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Resumo

Algumas organizacdes estdo em constante busca por um grande mercado, por um alto volume
de vendas e para isso devem buscar solucfes para que estes objetivos sejam atingidos. Com
investimentos na area, a administragdo de marketing tem a funcédo de entender esses alvos, de
auxiliar na construcdo de mercados e de segmentos, e proporcionar trocas de valores entre
clientes e empresa. A pesquisa pretende estudar de que forma os resultados criados pelo
marketing podem ser medidos e qual a sua eficiéncia na geracédo de mercado potencial e de
vendas numa empresa simulada A partir de um estudo descritivo, revisdo bibliogréfica dos
conceitos que envolvem marketing e um levantamento documental, foi observada sua
eficiéncia na geracdo de mercados e vendas, o retorno gerado pelo seu investimento e
verificado que somente o marketing ndo € capaz de realizar este papel e que a utilizacéo de
métricas de marketing auxilia nos planejamentos futuros da organizacdo. Por fim séo
apresentadas as conclusdes, as contribuicdes, limitacbes e proposi¢des para novos estudos.
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1. Introducéo

O homem é feito de necessidades, portanto, deve haver uma maneira para que elas
sejam satisfeitas. Para isso existe 0 marketing, que cria um processo de trocas entre quem
precisa de algo e quem pode satisfazé-lo. O marketing pode ser considerado, dentre outros
conceitos, como o0 processo onde individuos garantem o que desejam através de troca de
produtos de valores (KOTLER, 1993).

O marketing aparece para suprir as necessidades dos consumidores e analisar o
mercado para o gerenciamento da demanda. A partir dai surge o interesse de verificar como o
marketing atua numa empresa simulada para gerar e/ou controlar seu mercado potencial e
também as vendas e de que forma esses retornos podem ser mensurados.

O objetivo do estudo é analisar como o investimento em marketing auxilia na cria¢do
de mercado potencial e nas vendas da empresa em questdo, apoiados nas analises de algumas
métricas de marketing para entender a sua eficiéncia.

O estudo aconteceu no Laboratorio de Gestdo Simulada da UFF — VR, formado por
seis empresas, divididas internamente em seis cargos funcionais (diretores de planejamento,
marketing, producdo, recursos humanos, financas e presidente). No exercicio de gestdo
simulada, a responsabilidade do diretor de marketing € administrar a demanda, estimulando-a
e sempre buscando equilibrar oferta e demanda (SAUAIA, 2008). Para isso ocorrer &
importante que a equipe de marketing saiba planejar e justificar seus investimentos, conhecer
0 mercado potencial de sua empresa e analisar os resultados.

Neste estudo foram examinadas as teorias de marketing, bem como sua administragéo
e a teoria das métricas de marketing, visando oferecer ao estudante de Administracdo um
conhecimento mais aplicado através dos Jogos de Empresas
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2. Revisao de Literatura
2.1 Definindo Marketing

De acordo com Kotler e Keller (2006), marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para os autores, podemos criar diversas
defini¢Oes da palavra marketing sob pontos de vista social e empresarial, sendo a adequada a
que “marketing ¢ um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam por meio da criagédo, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com
outros”.

Segundo Giuliani (2006), “a esséncia do marketing € o processo de trocas”, onde uma
ou varias partes oferecem valor para o outro satisfazer suas necessidades. De acordo com o
autor, marketing envolve atos de vendas, publicidades, estoques, porém fundamenta-se numa
acao de trocas, que deve ocorrer de forma voluntaria entre organizacdes e clientes a fim de
trazer beneficios a ambos. Ele cita que o processo de marketing “pode se dar em varias
formas”, tanto entre bens tangiveis (produtos) quanto entre bens intangiveis (servigos), e pode
ser usado para criar trocas que objetivam ou ndo lucros. Assim o autor define que marketing
deve ser conjunto de esforcos criativos e taticos que torna acessivel o produto “ao mercado
frente as mudancas ocorridas no macroambiente, gerenciando o relacionamento entre clientes,
organizacOes e seus stakeholders.” (GIULIANIi, 2006). A conceituacdo de Antonio Carlos
Giuliani aproxima-se mais da defini¢do de Kotler e Keller em 2006.

Ja Marcos Cobra (1997), defende que o conceito de marketing passou por uma
evolugéo. O autor inicia sua explicagcdo desde 1967, quando a definicdo da AMA (American
Marketing Association) dizia que o marketing era dirigido para o fluxo de bens nas atividades
de negdcios entre produtor e consumidor; e com o desenvolvimento dos neg6cios surgiram
novos conceitos, como o de Ohio State University que definia marketing como processo que
antecipa e abrange a estrutura da demanda que é satisfeita através da concepgdo, promogéo,
troca e distribuicdo fisica de bens e servicos; mais para frente, em 1969, aparecem Kotler e
Levy que defenderam que marketing deveria abranger organizacGes sem fins lucrativos, ja
David Lucky, na mesma época apoiava que 0 conceito deveria limitar-se apenas em
atividades econdmicas, Kotler passou a reavaliar o conceito e defendeu marketing como o
conceito citado no inicio do topico, um processo fundamentado em trocas.

Na mesma obra Marco Cobra aborda outro autor, Robert Bartels, que critica Kotler,
sustentando que se marketing abranger atividades ndo econdmicas, podera ter outro nome.
Marcos Cobra considera que a natureza do conceito de marketing é controversa e que
questdes-chaves, como fendmenos e fatos, devem ser analisadas ao serem inseridas ou ndo no
escopo do marketing.

2.2 A Administracdo de Marketing

De acordo com Siqueira (2005), para administrar o processo de trocas, principio do
marketing, é necessaria habilidade e dedicacdo. O administrador deve decifrar os objetivos da
organizacdo e converté-los através de planejamento, organizacdo, direcdo e controle dos
esforcos de marketing. Sendo a troca o objetivo do marketing, € funcdo do administrador
ajustar o nivel, o tempo e o carater dos diversos estados da demanda. O autor divide a funcéo
do responsavel de marketing em trés niveis basicos: planejamento, onde se busca
oportunidades no ambiente que se encontra e se cria estratégias; implantacdo, momento no
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qual o plano de marketing deve se valer; e controle, através de um sistema de informacGes
apropriado constata-se desvios e corre¢des nas estratégias.

Para Alexandre Luizi Las Casas (2006), “a administracdo de marketing ¢ ciéncia
normativa que envolve criagdo e oferta de valores para estimular a transacao desejada”; assim
a funcdo do gerente de marketing é captar informacdes em seu ambiente e a partir dai, ajustar
0 composto de marketing (produto, preco, praca/distribuicdo e promog¢édo) de modo a suprir as
necessidades e desejos dos clientes. Segundo Las Casas, além de planejar, o administrador de
marketing deve ter funcOes de organizar, controlar e executar. Este sugere que as funcdes da
administracdo sdo: estabelecer os objetivos da organizacdo; escolher e estudar o mercado
selecionado e verificar as condi¢des de atendé-lo; desenvolver o composto de mercadoldgico;
implementar e controlar o plano para verificar se esta alcancando seus objetivos. (LAS
CASAS, 2006). Além disso, as formas de atuagdo da empresa devem ser colocadas num plano
de marketing, que devera ser flexivel para se ajustar as situacdes imprevisiveis e se necessario
se readequar caso ndo seja atingido 0s objetivos iniciais da organizagéo.

Philip Kotler e Gary Armstrong (2000), conceitua administracdo de marketing sendo a
“analise, planejamento, implementacdo e controle de programas concebidos para criar,
desenvolver e manter trocas benéficas com os compradores-alvo a fim de atingir objetivos
organizacionais”. Para Kotler ¢ Armstrong, a administragdo mercadoldgica deve envolver
administracdo da demanda e relacionamentos com clientes, nesta ordem. De acordo com 0s
autores, a administragdo de marketing deve preocupar-se em descobrir, ampliar, mudar e
reduzir, isto €, influenciar no nivel, duracdo e na natureza da demanda conforme o objetivo
esperado pela empresa. Para tanto, sdo necessarios estratégias que atraiam e mantenham
clientes, realizando acGes de trocas e criando relacionamentos duradouros.

2.3 Métricas de Marketing

Antes de conceituarmos meétricas de marketing, precisamos definir o que é uma
métrica. Segundo Farris et al (2007), métrica é uma estrutura de medidas que serve para
quantificar alguma tendéncia; sdo utilizadas para “explicar fendmenos, diagnosticar causas,
compartilhar descobertas e projetar resultados futuros... estimulam o rigor e a objetividade”.

Farris et al (2007) afirmam que a habilidade com numeros € importante para todo
lider, pois estes estdo em constante buscas por oportunidades, ameacas e avaliacdo de riscos e
beneficios. Para o autor, os profissionais de marketing precisam entender o mercado-alvo,
mensurando “novas oportunidades e o investimento necessario para concretiza-las. Devem
quantificar o valor de produtos, clientes e canais de distribuicdo”. (FARRIS et al, 2007)

De acordo com Almeida (2007), ao realizarmos uma mensuracdo devemos atribuir
critérios para que os atributos sejam menos subjetivos facilitando a medi¢cdo. Segundo o autor
(2007) a pratica do marketing possui efeitos subjetivos e geralmente é instigada por uma
grande quantidade de variaveis, que torna dificil mensurar, fazendo com que os proveitos de
programas de marketing, independentemente da area em que sao realizados, sejam
questionados. Para Almeida, o processo de medigdo ocorre em trés fases — “identificagdo dos
fatos que serdo observados, definigdo de regras de mapeamento e aplicacdo destas regras para
cada observacao inicial”.

Segundo o autor, a mensuragdo de marketing é uma realidade nas organizagdes, pois
como citado anteriormente, por ter resultados subjetivos envolvendo grandes despesas, a
administracdo de marketing € obrigada a justificar seus investimentos, explicacdo que pode
ser através da avaliacdo dos resultados gerados anteriormente. Em seu estudo, Almeida
(2007) cita que as mensuragdes dos resultados trazem beneficios e podem ser consideradas

62

Revista LAGOS — UFF, Volta Redonda, v. 3, n.1, Mai./Out. 2014.



REVISTA LAGOS (ISSN 2317-5605)

Laboratério de Gestao Organizacional Simulada

www.revistalagos.uff.br

fatores chaves de sucesso da empresa. Além de beneficiar a elaboracdo dos proximos
planejamentos de marketing. Porém, o mesmo alerta para as desvantagens da mensuragdo em
relacdo as variaveis subjetivas, pois se elas envolvem altos curtos para avaliar os resultados,
sdo inumeras variaveis envolvidas e muitos profissionais ndo levam a sério as tecnicas.

Queiroz (2009) entende que a percepgdo das metricas da liberdade ao profissional de
marketing para escolher as mais convenientes que lhes fornecam um significado mais pratico.
Conforme o autor cita, as medicGes financeiras ndo permitem uma visualizacdo do
desempenho futuro em termos de prego, produto, canais de distribuicdo, concorrentes. Ao
compreender “o conjunto de métricas possiveis, os objetivos de cada uma, suas limitagdes e
as formas de categoriza-la” as organizagdes deverdo selecionar as mais adequadas para sua
realidade. (QUEIROZ, 20091).

Ambos 0s autores concordam que a correta utilizagdo das métricas de marketing
contribui para o desempenho futuro da organizagédo. Pois elas permitem um conhecimento
mais profundo dos retornos oferecidos pelos investimentos realizados pela area de marketing.

3. Desenvolvimento da Pesquisa

3.1 Problema de Pesquisa

O marketing existe para satisfazer os desejos e as necessidades do homem, aumentar a
receita da empresa e influenciar na constru¢do do mercado potencial, e criar oportunidade de
vendas. Estando relacionados, marketing e sua administracdo, como avaliar o desempenho de
ambos na criagdo de mercado potencial e nas vendas de uma organizagéo simulada?

3.2 Método de Pesquisa

A pesquisa se compds a partir de revisdo bibliografica dos conceitos que envolvem
marketing, sua administracéo e as métricas de marketing, tendo assim um caréater exploratorio
que visa proporcionar maior familiaridade com o problema com a intencdo de torna-lo
explicito. E um estudo descritivo e um levantamento documental. Em seguida foram
coletados dados disponiveis em relatorios do ambiente simulado, e a interpretacdo e atribuicédo
de significados a esses dados caracterizam uma pesquisa qualitativa.

3.3 Descricdo da Pesquisa

O campo onde a pesquisa foi realizada foi no simulador Exercicio de Gestdo Simulada
— EGS, que apresenta um conjunto de funcdes matematicas que representam, de maneira
simplificada,... a realidade empresarial que se deseja estudar.(SAUAIA, 2006)

O exercicio comecga com a criacdo das empresas através da formacdo de grupos, que é
definida por critérios de género, vida académica, profissional, entre outros. Logo apds, os
grupos sdo divididos em seis areas funcionais — planejamento, marketing, producéo, recursos
humanos, finangas e presidéncia. Cada componente da equipe fica responsavel por uma area
funcional e pela tomada de decisdo conforme as regras do jogo. A orientagéo para resultados é
a maximizagéo da riqueza dos acionistas.

A simulagdo inicia com as empresas em condic¢des iguais de capacidade produtiva,
estoque de produtos acabados, de matéria-prima, caixa, patriménio liquido, market-share.
Feita a divisdo das equipes, as nomeacdes dos cargos, iniciam-se as rodadas do Laboratdrio de
Gestdo Simulada — LGS. As rodadas séo divididas em trimestres. Conforme citado
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anteriormente, cabe a cada diretor funcional decidir os valores a serem investidos, que sao
volume da produgdo e preco unitario do produto; investimentos em marketing — impacto no
EGS é nos esforcos em propaganda e distribuicdo, efeitos de modificacdo de 70% no curto
prazo e 30% no longo prazo; em P&D — no exercicio metade do valor é destinado a produto e
a outra a processo, alteracdo na simulagdo de 20% para curto, 30% medio e 50% longo prazo;
em manutengdo da fabrica — impactos na eficiéncia dos custos de méo-de-obra e matéria-
prima; em mao-de-obra, cabe a area de recursos-humanos previsdes de custos de méo-de-obra
normal e com horas extras, estas custam 50% do valor do turno normal e também aumentam
em 50% a capacidade produtiva, estd relacionada com a previsdo de produgdo; em
investimentos nas maquinas e equipamentos — valor de $20,00 por unidade adicional de
capacidade adquirida, compra-se num trimestre e ativa no préximo, ao se tomar a decisdo de
investimento deve-se considerar a depreciacdo; em matéria-prima — compra-se no inicio do
trimestre e recebe e paga no final do mesmo, tem custo de estocagem de 5% do valor do
estoque inicial; decisdo de distribuicdo de dividendos — remuneracdo dos acionistas, sendo
minimo de 25% do lucro liquido acumulado em quatro trimestres.

Ao se tomar decisdes para 0 proximo trimestre, as empresas devem se atentar a fatores
exogenos (Sauaia, 2006) — que ndo sdo controlaveis, porém monitoraveis — previsdo de
inflacdo (IGP — indice geral de pregos), sazonalidade (IVE — indice de variacdo estacional) e
previsdo de atividade econdmica (IAE) e concorréncia. O desempenho de cada empresa €
medido pela Taxa Interna de Retorno (TIR).

A simulacdo acontece num pais do hemisfério sul, Brazol, de economia dolarizada,
com barreiras alfandegarias baixas. A industria de bens duraveis, devido a investimentos em
P&D, desenvolveu um produto revolucionario, o0 SET — Sistema de Execucdo de Tarefas, que
é versatil, podendo ser utilizado em residéncias e escritorios, para isso foram necessario cinco
anos de trabalho e laboratorios de pesquisa e desenvolvimento.

3.4 Instrumentos para coletas de dados

Para coleta de dados foram utilizados os relatérios de desempenho trimestral de cada
empresa, fornecido pelo simulador, num total de oito rodadas no ano 2. Os dados
aproveitados foram valor de investimento em marketing, mercado potencial, unidades
vendidas, estoque de produtos acabados, receita de vendas e lucro liquido. A vivéncia do
pesquisador no ambiente simulado também foi utilizada como instrumento para coleta de
dados, a partir das observacdes realizadas ao longo EGS.

3.5 Anélise descritiva

Para analise dos impactos que o marketing pode causar no ambiente simulado
organizamos graficos comparativos a partir dos quais podemos realizar algumas inferéncias e
suposicdes. Primeiramente, realizaremos uma observacdo geral da Industria e em seguida
utilizaremos algumas métricas de marketing para a analise de uma empresa especifica.

Inicialmente vamos comparar a média de investimento destinado a marketing de cada
empresa com a media geral da industria, ilustrado no grafico 3.5-1.
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Gréafico 3.5-1 — Investimento em Marketing
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Fonte: Elaborado pelo autor.

De acordo com os relatorios fornecidos pelo simulador no EGS, as empresas que se
destacaram ao longo das oito rodadas — 2,4 e 5 — ndo foram obrigatoriamente as que mais
investiram na area de Marketing. A empresa que mais investiu em marketing, ficou em quarto
lugar em retorno aos acionistas.

No grafico 3.5-2, temos o comparativo entre as médias de mercado potencial das
empresas e a média da industria.

Gréfico 3.5-2 — Mercado Potencial
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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Novamente observamos que as empresas simuladas que se destacaram no jogo
possuiam os maiores potenciais de mercado, empresas 2, 4 e 5.
Para o grafico 3.5-3, analisamos 0 quanto as empresas investiram em marketing e
quanto obtiveram em vendas, na média.

Gréfico 3.5-3 — Investimento em Marketing X Vendas das Empresas
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Os graficos anteriores sdo para uma analise geral da industria e das empresas que a
compde. Apos destas observagdes, nos dedicamos a uma analise mais especifica da empresa
2, na qual o pesquisador esteve inserido. Na tabela 3.5-1 encontram-se os valores de
investimentos em marketing, mercado potencial, unidades vendidas, estoque de produtos
acabados, receita de vendas lucro liquido e trés tipo de métricas de marketing utilizadas para
analisarmos a atuacdo do mesmo na empresa: a eficiéncia mercadolégica, RSV (Retorno
sobre as vendas) e o RSI (Retorno sobre o investimento).
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Tabela 3.5-1 — Resultados da Empresa 2: Métricas

Periodos (Rodadas): T1 T2 T3 T4 T5 T6 T7 T8
Investimento em MKT ($) 260000 | 400000 | 400000 | 450000 | 425000 | 600000 | 800000 | 550000
Mercado Potencial (Unidades) 401902 | 599861 | 687044 | 673388 | 582498 | 692309 | 612539 | 545442
Unidades Vendidas 401902 | 599860 | 614237 | 673387 | 582498 | 680806 | 612539 | 545442
Estoque PA (Unidades) 64098 14237 0 16612 | 143806 0 76461 104558
Receitas ($) 2580210 | 3839104 | 3802127 | 4174999 | 3588187 | 4207381 | 3785491 | 3381740
Lucro Liquido ($) 109941 | 202613 | 212876 | 220120 | 55267 | 212460 |-138563 | -74779
Eficiéncia em Marketing 84% 98% 89% 98% 75% 98% 88% 81%
RSV - Retorno sobre as vendas 4% 5% 6% 5% 2% 5% -4% -2%
Retorno sobre Investimento 42% 51% 53% 49% 13% 35% -17% -14%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao comparar cada trimestre, observamos que o maior mercado alcancado pela
Empresa 2 foi na sexta rodada, na qual o valor destinado a marketing foi acima da média total
de investimento na area pela empresa (média de $485625,00) conseguindo alcangar também o
maior volume de vendas. Porém, notamos que a maior quantia investida na area de marketing,
em T7, ndo foi suficiente para gerar um grande potencial de mercado, apenas o quarto maior
mercado potencial e volume de vendas da organizacdo. Na sexta rodada, também se pode
notar que ndo houver mercadorias suficientes para cobrir o mercado que a empresa tinha
disponivel, situacdo onde podemos supor uma falha na previsdo de vendas, ndo programando
assim producdo suficiente para o trimestre.

Observamos agora as trés medidas utilizadas para avaliar o desempenho do marketing
na empresa simulada.

Pode-se entender como eficiéncia em marketing a igualdade entre volume de vendas e
mercado em potencial. A empresa 2 obtém esta igualdade em seis trimestres, porém néo é
100% eficiente, pois 0 estoque de produtos acabados deve tender a zero. Nas segunda, quarta
e sexta rodadas a organizacdo tem uma alta eficiéncia em marketing, apresentando niveis de
estoque de produtos acabados baixos ou zerados. Ja nas rodadas T1, T5, T7 E T8 igualamos
potencial de mercado com unidades vendidas, todavia a empresa ndo foi muito eficientes
devido ao volume no estoque de produtos acabados. A menor eficiéncia em marketing
observada na empresa 2 foi na quinta rodada, onde apresenta-se o maior volume de produtos
acabados.

O gréafico 3.5-4 mostra a relacdo entre valores investidos em marketing, 0 mercado
potencial obtido e a eficiéncia de marketing em porcentagens. O valor de eficiéncia em
marketing é encontrado a partir da relacdo: (Volumes de Vendas — Estoque de Produtos
Acabados) / Mercado Potencial.
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Gréafico 3.5-4 — Investimento em Marketing X Vendas das Empresas
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O graéfico 3.5-5 ilustra a eficiéncia em marketing das empresas da industria durante os
oito trimestres de simulacéo.

Grafico 3.5-5 — Eficiéncia em Marketing por Empresa - Inddstria
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O RSV - Retorno sobre as vendas — mede o lucro liquido como porcentagem da
receita de vendas. E calculado através da relagdo: Lucro Liquido ($) < Investimento ($). Ele
mede qual a porcentagem da receita de vendas que retorna como Lucro liquido, ap6s as
deduces dos custos. De acordo com a tabela 2.5-1, 0 maior RSV obtido pela empresa 2 foi
em T3, onde a receita tem participacdo de 6% na geracao do lucro liquido.
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A outra medida utilizada é o RSI — Retorno sobre investimento — que € encontrado
através da divisdo do Lucro Liquido pelo Investimento. Os investimentos aqui considerados
sdo os valores reais aplicados na area de marketing por rodada. Lembrando que o marketing
afeta as decisdes de investimento em novas fabricas e equipamentos, estoques e contas a
receber, que sdo trés das principais categorias de investimentos (FARRIS et al, 2007, p.326).
Novamente em T3 observa-se o maior RSI, significando periodo em que o marketing mais
contribui na geracdo de lucro liquido. O resultado em T7, trimestre de alto investimento na
area, mostra que o marketing em si ndo foi suficiente para contribuir com lucro liquido do
periodo — ndo teve impacto nem no RSV e RSI, considerando o prejuizo da rodada;
observacéo vélida para T8.

Com essas observacfes podemos concluir que apenas o investimento em marketing,
mesmo sendo parte destinada a promocdo e parte a esforco de vendas, ndo € suficiente para
gerar mercado potencial ou garantir volume de vendas, exemplo desse raciocinio é a sexta
rodada, onde o investimento ndo foi o maior, porém obtiveram-se grande mercado e vendas.
Para se alcancar mercado e vendas devem ser levados em consideracdo fatores que sdo
controlaveis pela empresa — preco, investimento em P&D, capacidade produtiva, previsdo de
vendas — e que devem ser relacionados com a previsdo da inflagcdo, de indices de atividades
econOmica e de sazonalidade.

3.6 Resultados e discussdes

A pesquisa bibliogréfica realizada no artigo mostra que a administracdo mercadoldgica
estd ligada ao processo de criacdo de mercados potenciais, pois cabe ao administrador de
marketing decifrar os objetivos da organizacdo e transforméa-los em planejamento, direcéo,
controle dos esforcos de marketing. A criacdo de estratégias que auxiliam no controle da
demanda, que captam e fidelizam clientes deve ser considerada fungdo importante para um
diretor de marketing. A teoria nos mostra também que é importante para os profissionais da
area a utilizacdo das métricas de marketing para a organizacao. Elas trazem beneficios para
empresa, permitindo o melhor entendimento dos retornos obtidos através dos investimentos
feitos, podendo assim realizar planejamentos adequados para conseguir maior retorno
financeiro das novas acoes.

O estudo sinaliza que apenas investir valores em marketing e saber mensura-los, sem
considerar o planejamento estratégico da organizacdo, as variaveis do ambiente que se
encontra, ndo sdo suficientes para garantir um grande mercado, altos volumes de vendas e
retorno sobre o investimento.

4. Conclusotes

Durante a pesquisa, nos esforcamos para pesquisar o papel do marketing numa
empresa simulada, utilizando algumas das técnicas de métricas de marketing pra avaliar a sua
participacdo na geracdo de mercado potencial, de lucro e de receita de vendas. Através das
analises dos resultados, observamos que o investimento em marketing sozinho ndo é
suficiente para haja a construcdo de um mercado potencial para organizacdo e também néo
garante grandes volumes de vendas e lucro liquido. A administragdo de marketing deve
trabalhar com outras variaveis, internas ou externas, a empresa. E para haver uma eficiéncia
dos investimentos em marketing é importante a realizacdo de controles sobre as atividades
mercadologicas da organizacdo, a fim de facilitar planejamentos futuros apoiados nas
mensuracdes de dados passados.
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4.1 Contribuicdes

A pesquisa abordou a administracdo de marketing que possui papel essencial numa
organizacdo — além de elaborar um composto de marketing que crie valor para o cliente, a
administracdo deve ser capaz de suprir as necessidades e satisfazer seus clientes, além de se
beneficiar da utilizacdo correta das metricas de marketing para retornos positivos de seus
investimentos. A teoria traz conhecimento que pode ser utilizado no jogo simulado, ambiente
que propicia a vivéncia da teoria.

4.2 Limitagdes

A pesquisa esteve limitada a conceituacdo basica de marketing e de sua administracgéo,
e do que é a metrica de marketing. A analise da simulago voltou-se apenas para o papel do
marketing gerando mercado potencial e vendas, o retorno sobre as vendas e sobre o
investimento. Poderiam ser utilizadas outras técnicas de mensuracdo dos resultados. Os dados
verificados diminuem a capacidade de uma analise mais ampla de outras variaveis que
influenciam na construcdo dos mesmos, como formacdo de precos, gastos com pesquisa e
desenvolvimento, investimentos nas demais areas organizacionais.

4.3 ProposicOes para novos estudos

Para aprofundamento do estudo no laboratério de gestdo simulada, € interessante um
estudo apoiado em outros tipos de mensurac@es, como participacdo de mercado relativa — que
é a relacdo entre a participacdo de mercado da marca, comparada a do maior concorrente;
EVA — lucro econdmico; avaliacdo de investimentos em varios periodos; analise estas que
permitem uma melhor compreensdo da efetividade mercadoldgica na geracdo de resultados
para a organizacao
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