degs

ticas de marketing. Mas isto nao ¢ um processo facil. Nf:io basta

“nasautomatizar asagoes sem mudar aessénciado marketlng..;sto
4 levara a resultados mediocres ¢ aumento de cusfos embuti ots.
Quando usadas deformaacertada, ainformagio e a‘fecnologla
sdem trazer uma séric de beneficios ao marketing, pnnmpalmen;:e
o'que tange o atendimento aos consumldores,- por excr’npdé
jminuindo custos por servigos que podem' ser feitos através de
uto-stendimento. Os proﬁssionﬁs do rnarketn.lg apenais czmegara;:
‘a sentir o impacto da tecnologia no seu dia-a-dia. Na década passa

. - . .
Jouve um aumento nos dados de informagio disponivets, Sfim qu
ntul . a ituacio ¢ outra.
pregos baseada no mercado e nio somente em custos com o intuyit iss0, contudo, alterassea forma de atuagio. Agoraasituag
3

Atecnologia esta mais acessivel, barata ¢ mais “am%gével”, apo;tangz
para uma diregio onde as mudangas na maneira de vender s

iminentes. E essas mudangas prometem um au{rnen;o dna
produtividade emmarketing, poisseu impactonomixserd profundo,

sendo necessario repensar todas as agdes de marketmgcgl. e
‘ "8 eni | ‘ i 4 i i ecisdo
realmente é crucial paraatingir a eficiéncia efetiva. Osg Servigos gratis A informagio permite modelos inovadores de ’

2030 53 i ' arketing.
s por e Compantia o so exatamente gratis. Eles té como 05 modelos de resposta de mercado e database m g

caminho para a busca da produtividade. Ainda com esse intuite
adotar uma postura de precificaciio dinfmica, aumentande.
fAexibilidade da cmpresa em relagio ao aspecto prego, parece sex

vezes os valores desses servieos estdo incluidos nas verbas de
marketing, prejudicando a sua produtividade, -

A solucio ndo ¢ eliminar os servigos agregados, mas sim;
oferect-los de outras maneiras. A cmpresa pode manter um nivel
minimo paratodos os clientes ¢ cobrar taxas por servigos adicionais,
Ou gerar mais servigos gratis para clientes mais freqlientes. Com a
separagdo dos custos dos servigos e dos custos de marketing, ha um
aumento na produtividade do marketing na medida emn que sc gera
um aumento de fontes de renda ¢ uma diminuicio dos gastos em
marketing. Isto ¢, uma vez que se cobra pelos servicos, hg um
aumento de recursos, queanteriormente eram oriundos das verbas
destinadas ao marketing.

.- Além disso, proporciona uma melhor distribuigao de dad(?(si, tantc;
para quem atua na linha de frente, como para consumfl oresde
parceiros de negécio. Talvez a mais evidente mudanga na forma ‘
trabalhar com os dados scjam os novos modelos de respos'c-a~ e
mercado. Esse tipo de modelo ¢ uma potente arma para as decisdes
de marketing, uma ferramenta que d4 van.tagem comptzluuva a ur:l'az
companhia através do aumento substancial de dados de mtj:rca
usados de uma maneira analitica rigorosa gerando um forte’51.stema
de informag&es. Como o nome ji diz, essa ferramenta a'nahtflca usa
um modele que simula o impacto dos plz.}nos de marketing, fatores
competitivos e condigbes econdmicas,

Entdo, um modelo de resposta de mercado serve ci)rr'lo uma
ferramenta para as organizagdes desenvolverefn cstratefg;la: que
levam aoincremento da produtividade em marketing, especi dezte
porque permite aplicagao mais inteligente de recursos. Na \::hl ade,
os modelos de resposta de mercado ajudam as comp ’as' a
desenvolverem suas estrategias. Em alguns casos estas estrat(?glas
resultamn um aumento da efetividade do marketing mix‘ em ma:slde " LOEWE, rre "
100%, com uma substancial poupanga de recursos. f(')s mo.de os 4 ANSSE, Qomlnlquet :f
tm ainda um outro efeito bastante significativo, que ¢ incentivar a Teking the mistey o o

i integraio inter-funcional entre  marketing. Marageme
equipe de trabalho ¢ adotar uma integrag neiona CRTe e T
grupos e departamentos que nio costumavam trabalhar j ’

3) INFORMATIZACAO E TECNOLOGIA
O desenvolvimento da tecnologia e dos sistemas de
informagio trouxe muitos beneficios para a produtividade das
HAUR, Chrisine. Marketing empresas ¢ negocios ¢ inclusive para as atividades de marketing.
Promocionalia promogip de . - . -

! Muitasdasacdes que pedem ser feitas paramelhoraraprodutividade
vendas integradas como ) -
ferramenta estratégicapara  dependem da tecnologia, ¢ dos avangos em computagio e
o sucesso do marketing nos  comunicacdo disponiveis atualmente. Pode-se afirmar que a
anos 50. 1993, p.135, tecnologia ¢ o Principal fator para incrementar e até mudar as

* ROBINSON, Wiliiam A.:
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¥\dem.
Yihidem.

ainda quando deveriam fazer isso, 2!

instantinea que sio os scanners, mas o desafio ¢ criar um sistem
onde estes dados possam ser usados de forma a melhorar
produtividade das agses de marketing. Os cartdes de crédito
também possuem informag@es importantes que podem ser usada
na criagio de modelos de simulacio de mercado.

Ao contrério dosmodelosanaliticos mais tradicionais, como

testes de mereado, osmodelos de resposta de mercado porsua vez; -

tornam-se mais eficientes 4 medida que a qualidade dos dados
utilizados aumenta. Eles podem promover novos niveis de insights,

para as decisdes de marketing, transformando os dados existentes
em informacgdes com significado, que levem 4 acio. Esses bong -

dados de mercado nio necessariamente derivam-se de vastas e
minuciosas pesquisas de mercado. Como nos exemplos citados,
eles sdo ficeis de se obter, ¢ podem ser derivados de vérias fontes.
Orelevante é que estesdados reflitam fielmente o que o consumidor
realmente faz, sey comportamento real de compra, uma vez que 0s
modelos usam o passado para predizer o futuro de maneiraacurada,
porque os dados sZo baseados no “mundo-real” e nio em simulages
hipotéticas. ™
Existem inovages importantes a serem apontadas quando
seabordaaquestio dosmodelosde respostade mercado. Conseguir
bons dadas nunca foi dificil, o problema era usa-los de uma maneira
produtiva. Com as novas tecnologias a favor dos modelos de
respostade mercado, transformar dados em estratégiasestd ficando
¢ada vez mais simples. Ja existe a possibilidade de incorporar
sistemasinteligentes, quepromovamumaanalise gerencial, podendo
simular respostas a partir de perguntas baseadas em uma situacio
hipotética, dando 20s executivos uma série de sugestdes acuradas
que possam ajudar no processo decisério. Além disso, o uso de
interfaces graficos, ou de linguagem mais natural promovem uma
melhor compreensio dos dados, facilitando a tomada de decisdo.
Inovagdes como estas e outras mais serdo incorporadas
rapidamente pelas organizagBes, impulsionadas pela concorréncia,
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¢ mesmo a sua larga utilizagdo ndo reduzira seu valor forzo fonte d:
'_vantagem competitiva, pois os resultados dependerdo de som;)) aA

Z-empresas usario as informacdes obtidas. Como no caso dc ata. a;c
rnarketing, que ndo ¢ nenhuma novidade para os proﬁssxor:tallts;m:
marketing. Himuito utiliza-sc essa fcrramer.lta, sendo qule n'.?\ udesta
década, devido principalmente as melhorias na;cecno Ogli e

. 4rea, vem se firmando como um forte aliado nas agdes de marketing.

O database marketing &, por assim dizer, umatcrc'eira erana ma(rlleicll'a
de comercializar produtos. Primeiramente ex1st1arln os meri:\a .o e
massa, onde um indiferenciado grupo de constlm1dores anomm:i)‘s
¢ desconhecidos recebia as mesmas informagdes c tratamento de
formaindiscriminada. A célebre frase de Fordresumiao pensamen:i:
de quem vendia para mercados de maésa: qualquer um po‘
escolher a cor do seu carro, desde que seja preta. o
Mais adiante, com a segmentago dos mercados, que dividia
agrandcmassaemmassas menores, contudo sem 'mudar a ab:)rfiagem.
Continuavam sendo um grupo de consumidores andnimos e
desconhecidos, s que segmentados por algur'n clemento 'em
comum, como rea geografica. Hoje ¢ cada vezmaisno ﬁituro . vni:
se a era da segmentagio super-focada. Esta segmentav;’ao permi
dividir os consumidores em nichos ultra-pequenos e ate tlo men;r
segmento possivel, o de um Unico consumidor. E e;ta taerado
ase marketing.
- Entrctanto,gpara gerar um incremento da produtiviccl:]aie em
marketing, é necessério focar melhor asagGes feitas atr‘aves e an(io
de dados, tentando atingir o ptblico que rcalmentf: sc:: interessapelo
produto ou servigo oferecido, numa tentativade otimizar os' rect.lrs((;s
de marketing. Por isso, um grande numero de pt'oﬁssxonaltsr u;
marketing esta cada vez mais investindo pesado para cons |
bancos de dados que sejam capazesde demonstrar -claramente quf:m
3o os consumidores, como eles sio, e 0 mais saliente, como fazer
para garantir sua lealdade. Isso porque ¢ preciso es:car seguro d.e quz
se esta realmente agregando valor para o consumidor, ¢ por isso
imprescindivel saber o que realmente interessa I?ara f:le. .
Um ponto negativo no database market:r.lg é queymm -1
vezes os consumidores, alvos de uma avalanche de 1nform.a§o.es rga  BEARY, Jonathan, et all,
conduzidas, sentem-se agredidos e invadidos em sua privacidade. Database marke tlng“; R
As listas de dados usadas indiscriminadamente nfo representam um pm?t‘ni‘; t;ﬂs ::: ms;r c:nsgj;
bom aproveitamento da estratégia de banco de dados. ch.undc-) ucrln f;:.g;n::.; s.ee / .
editorial da revista Business Week, de 1994, os profissionais de
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. informagao integrada cm sistemas derivados da WEB
1 muito mais ficil a troca de dados atualmente. Existem varios
= “Je softwares que permitem uma troca “amigavel” de
srmacoes como CNT, CMNT e CARE. O CARE, por exemplo,
ce instrugdes passo-a-passo para empresas que querem adicionar
os seus hegocios através de integragio rapida e segura pela
:B; provando ser eficiente na solugao de problemas do dia-a-dia

real. Mas as companhias precisam passar por uma reengenharia das

aplicagdes na rede, com o intuito de progredir ¢ utilizar
Jigdes como o CARE. Inicialmente, ¢ necessirio uma estrutura
ciente para a transmissao de dados, depois exige-se um vasto
rendizado dos usuarios, para tornarcm-se familiarizados com as
vas tecnologias, Em terceirolugar, saber estender novasaplicagdes

para grupos especificos, como dlientes, piblicos potenciais ou

arceiros de negdcios. Por fim, expandir a aplicabilidade deste
onhccimento, para gerar melhores solugdes com o uso da rede. *
Assim sendo, a reengenharia nio se resume apenas em

rmudar as estruturas paramelhorar o uso de sisternas de informagio,
‘alids, vai muito além disso. A reengenharia nos processos de

marketing pressupée a construgio de uma nova realidade para as
organizacBes nesta reaatravés douso denovas fontesde informacio

¢ tecnologia, ¢ ndo apenas um upgrade das velhas tecnologias. Ou

scja, os resultados em produtividade serdo melhores na medida em

que forem buscadas novas soluges em marketing baseadas nos
principios da eficiéncia efetiva, incorporandoa tecnologia como um
elemento inerente neste processo de mudanga drastica.
A reengenharia também ndo € nenhuma novidade. Nos
Ultimos anos vérias empresas vém adotando este sistema com o
intuito de poupar recursos, alcangar novos niveis de satisfagio dos
clientes e para acelerar e tornar flexiveis todos os aspectos de suas
opera¢des. Contudo, no marketing, a adogio da reengenharia tem
sido lenta. Este fenbmeno se deve muito as caracteristicas que
tornam o marketing dificil de ser visto como um processo. Ora, o
ponto chave da reengenharia ¢ alterar processos, conforme afirma
Michael Hammer em seu livro “Reengenharia, revolucionando a
empresa em fungio dos clientes, da concorréncia e das grandes
mudangas da geréncia”; “A reengenharia procura mudangas
revoluciondrias, nao pela melhoria dos processos existentes, mas
pela sua substituigio por processos inteiramente novos... A
recngenharia engendra novas solugdes para as estruturas dos

¥ Computer Network
Technology - Computer
networktechnologyredefines
web-to-hostintegration with
CARE Solution Suite - Pr
Newswire, margo, 3/1998,p.1.
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processos, pouco ou nada semelbantes as das cras anteriores™’ Fica
dbvio entdo, que perceber o marketing como um processo &
fundamental para poder promover sua reengenharia ¢
conseqlientemente aumentar sua produtividade.

4) GERENCIAMENTO

A necessidade de se gerar um melhor gerenciamento do
marketing estd intimamente relacionada ao fato do fraco
balanceamento entre as ferramentas do composto de marketing.
Por isso, tarefas direcionadas ac planejamento, andlise, controle ¢
sistemas de remuneragio requerem melhores condugdes do
negécio.

Um dos problemas que levam 4 fraca produtividade do
marketing esta relacionado a da forma como as atividades deo
marketing sao vistas. Em muitas organiza<;6es o marketing & visto
comouma fonte de rendas e ndo como umafonte de lucros, e devido
aisto o5 gerentes de marketing se véem sob pressao para promover
altas margens de contribuigdo.

A produtividade do marketing pode ser incrementada na
medida em que se adotar atividades baseadas em custos, compor
orcameritos melhores, remunerar a partir de resultados e manter
um controle eaprimoramento continue nasatividades de marketing.
Entender onde os recursos estdo sendo gastos ¢ onde estase criando
realmente valor agregado para os consumidores sio formas de
gerenciar melhor o marketing a fim deaumentar sua produtividade.

Os custos de marketing sdo clementos significativos nos
gastos de varias companhias. Identificar ¢ mensurar os custos de
marketingbéseados em atividades na maioria das vezes & muito mais
dificil do que medir os gastos de produgio. Identificar os custos de
marketing com énfase nas atividades pressupde um constante e
direto acomparhamento, com metodologia acurada, para poder
estimar o cfeito de cada custo, inclusive e especialmente o de
marketing.* Assim sendo, as empresas devem buscar métodos de
controle das agdes de marketing como forma de torna-las mais
cficientes, e poder perceber quando e em que ages estio ganhando
ou perdendo dinheire. Para tanto, os profissionais de marketing
devern familiarizarem-se com técnicas de contabilidade de
resultados. Sejam eles tangiveis ou intangtveis.

J4 existem técnicas de mensuragio do “capital intelectual”
de uma empresa e outros fatores subjetivos que agregam valor aos
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negdcios, geradores de diferencials competitivos dificilmente
copiaveis, uma vez que sao intangiveis,

Qutra forma de contabilidade importante sio as atividades
baseadas em custos. O ponto relevante neste tipo de contabilidade
& abandonar as formas tradicionais de mensuragio dos resultados
que tratam as despesas de marketing como custos fixos e sim, tentar
relacionar o méximo dessas despesas o mais diretamente possivel
com produtos ¢ servigos especificos.

Além de descobrir se as atividades de marketing estio
ganhando ou perdendo dinheiro, ¢ preciso que essas atividades
estejem mais comprometidas com objetivos claramente
especificados. Para tanto, um orgamento para a area de marketing
mais balanceado e menos inerte ¢ fundamental, porque as despesas
de marketing precisam estar relacionadas com as metas especificas,
podendo ser a aquisicio de novos clientes, a manutengio de
relacionamento com consumidores, a melhoria deste
relacionamento ¢ assim por diante. Isto faz com que o markenting
atue de maneira mais integrada, na busca de objetivos em comum.

Nesse sentido, existem alternativas, nem tio novas assim,
para definir verbas, como o “Zero-Based-Budgeting”. Este sistema
de orgamento d4 aos administradoresuma oportunidade de incentivar
fortemente a produtividade de sua empresa e seus departamentos,
inclusive o de marketing, sendo que esse sistema ndo precisa
necessariamente ser adotado por toda a organizaggo. Enquanto as
técnicas convencionais de orcamento tentam prever o future
examinandoas agdes do passado, focando-se nositens que trouxeram
lucratividade para a empresa no periodo anterior, o “Zero-Based-
Budgeting” se foca em atividades. Os administradores nio focam
seus orgamentos em resultados anteriores ¢ sim justificam em cada
atividade no scu comego. .

O “Zero-Based-Budgeting” & mais apropriado para tarefas
que sio fundamentalmente flexiveis, como marketing, finangas ¢
P&D. Antes de implementar o “Zero-Based-Budgeting”, os
administradores deverm formular seus objetivos, para entdo focar as
atividades. Este tipo de orcamento traz muitas vantagens para a
administragio das companhias, como: necessidade de identificar,
avaliar ¢ justificar todas as atividades; forca a pesquisa de métodos

alternativos de realizar uma tarefa; promove uma alocagio de
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A palavra-chave da produtividade & otimizar. Otimizar
' recursos, otimizar informagao e tecnologia, otimizar pessoas. Ou
‘seja, aplicar 0s recursos (sejam eles financeiros ou ndo), da forma
nais inteligente de acordo com objetivos pré-definidos. Sendo
assim, estratégias como reduzir custos através de uma alocacgo de
‘verbas mais efetivas, buscar parcerias (seja com fornecedores,
“vendedores, terceiros, ¢ até mesmo com ¢ consumidor), objetivar
trabalhar como um sistemaintegrado, e gerenciar recursos e pessoas
em prol demetas em comum, apontam para um caminho vidvel para
a otimizagio dos resultados em marketing.

A tecnologia e o maior acesso a informagdes ja sio armas
poderosas para o marketing e ja vem sendo utilizadas no sentido de
promover mudangas drésticas e transformadoras nesta area.

Embora algumas agdes sugeridas como forma de aprimorar
aprodutividade oferegam maior enfoque em efetividade e outras em

eficiéncia, a sinergiageradapelaadogao de varias ou todas essas agSes

recurso i { i .
. s mais flexivel, produtiva ¢ efetiva: fornece 5
] - 2
adminis C i o 3
tradores e gerentes informacgdes sobre todos os niveis g

organizacio e jeti i i
g ’ 23gao e seus ob] etivos eincentivaa comunicagio entre todg
os niveis de geréncia, | "

rerrtme‘rag:?a'o deve inclusive estar ligada aos fatores que levamy

eﬁmen-cm.l efetiva e vinculada aos resultados. Para incremen:? ‘a
p.rodut:wdade, as organizacdes devem criar incentivos claros i
visern a produtividade ¢ o aumento da satisfagio dos clientes ’Cque
-(-:sta f‘inalidade, uma das dreas que deve ser mais considerada f' -
inclui comissionamentos, edeve-se criérmecanismos uepr " 'que
os contribuintes da eficiéncia efetiva, premem

4 - .

' Além disso, cada vez mais 2 necessidade de um controle e.
aprimoramento constante das acSes de marketjng se torna mais.
urgenn?. O aprimoramento e o surgimento de novas praticas de
marketing ocorrem de forma muito lenta. O marketin de
aicz'mg:ar melhores resultados a partir de urna revisio aval% Pf’ .
racionalizagdo periddica de suas praticas ¢ progran;as Cafao ;
enfoque no incremento da produtividade, os resultad-os dm .
controle devem estar focados na eficiéncia efetiva o

é que vai realmente gerar a produtividade.

CONCLUSAO

O tema produtividade do marketing esta se tornando cada
vez mais foco de pesquisas ¢ discussbes. Recentemente vérios
artigos foram escritosa esterespeito, tentando desenvolvermodelos
que visem atingir este objetivo. A MSI, inclusive, coloca a
produtividade do marketing como um dos principais temas de
pesquisa de seu interesse.

Naverdade, o que deve ficar claro ¢ que ndo existe aindauma
verdade Unica, uma receita para atingir uma eficiéncia efetiva, ou
produtividade em marketing. Varios caminhos foram apontados

por varios autores, embora o assunto ainda seja muito incipiente.
Enquanto em outras dreas como produgdo, por exemplo, o tema
da produtividade j4 tenha sido largamente estudado e aprofundado,
nomarketing esta pesquisa estainiciando. Ainda que grande nimero
de pesquisadores estejam focando sua atengio para 2 eficiéncia do
marketing, muitos estudos ainda deverdo ser feitos nesse sentido,

| i HCOLABORA(;AO, RACIONALIZACAO, INFOR.
CAO E TECNOLOGIA E GERENCIA-MENTO - O
CAMINHO PARA A PRODUTIVIDADE

. Através do tempo o marketing se tornaréd mais ¢ rmaj
feﬂclente,~ principalmente pelo aumento da disponibilidade dS
informagio e conhecimento. No futuro, o marketing sera viste
comoum grande contribuidor paraasempresas, mais do que éa .
e do que foino passade. Cada vez mais as companhias d(c]: enclgcira
daqualidade e da produtividade do marketing parasobr ‘p o
mercado competitivo. e
. O que fica evidente & que nenhuma agio isolada levars
incremento da produtividade em marketing. Marketing ¢ -
composto, que sépode ser separado para fins de estudo. Naf)re'ltil:::lrl

)

1 de é
“ 10 S //Ze ¢ Base X mar ketnl euma estratée 13 unlca, Sendo un Cada pa!‘te dO

Report, ahril/98, p.14.

na busca de solugdes cada vez mais acuradas.
O que vale dizer ¢ que dentre as indmeras possibilidades
existentes, cabe a cada empresa escolher quais as maneiras de

composto influencia as demais.
incrementar aprodutividade que seadaptamacela, e dealgumaforma
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relagcfo aos consumidores, & concorréncia ou 4 prépria empres
buscando maior sinergia no marketing mix,

O importante a ressaltar é queo marketing csta preocupa
perceberam que somente insights nio bastam mais. O marketing

efundamentalna diferenciagio das intimeras marcas disponiveis da
mercado. E isto precisa ser cada vez rais provade, uma vex que
necessidade de demanda de recursos aumenta conforme o aument

aproveitamento sobre estes recursos. -
Este estudo mostron alguns caminhos que podem levar

talvez outros fatores também sejam importantes para o inc

estudos nessa area scjam cada vez mais qualificados.

novas situagdes, assim como as empresas. Terd sucesso quem

conseguir cativar clientes racionalizando recursos, ou sefa, com
eficiéncia efetiva.
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