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Este ensaio objetiva fomentar a discusséo e andlise critica sobre a Produtividade de Marketing,
e sua influéncia na respectiva disciplina. Para tanto, busca abordar aspectos conceituais e
averiguar a evolucdo do pensamento sobre Produtividade de Marketing. Algumas reflexdes
foram tecidas, verificando que tal tema pode permitir uma aproximacéo entre teoria e prética.
Cré-se que trabalhos relativos a Produtividade de Marketing e suas consequentes divulgacoes
sdo extremamente importantes para facilitar o trabalho dos préticos na busca pelo aumento
da credibilidade da &rea de marketing e, por conseguinte, da propria disciplina de marketing
frente as outras dreas de conhecimento que tratam sobre negdcios. Entretanto, ainda falta
consenso sobre conceitos e construtos desse tema e algumas mensuragdes ndo sdo muito
claras ou sdo de dificil operacionalizacdo. Assim, é necessdrio organizar as bases, definir
mais cabalmente os conceitos e definicdes e aprimorar as métricas.
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REFLEXOES SOBRE A PRODUTIVIDADE DE MARKETING

PALAVRAS-CHAVE

Produtividade em marketing. Métricas. Eficécia. Eficiéncia e teoria.

ABSTRACT

This essay proposes a theoretical discussion and critical analysis on Marketing Productivity.
It sought to verify conceptualizations and aims to investigate the evolution of Marketing
Productivity thinking. Some critical reflections about the subject were done. The authors
point out that Marketing Productivity studies can allow a rapprochement between theory
and practice, since it is relevant for both. It can facilitate the practitioners’ work and increase
marketing credibility in the organizations and in the business academy. However, this theme
doesn't have consensus on concepts. And besides, some measurements are not very clear
and are difficult to operate. Therefore, it is necessary to define more fully the constructs,

concepts and metrics.
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INTRODUCAO

Respondendo a pressdes competitivas e a
realidades financeiras familiares e outras funcoes
gerenciais e académicas, o Marketing Science
Institute (MSI) tem identificado as métricas de
marketing e a mensuracdo do desempenho de
marketing como prioridades top de pesquisa
(MORGAN et al, 2002), inclusive na edicdo
2006-2008. Destaca-se que a prioridade sobre
‘Marketing Metrics” é recorrente na publicacdo
bianual MSI Research Priorities, aparecendo nas
edicdes da MSI 2000-2002, MSI, 2002-2004,
MSI, 2004-2006 e MSI 2006-2008. Todas essas
indicacoes fomentam institutos de pesquisa dos
principais centros académicos a avancar cada vez
mais nos trabalhos sobre produtividade, eficiéncia,
eficdcia, valor e métricas de Marketing.

De acordo com Grinberg (2001), esses temas
tratam do desenvolvimento de novas formas para
se mensurar o resultado das acdes de marketing

das empresas. Por apresentar essa preocupacao
com o desempenho das organizacdes, esse tema
demonstra-se capaz de aproximar a academia da
pratica, via desenvolvimento de conhecimento
pelos teodricos, permitindo informar a pratica
gerencial.

Enquanto a academia aumenta os estudos
sobre esse tema, a mensuracdo do efeito do
desempenho do marketing nas empresas tem
sido intensificada devido a crescente pressdo
para justificar os gastos em marketing (GUPTA;
ZEITHAML, 2005; RUST et al., 2004a; SRIVASTAVA
et al, 1998). Os acionistas corporativos cada vez
mais exigem que a¢des administrativas resultem
em retornos positivos para as organizacoes, € a
atual crise econdmica e financeira mundial vem a
aumentar essas exigéncias. Consequentemente,
os desafios para identificar o valor criado através
das iniciativas de marketing, e assim “provar” a
eficacia e eficiéncia da adrea, aumentam durante
e ap0s essa crise. Os rigores serdo ainda maiores,
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pois as exigéncias por melhores desempenhos sé
tendem a se intensificar. Logo, a necessidade de
mais produtividade comprovada em marketing é
um pré-requisito para a perpetuacdo da destinacdo
de recursos ao marketing e, consequentemente,
da realizacdo de suas atividades.

Dessa forma, existe um consenso entre
académicos e profissionais do mundo corporativo
de que as métricas de marketing possuem
importancia, e que os profissionais de marketing
necessitam melhorar suas acdes nesse sentido
(UNCLES, 2005). Atualmente, hé grandes esforcos
para a mensuracdo da produtividade de marketing,
observando e analisando vérias acoes da area.
Alguns autores chegam a propor teorias sobre
o valor gerado pela drea de marketing (BRODIE;
GLYNN; DURME, 2002). Entretanto, segundo
o proprio Uncles (2005), ainda ndo ha um
consenso sobre o que as métricas e as formas de
mensuracdo de marketing realmente sdo, exceto
a um nivel muito superficial.

No Brasil, j& foram realizadas pesquisas sobre
essas tematicas - tais como os artigos de Grinberg e
Luce (2000), Oliveira (2008), Rego et al. (2008),
e as dissertacdes de Grinberg (2001) e Bueno
(2007), dentre outros estudos, que apontam, em
suas justificativas de pesquisas, as dificuldades
que os profissionais de marketing enfrentam para
ocupar as posicdes mais estratégicas na academia
e nas empresas brasileiras. Percebe-se que tais
assuntos ganham cada vez mais notoriedade
dentre os estudos nacionais e internacionais.
Entretanto, ainda pouco se reflete sobre essa
tematica.

Nesse interim, este ensaio apresenta como
objetivo fomentar a discussdo e anélise critica
sobre produtividade de marketing e sua influéncia
nessa disciplina. Para tanto, sdo apresentados
conceitos e definicdes sobre Produtividade de
Marketing, em que se busca verificar a evolucéo
do tema. Por fim, sdo tecidas algumas reflexdes e
sugestdes de futuras pesquisas.

MARTA OLIVIA ROVEDDER DE OLIVEIRA . CARLOS ALBERTO VARGAS ROSSI

FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo teorica deste trabalho
é composta por conceitos e definicdes de
produtividade de Marketing, bem como pela
tentativa de verificar a evolucdo do pensamento
sobre esse campo tedrico.

Produtividade em Marketing

Marketing € a drea que apresenta os maiores
gastos discriciondrios na maioria das companhias
(SHETH; SISODIA, 2002, p. 262). “Bilhdes de
ddlares sdo gastos cada ano em marketing.
Enquanto as firmas buscam produzir lucros
cada vez maiores em ambientes altamente
competitivos, requisicoes por justificativas dos
gastos sdo crescentes” (RUST et al, 2004a, p.
85). Entretanto, ainda é bastante incipiente a
instrumentacdo que as empresas tém para medir
o real retorno desses investimentos realizados em
marketing (GRINBERG, 2001; RUST et al., 2004a).
Diversos autores tém apontado a necessidade de
mensuracdo do retorno dos investimentos feitos
em marketing e de divulgacdo desses retornos para
a legitimacdo da importancia da propria drea de
marketing dentro das empresas (SHETH; SISODIA,
1995a; SHETH: SISODIA, 1995b; SRIVASTAVA
et al., 1998; DOYLE, 2000; GRINBERG, 2001;
SHETH; SISODIA, 2002; RUST et al, 2004a;
MADDEN; FEHLE; FOURNIER, 2006).

Como consequéncia, “o marketing ndo tem
tido o impacto na alta administracdo que a
sua importancia justificaria [..]. Ao invés disso,
as métricas recaem em volume de vendas e
conhecimento do cliente, as quais ndo sao
relacionadas ao desempenho financeiro” (DOYLE,
2000, p. 233). Dessa forma, quando a alta
administracdo discute estratégias para criar valor
ao acionista, ndo tende a discutir ou incluir o
marketing (MADDEN; FEHLE; FOURNIER, 2002).
“Marketing certamente ndo tomard seu lugar no
planejamento estratégico sem evidéncias fortes
de que contribui para os lucros da empresa”
(STWEART, 2008, p. 1).
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Por um longo tempo, essa falta de explanacdes
e relatorios financeiros por parte dos profissionais
de marketing tem minado a credibilidade da area e,
ainda, ameacado a existéncia do marketing como
uma capacidade especifica dentro da empresa
(SHETH; SISODIA, 1995a; SHETH; SISODIA,
1995b; DOYLE, 2000; RUST et al., 2004a; MIZIK;
JACOBSON, 2008; MADDEN; FEHLE; FOURNIER,
2006). Por conseguinte, “existe a necessidade
de uma nova forma de pensar o marketing que
relacione suas atividades mais diretamente com
a criacdo de valor ao acionista” (BRODIE; GLYNN;
DURME, 2002, p. 5, 6).

“A maior parte da perspectiva académica
sobre esse assunto foca-se em torno do marketing
financeiramente contabilizdvel ou em uma ponte
sobre o0 gap entre as disciplinas de marketing e
financas” (BAKER; HOLT, 2004, p. 558). Esses
autores citam como exemplo a edicdo especial
do Journal of Business Research, que apresenta
uma discussdo sobre a interface entre marketing e
financas, editada por Zinkhan e Verbrugge (2000).

Atualmente, a mensuracdo do efeito do
desempenho do marketing nas empresas tem
sido intensificada, enquanto as empresas sentem
aumentar a pressdo para justificar os gastos em
marketing (SRIVASTAVA et al, 1998; RUST et al.,
2004a; GUPTA; ZEITHAML, 2005). Esses “esforcos
para analisar o relacionamento da eficiéncia em
marketing com o desempenho da empresa tém
sido suportados nos Ultimos 5 anos” (ALGULO,
2007, p. 15). Além disso, devido a recente crise
econdmica e financeira mundial, a cobranca por
resultado serd ainda maior nas organizacoes.

A despeito da importancia desse tema e do
crescente nimero de pesquisas e de trabalhos
praticos, ainda ndo existe um consenso sobre
sua conceituacdo e classificacdo. “Enquanto
varios conceitos e definicdes operacionais sobre
a produtividade de marketing existem, ndo ha
um acordo sobre tal definicdo” (SHETH; SISODIA,
2002, p. 351). Para Powell (2002, p. 6) apud
Stewart (2008, p. 1) “o retorno de marketing é a

margem da receita gerada por um programa em
marketing dividida pelo custo do programa, dado
um nivel de risco”.

Sheth e Sisodia (2002) citam como exemplo
de definicdo a de Thomas (1984), académico
que identificou dois aspectos da produtividade
de marketing: um relacionado & administracdo do
marketing mix e, 0 outro, a eficiéncia dos gastos com
marketing. Para Thomas (1984), a produtividade
total de marketing estd claramente relacionada
com a forma como as empresas gerem esses dois
elementos: deve desenvolver um marketing mix
apropriado para todos os segmentos que busca
servir e, entdo, eficientemente, executar as acoes
especificas de marketing necessérias para obter
os objetivos desejados de marketing.

Mas, para Sheth et al. (2000) e Sheth e Sisodia
(1995), a definicao de produtividade de marketing
inclui duas dimensoes: eficiéncia e eficacia, por
exemplo, obter clientes leais a baixos custos de
marketing. De acordo com Kahn e Myers (2005,
p. 457, 458):

a eficacia de marketing tem sido tradicionalmente
definida como a habilidade das organizacdes
obterem seus objetivos almejados, dadas
as capacidades organizacionais, competicéo,
preferéncias do consumidor e outras condicoes
ambientais (KERIN; PETERSON, 1998). [...] Muitas
empresas também buscam atingir demarcacao
mensuravel da eficdcia de marketing (MORGAN
et al., 2002; SHETH; SISODIA, 2002), impedidas
pela inerente complexidade das atividades de
marketing e agravadas pela pobre qualidade dos
dados que detalham os esforcos de marketing em
afirmacdes financeiras da empresa (CLARK, 1999).
ClarificacGes parecem necessarias para visualizar a
eficacia de marketing.

A eficicia é uma importante dimensdo do
desempenho de marketing (MORGAN et al,
2002), mas a habilidade do marketing nas
organizacdes, para definir claramente a eficacia da
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area, tem sido problematica. Rust et al. (2004a)
destacam que ¢ importante realizar uma distincéo
entre eficicia e eficiéncia das acdes de marketing.
“Por exemplo, promocdes de preco podem ser
eficientes em entregar retornos e fluxo de caixa
no curto prazo. Mas, na extenséo que elas podem
incitar acbes competitivas e destruir a lucratividade
e brand equity no longo prazo, elas podem nao
ser eficazes” (RUST et al, 20044, p. 78).

Além das questdes conceituais sobre
produtividade, existem as métricas que as
mensuram. As “métricas de marketing significam
medidas de desempenho regularmente revistas
pela alta administracdo” (AMBLER, 2003, p. 293).
Para o autor, existem seis categoriais de métricas de
marketing: (1) Intermediada pelo consumidor (p.
ex.: atitudes do consumidor); (2) Comportamento
do consumidor; (3) Venda direta ao cliente (p.
ex.: disponibilidade da distribuicdo); (4) Medidas
competitivas de mercado (p. ex.: market share);
(5) Inovacéo (p. ex.: proporcao do retorno devida
a novos produtos); (6) Medidas financeiras (p.
ex.: gastos com propaganda e brand valuation).

Ja para GRINBERG (2001), existem cinco
grandes linhas de pesquisas sobre Marketing
Metrics: valor do cliente (customer equity), valor
da marca (brand equity ou brand value), Comércio
Eletronico, Marketing Mix Metrics e Medidas
Financeiras. Ao revisar a literatura sobre essas
linhas de pesquisa, percebe-se que definicdes e
conceitos de assuntos especificos sobre métricas
em marketing também ndo apresentam um
consenso. Para Lemon, Rust e Zeithaml (20071)
e Rust, Lemon e Zeithaml (2004b), por exemplo,
custumer equity significa o total dos lifetime
values de todos os clientes (potenciais e atuais)
da empresa descontados ao tempo presente. Ja
para Kumar (2008), o customer equity trata-se do
valor de cada cliente em especifico.

MARTA OLIVIA ROVEDDER DE OLIVEIRA . CARLOS ALBERTO VARGAS ROSSI

Para valor da marca, por sua vez, existem
vérias abordagens, as quais diferem conforme o
objetivo com que s&o utilizadas (OLIVEIRA, 2008).
Muitos préticos e académicos percebem o brand
value e o brand equity (ambas traducdes literais
para o portugués de valor da marca) como dois
diferentes conceitos (FELDWICK, 1996; KERIN;
SETHURAMAN, 1998: RAGGIO; LEONE, 2006,
2007), ainda que intrinsecamente relacionados.
O brand value envolve a avaliacdo financeira da
marca (RAGGIO; LEONE, 2007). J& o “"brand
equity é o efeito incremental da marca em todos
os aspectos do processo de avaliacdo e escolha
do consumidor” (ERDEM et al, 1999, p. 301).
Apesar de muitos estudiosos tratarem os termos
“brand value" e "brand equity” distintamente,
existem autores que ndo os diferenciam (KELLER;
LEHMANN, 2002, p. T; KRISHNAN, 1996, p. 390;
RUST; ZEITHAML; LEMON, 2004b, p. 118; SIMON;
SULLIVAN, 1993, p. 29; SHANKAR; AZAR; FULLER,
2007). Eles distinguem apenas as perspectivas
adotadas, seja a dos consumidores seja a da firma,
financeira ou contébil.

Além disso, enquanto alguns autores
apresentam uma perspectiva de definicdo mais
restrita sobre o brand equity, como Aaker (1998)
“0s ativos e passivos relacionados a marca, seu
nome e simbolo, que adicionam ou subtraem
o valor fornecido pelo produto ou servico para a
empresa e/ou para os clientes da empresa”, outros
apresentam uma visdo mais abrangente, onde o
brand equity integra um conceito mais amplo, o
de marketplace equity (RUST et al, 2004b).

Uma vez que o tema ndo apresenta um amplo
consenso entre os tedricos, nem mesmo sobre
as métricas em especifico, o presente estudo
compreenderd a produtividade em Marketing
segundo o escopo da Cadeia de Produtividade
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Acdes Taticas Estratégias
= Propaganda, G— Estratégia de Promocao, <
Melhorias de Servicos, etc de produto, de canal, etc
\ 4 ¢
Impacto no Cliente Ativos de Marketing
Impacto nas atitudes, > Valor da Marca,
Impacto na satisfacéo, etc Valor do Cliente, etc
Impacto no Mercado Posicdo de Marketing
Impacto na Participacdo de Mercado, > Participacdo de Mercado,
Impacto nas Vendas, etc Vendas, etc
\ 4 ¢
Impacto Financeiro Posicdo Financeira
T ROV, EVA, etc > Lucros,
Fluxo de caixa etc
\ 4 ¢
Impacto no Valor da Firma Valor da Firma
—> Capitalizacdo de Mercado,
MVA .
Tobin g, etc

FIGURA 1 - Cadeia de Produtividade de Marketing

Fonte: RUST et al., 2004a, p. 77.

Rust et al. (2004a) demonstram nessa
cadeia que toda e qualquer acdo de marketing
possui um impacto no desempenho financeiro
na organizacdo. Merece destaque no esquema a
importancia dos ativos de marketing, em especial o
valor da marca e o valor do cliente. De uma forma
geral, a cadeia demonstra como ocorre a relacao
entre financas e marketing. Nela, séo identificados
0s investimentos em ativos de marketing e como
esses podem criar valor para a empresa, ou seja,
valor para os acionistas.

Apesar de a produtividade de marketing
ser de extrema relevancia para a area de

marketing, € necessario melhor desenvolvimento
das definicdes, maior conhecimento sobre as
atividades que potencializam a eficiéncia e eficacia
nas organizacdes e aprimoramento da aplicacdo
das métricas. Para Stewart (2008), o desafio dos
profissionais de marketing é definir medidas claras
para as métricas. Contudo, ja é possivel observar
uma evolucdo histdrica sobre esse tema, conforme
aponta a préxima secao.

Evolucao do pensamento sobre produtividade
de marketing

Os chamamentos para o marketing demonstrar
sua contribuicdo para a empresa e para a sociedade,
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em geral, ndo s&o novos (SEVIN, 1965; RAMOND,
1976, apud STEWART, 2008). A mensuracao
do desempenho de marketing por muito tempo
apresenta-se como uma preocupacéo central em
marketing e permanece como um assunto central
para varias corporacdes, principalmente aquelas
industrias onde os gastos com marketing s&o
significantes (SHETH; SISODIA, 1995a; MORGAN
et al, 2002).

Entretanto, por um longo periodo “a mensuracéo
da eficiéncia e produtividade de marketing era
considerada dificil, se ndo impossivel” (SHETH,
1998, p. 1). Esse mesmo autor exemplifica esse
pensamento citando a dissertacdo de Houstou
(1948), realizada na Harvard Business School,
“[..] uma avaliacdo quantitativa da eficiéncia de
marketing ndo pode ser realizada".

A maior parte da literatura inicial de
produtividade de marketing foi relacionada ou
dirigida pela disciplina de contabilidade, durante as
décadas de 1950 e 1960 (SHETH, 1998; BUSH;
SMART; NICHOLS, 2002; SHETH; SISODIA, 2002).
A énfase das primeiras pesquisas recaia nos custos,
nas técnicas de mensuracdo da lucratividade
dos produtos, canais de distribuicdo, tamanho
dos pedidos das areas geograficas do mercado,
etc. (SHETH, 1998; SHETH; SISODIA, 2002).
“Curiosamente, durante esse periodo inicial, varios
livros-texto de principios de marketing incluiam um
capitulo sobre produtividade de marketing, valor
adicionado, ou eficiéncia de marketing. Véarios
desses termos sdo raramente mencionados nos
livros textos atuais” (BUSH; SMART; NICHOLS,
2002, p. 343).

Passada essa fase inicial, textos sobre
custos e contabilidade gerencial reduziram
drasticamente a cobertura sobre anélise dos custos
de marketing. A maioria dos artigos que eram
publicados durante as décadas de 1970 e 1980
lidava especificamente com distribuicdo fisica ou
logistica, em vez de custos de marketing em sua
totalidade (SHETH, 1998). Préximo a esse periodo,
por exemplo, Webster (1981) realizou um
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estudo com 21 executivos de grandes empresas,
demonstrando que estes acreditavam que havia
pouca ou nenhuma ligacdo entre a andlise
da produtividade de marketing e técnicas de
gerenciamento mais desenvolvidas (GRINBERG,
2001).

Na década de 1990, a area de contabilidade
de custos obteve um pequeno ressurgimento de
interesse em marketing, principalmente dirigido
pela necessidade de melhorar a tomada de
decisdes em um periodo quando os custos de
marketing cresciam e os outros custos diminufam
(SHETH, 1998). A literatura de marketing, por sua
vez, apresentou nesse periodo poucas publicacoes
diretamente relacionadas ao assunto central da
produtividade de marketing (SHETH, 1998).

Percebe-se que, depois do interesse inicial e do
desenvolvimento conceitual das décadas de 1960
e 1970, as andlises da produtividade e eficacia em
marketing avancaram apenas esporadicamente,
tanto no dominio académico quanto gerencial
(SHETH; SISODIA, 1995a; MORGAN et al,, 2002).

No entanto, cada vez mais, a alta administracdo
requer que a visdo de marketing tenha como
seu Ultimo propdsito contribuir para o aumento
dos retornos aos acionistas (DAY; FAHEY, 1988;
SRIVASTAVA et al., 1998; GRUCA; REGO, 2005).
Apesar desse pensamento ndo ser novo, - Day e
Fahey, em 1988, realizaram um estudo chamando
a atencdo para a importancia de substituir as
medidas de desempenho de mercado, tais
como market-share ou vendas, por medidas
que aprimoravam o valor para o acionista
(JEONG, 2004), o marketing ndo tem conseguido
demonstrar contabilmente sua adicdo de valor ao
acionista (RUST et al., 2004a; MIZIK; JACOBSON,
2008).

Rust et al. (2004a) afirmam que n&o s6 os
praticantes, mas também os académicos estdo
sob crescente pressdo para explicar e mostrar de
que forma as “despesas” de marketing adicionam
valor ao acionista. Assim, um ndmero cada vez
maior de académicos da area tem se dedicado
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a desenvolver modelos e métricas que possam
auxiliar os gestores de marketing a mensurar o
retorno de suas acdes e, consequentemente, a
fornecer-lhes suporte nas decisdes de alocacéo
de seus recursos.

REFLEXOES

Nesse item, serdo tecidas algumas reflexdes
sobre aspectos pertinentes a produtividade de
marketing e a sua influéncia na disciplina de
marketing. Tais reflexdes sdo embasadas no
referencial tedrico e na visdo de alguns autores
sobre teoria de marketing e teoria critica em
marketing.

Relacdo entre academia e pratica

Brow (2005) aponta que existe uma conexdo
fraca entre a academia e a prética de marketing.
A diminuicdo do papel e influéncia de marketing
nas companhias contribui para aumentar esse
gap. “Vérios importantes aspectos estratégicos
do marketing [...] estdo sendo tomados por outras
funcdes da organizacdo” (BROWN, 2005, p. 3).

A realizacdo de estudos, pela academia, sobre
produtividade em marketing pode ser visualizada
como uma forma de aproximar, da pratica,
pesquisa e aspectos tedricos. Tal fato pode ser
observado pela j4 comentada indicacdo, por parte
do Marketing Science Institute (MSI), das métricas
e da produtividade em marketing como um dos
topicos de prioridade de pesquisa, de 1997 até
agora (SRIVASTAVA et al., 2006). Tal instituto
fomenta a pesquisa no meio académico, a partir
de assuntos prioritdrios apontados por préaticos de
grandes corporacdes.

Entretanto, deve-se ter em mente que se
faz necessdria a melhor definicdo do campo
sobre produtividade de marketing, uma vez que
esse movimento tedrico ainda estd em fase de
sedimentacdo. Apesar de algumas questdes
tedricas j& apresentarem consisténcia, outras
ainda ndo a possuem. Segundo Uncles (2005),
ainda ndo ha um consenso sobre definicdes, e

algumas mensuracdes e métricas ndo sdo muito
claras. Bueno (2007) destaca que, se nao forem
encontradas forma para medir a eficiéncia das
iniciativas de marketing, entdo justificd-las seré
um processo ainda mais dificil. Assim, torna-se
essencial o desenvolvimento de conhecimento,
pelos académicos, visando a auxiliar o trabalho
dos préticos.

Rust (2006, p. 1) coloca que “diferente de
vérias das disciplinas de base de onde o marketing
se apropriou (ex.: economia e psicologia), o
marketing surgiu como uma disciplina ensinada
nas escolas de negocios”. Assim, Brow (2005, p. 1)
destaca que os “académicos de marketing podem
e devem posicionar suas contribuicdes mais para
0 negbcio em geral, ao invés de se limitar apenas
a prética de marketing”, ou seja, devem almejar
impactos positivos das atividades de marketing no
valor da firma. Tedricos como Rust et al. (2004a)
e Stewart (2008) acreditam que a demonstracdo
dos retornos dos investimentos em marketing
para a organizacdo pode aumentar a credibilidade
dessa érea.

Neste contexto, “a pesquisa de marketing deve
se tornar mais ampla em dois pontos de vista”
(LAURENT; PRAS, 1999, p. 258):

- estender os limites do marketing, para incluir
mais questdes estratégicas (tal visdo apresenta
intrinseca relacdo com a visdo de Brow (2005)
sobre fornecer contribuicdes para todo o negdcio); e

-formar relacionamentos com colegas de
outras disciplinas.

O primeiro ponto de vista encaixa-se com um
dos dois propodsitos da pesquisa em marketing
elencados por Rust (2006, p. 1): “realizar pesquisa
que use o conhecimento cientifico fundamental
existente para avancar nos interesses praticos”. Ja
a segunda visdo de Laurent e Pras (1999) serd
analisada no tépico seguinte.

Relacdao com outras disciplinas

Primeiramente, deve-se compreender que
“marketing ¢ uma disciplina universitaria que
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aspira ser uma disciplina profissional” (HUNT,
2002, p. 64). "Diferentemente da contabilidade e
financas, o marketing ndo goza de status de uma
disciplina de negocios altamente desenvolvida
com teorias aceitas e principios capazes de guiar
o direcionamento estratégico da organizacao”
(MADDEN; FEHLE; FOURNIER, 2002, p. 3).

Pela falta de status de disciplinas de negécios,
a pressdo tem sido crescente sobre académicos e
praticos de marketing para demonstrar o retorno
do investimento de marketing e a contribuicdo
para o lucro da empresa. “Na falta de uma
forte compreenséo da interface entre marketing
e financas, profissionais de marketing podem
ter grandes dificuldades em avaliar o valor das
atividades de marketing. Isto, por sua vez, limita o
investimento nas atividades de marketing, as quais
podem restringir a habilidade da firma em criar
valor ao acionista” (SRIVASTAVA et al., 1998, p. 4).

Dessa forma, conforme j& mencionado
anteriormente, a quantificacdo dos retornos das
atividades de marketing em termos financeiros
¢ um dos principais desafios dos gestores de
marketing na atualidade (MIZIK; JACOBSON,
2008; RAO; BHARADWAJ, 2008). “A funcdo de
marketing tem sido vista por um longo periodo
como inerentemente ineficiente, dada a natureza
de seus objetivos, dominio e ferramentas” (SHETH,
1998, p. 1). Produzir métricas de marketing
relacionadas com desempenhos financeiros da
organizacdo permitiria aprimorar a avaliacdo da
disciplina de marketing e da érea prética frente as
demais funcdes da empresa. Além disso, Zinkhan
e Verbrugge (2000, p. 143) apontam que:

A Economia é a disciplina mae tanto do Marketing
quanto das Financas. Em anos recentes, os
pesquisadores de Marketing tem amplamente
olhado para a Psicologia e para a Sociologia em
busca de inspiracdo. As raizes econdémicas do
Marketing estéo, por vezes, sendo esquecidas. Uma
forma de recapturar essa hereditariedade perdida é
tornar a disciplina irma de Financas, em uma area

MARTA OLIVIA ROVEDDER DE OLIVEIRA . CARLOS ALBERTO VARGAS ROSSI

de investigacdo que tem feito 6timas aproximagoes
em termos de aplicacdo de principios econdémicos
aos problemas.

Apesar de a linha de pesquisa em produtividade
em marketing fornecer oportunidade para se
aproximar de outras dreas do conhecimento,
Uncles (2005) destaca que “deve-se levar
em consideracdo que o Marketing ndo é uma
bifurcacdo da contabilidade financeira. Entdo,
o conjunto final de assuntos no caminho do
esclarecimento relaciona-se com caracteristicas
Unicas e distintas do marketing”. Deve-se sempre
ter em mente que “o Marketing é um inerente
fendmeno social” (ZALTMAN, 1999, p. 263) e
dessa forma apresenta aspectos distintos das
financas, contabilidade e da prépria economia.

Entretanto, “quando se discute produtividade
em marketing e aproximagdo com aspectos
financeiros, deve-se levar em conta que o valor
fundamental do pensamento de marketing ndo
estd em questdo” (SHETH; SISODIA, 2005, p.
10). A marginalizacdo da area ocorre porque
varios importantes aspectos estratégicos sdo
tomados por outras funcdes da organizacéo.
Entdo, a drea ndo pode se abster do fato de que
“muitos gestores de marketing ndo séo letrados em
financas e tém problemas ao responder questoes
sobre a produtividade dos desembolsos. E que
outros gestores usualmente ndo séo letrados em
marketing” (SHETH; SISODIA, 2005, p. 10).

Assim, cré-se que a area poderia tentar melhor
comunicar os valores que cria para a empresa,
utilizando tanto métricas de marketing e linguagem
financeira, se necessario, sem se esquecer dos
aspectos e funcdes centrais da disciplina.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, foram verificados aspectos
relativos a evolucdo do pensamento sobre
produtividade de marketing, o qual passou de uma
percepcao de impossibilidade de mensuracdo para
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a crenca da relevancia da avaliacdo dos retornos
dos investimentos em marketing.

Foram tecidas algumas reflexdes sobre o
tema, verificando que tal tema pode permitir uma
aproximacao entre teoria e pratica, uma vez que
é relevante e requer aprimoramento para ambas.
Apesar de alguns tedricos destacarem a dicotomia
entre objetividade das medidas de desempenho
e da natureza do fendmeno de marketing, cré-
se que trabalhos relativos & produtividade de
marketing e suas consequentes divulgacoes
sdo extremamente importantes para facilitar o
trabalho dos préticos. Isto ajudaria na busca pelo
aumento da credibilidade da drea de marketing
nas organizacdes e, por conseguinte, da propria
disciplina de marketing frente as outras areas de
conhecimento que tratam sobre negécios.

Acredita-se, também, que a disciplina de
marketing poderia tentar aproximar-se da disciplina
de financas, com o objetivo de melhor comunicar
os valores que cria, valendo-se tanto de métricas
de marketing quanto da linguagem financeira,
sem esquecer dos aspectos e funcdes centrais
da disciplina.

Entretanto, ainda falta consenso sobre
conceitos e construtos sobre produtividade de
marketing, além de algumas mensuracdes nao
serem muito claras ou de dificil operacionalizacdo.
Assim, é necessério organizar as bases, definir
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