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CONVERSA INICIAL

Chegamos ao nosso encontro. Vamos falar dos indicadores e métricas de
marketing (que sdo informacdes), bem como tratar da contemporaneidade das
informagdes com as redes sociais e a legislagado que impacta diretamente o trato
das informacgdes.

Vale sempre ressaltar que o marketing sem duvidas € uma das areas mais
encantadoras da administracao, pois € ela que tem a missao de levar os produtos
ao mercado e trazer os clientes para a empresa. Isso s6 é possivel por meio de
um plano de marketing robusto, completo de informagdes, as quais norteardo a
acao das empresas.

Esta etapa esta dividida em 5 assuntos principais, os quais s&o:

e avaliagao da produtividade de marketing;

e indicadores e métricas de marketing;

e painéis de monitoramento de marketing;

e midias e redes sociais — o futuro das informacodes; e
e Etica, Direito do Consumidor e LGPD no SIM.

CONTEXTUALIZANDO

Quando do relacionamento com os clientes, a empresa pode optar por um
que seja baseado na interacdo humana, onde o cliente pode se comunicar com
um representante para obter auxilio durante o processo de venda ou pos-venda
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e:

. 0 self-service;
. as comunidades;

a assisténcia pessoal;

o o T o

. 0s servigos automatizados; e

e. a assisténcia pessoal dedicada.

Comentario: A alternativa que apresenta a resposta correta é a (c), pois a
assisténcia pessoal € baseada na interacdo humana, em que o cliente pode se
comunicar com um representante para obter auxilio durante o processo de venda

ou pos-venda.




TEMA 1 - AVALIACAO DA PRODUTIVIDADE DE MARKETING

Uma empresa constroi suas estratégias de marketing por meio de um
documento, o qual chamamos de Plano de Marketing, e é esse o plano onde
consolida as informagdes oriundas do SIM que se juntam com outras, como a
ocorréncia de avaliagao do seu sucesso, bem como os indicadores.

Kotler e Keller (2006, p. 721) afirmam que “apesar da necessidade de
monitorar e controlar as atividades de marketing, muitas empresas possuem

procedimentos inadequados de controle”. Os autores ainda apresentam que:

e Menos da metade das empresas analisadas conhecia a
rentabilidade de seus produtos. Cerca de um terco ndo dispunha
de procedimentos regulares de analise para detectar e abandonar
produtos poucos rentaveis.

¢ Quase metade das empresas deixava de comparar seus pregos
com os da concorréncia, de avaliar seus custos de armazenamento
e distribuicdo, de estudar as causas de devolugao de produtos, de
realizar avaliagdes formais de eficacia da propaganda e de analisar
os relatérios de visita de sua forga de vendas.

e Muitas empresas levam de quatro a oito semanas para
desenvolver relatérios de controle, os quais ocasionalmente sao
imprecisos. (Kotler; Keller, 2006, p. 721-722)

As agbdes mercadologicas visam que as empresas obtenham sucesso em
seu mercado e que isso se traduza em lucratividade. Para analisar se o plano
esta sendo eficaz, a empresa precisa definir como ira medir a sua produtividade,
e isso se da por meio de informagdes.

Com isso, diante de diversas opgbes de geragdo de informagdes de
eficiéncia, a empresa deve escolher as que mais fazem sentido para, por meio
das informacgdes, ratificar ou retificar seus planos.

Vejamos as principais informacgdes de eficiéncia.

Base Informacgdes para os indicadores
Eficiéncia da forca de Numero médio de visitas por vendedor por dia;
vendas Duragao média de uma visita por contato;

Receita média por visita;

Custo médio por visita;

Porcentagem de pedidos para cada cem visitas;

Numero de novos clientes por periodo;

Numero de clientes perdidos por periodo;

Custo da forgca de vendas como percentual das vendas totais.
Eficiéncia da O custo da propaganda por mil compradores-alvo atingidos pelo
propaganda veiculo de comunicagao;

A porcentagem do publico que percebeu, viu ou associou e leu a

maior parte de cada anuncio impresso;

A atitude em relagdo ao produto medida antes e depois da

exposigado do anuncio;

O numero de consultas estimuladas pelo anuncio;




O custo por consulta.
Eficiéncia da promocao Porcentagem das vendas obtidas com promogdes;
de vendas Custo dos displays em relagao as vendas;
Porcentagem de cupons resgatados;
Numero de consultas resultantes de uma demonstracgéo.
Eficiéncia da Custos de logistica como porcentagem de vendas;
distribuicao Porcentagem de pedidos preenchidos corretamente;
Porcentagem de entregas dentro do prazo;
Numero de erros de faturamento.
Fonte: Elaborado com base em Kotler e Keller (2006, p.723-724)

Assim, conhecendo como gerar e tratar essas informacgdes de eficiéncia,
a empresa consegue auferir o sucesso do plano. Por exemplo, como anda a
eficiéncia da promocao de vendas? Esta alcancando os objetivos? Nesse
sentido, essas informacdes de eficiéncia fazem parte do hall de informacgdes
necessarias para a empresa.

Por fim, as informacgdes sao obtidas por meio de indicadores e métricas,

que é 0 que veremos a seguir.
TEMA 2 — INDICADORES E METRICAS DE MARKETING

Como estamos discutindo desde o0 nosso primeiro encontro, as
informagdes sdo a base para todas as acées estratégicas de marketing. E por
meio dela que as empresas conhecem o seu mercado, a si mesmas, € assim,
definem como vao agir. Nesse caso, sempre olhando para as informacgdes

geradas de forma internas e externa.

Indicadores Internos Indicadores Externos
Conscientizacdo das metas Conscientizacdo do publico-alvo
Compromisso com as metas Participacao de mercado (volume e valor)
Suporte ative para inovacao Preco relativo
Miveis de recursos Mumero de reclamacoes (nivel de

insatisfacao)

Nivel de pessoal/competéncias Satisfacdo do cliente

Disposicdo para mudar Distribuicao/disponibilidade
Liberdade para falhar Numero total de clientes
Autonomia Fidelidade/Retencao
Satisfacao relativa dos | Qualidade relativa percebida

funcionarios

Fonte: Ambler (2001 apud Kotler; Keller, 2006, p.117).




Com isso, por indicadores de marketing entende-se um conjunto de
medidas que ajudam as empresas a quantificar, comparar e interpretar o
desempenho de seu marketing (Kotler; Keller, 2006, p.115, grifo do autor).

Estes indicadores podem ser usados pelos gerentes de marca para
planejar programas de marketing e pela alta administragao para decidir
sobre alocagbes financeiras. Quando os profissionais de marketing
conseguem estimar a contribuicdo das atividades de marketing para a

receita, t€m mais condi¢des de justificar o valor dos investimentos para
a alta administragao. (Kotler; Keller, 2006, p. 115)

Nesse sentido, as empresas precisam escolher os indicadores que tem
mais a ver com as suas necessidades, para entdo analisar o sucesso do plano

de marketing, que vai se traduzir na analise de vendas.

Ferramenta Explicagao Exemplo

Analise de Mede a No plano de marketing, a estimativa foi de vender 4.000
variagdo das contribuicao unidades de produto, no primeiro trimestre, ao preco
vendas relativa de de R$ 1,00, e gerando uma receita de R$ 4.000,00.

diferentes fatores Nas vendas reais, ao final do trimestre tivemos: venda
para um desvio de 3.000 unidades, a R$ 0,80, gerando uma receita de
no desempenho R$ 2.400,00. A analise deve gerar as informacoes: (i)

de vendas. quanto desse mau desempenho se deve a redu¢ao nos
precgos e (ii) quanto se deve a redugao do volume.
Calculo
(i) Redugao nos precos: (R$ 1,00 — R$ 0,80) * (3.000)
= R$ 600,00.
(ii) Redugao no volume: (R$ 1,00) * (4.000 — 3.000) =
R$ 1.000,00.
Analise:

Como houve uma reducdo de R$ 1.600,00 entre o
previsto e o realizado, podemos dizer, apds os calculos
que 37,5% do mau desempenho foi por conta da
reducao do preco e 62,5% por conta do volume.

Microanalise Examina No plano de marketing, a previsao foi vender, no
de vendas produtos primeiro trimestre:

especificos, Territério A: 1.500 unidades

territérios etc. Territério B: 500 unidades

que nao Territério C: 2.000 unidades

conseguiram

produzir as Vendas realizadas:

vendas Territorio A: 1.400 unidades

esperadas. Territorio B: 525 unidades

Territério C: 1.075 unidades

Anidlise:

Analisando, vemos que o territério A, apresentou um
resultado de 7% menor de vendas; o territorio B,
temos um resultado 5% superior; e no territério C um
resultado 46% inferior. Ou seja, o territorio C que esta
causando maior parte do mau desempenho.

Fonte: Kotler; Keller (2006, p. 117-118).



Outra métrica € a analise da participagao de mercado.

Tipo
Participacao
de mercado
total

Participagao
de mercado
atendido

Participacao
de mercado
relativa

Explicagao

E dada pelas
vendas da
empresa

expressas como
porcentagem das
vendas no
mercado total.

E dada pelas
vendas da
empresa
expressas como
porcentagem das
vendas no
mercado
atendido. O
mercado
atendido é
composto por
compradores
com disposicao e
capacidade de
comprar
produtos.

Pode ser
expressa como a
razao entre a
participagao de
mercado e a
participagao de
mercado do
maior
concorrente.

Exemplo

Quando calculamos a demanda, entendemos que
existe uma demanda total de R$ 1.000.000,00, onde a
empresa conseguiu vender R$ 175.000,00 ou seja, sua
participagao é de 18%.

Imagine que o valor do mercado atendido seja de R$
500.000,00, onde a empresa conseguiu vender R$
175.000,00 ou seja, sua participagao é de 35%.

Imagine que o valor do mercado atendido seja de R$
500.000,00, onde a empresa conseguiu vender R$
175.000,00 ou seja, sua participacéo € de 35%. Ja o
maior concorrente vendeu R$ 270.000,00, ou seja,
54%. Neste caso, vocé pode avancar, e até passar a
ter a lideranga, se esse for seu objetivo no Plano de
Marketing.

Fonte: Kotler; Keller (2006, p. 117-118).

E, por fim, temos os indicadores financeiros, onde “para determinar como
e onde a empresa esta ganhando dinheiro, € preciso analisar os indices
despesas/vendas segundo uma otica financeira de forma geral” (Kotler; Keller,

2006, p. 119). Vejamos os principais indicadores, que geram informacoes.

¢ Lucro liquido: Valor final das receitas menos o valor das despesas.
e Vendas liquidas: Valor das vendas menos os valores dos impostos.
e Giro dos ativos: E a relacdo do total de vendas produzidas com os
ativos da empresa.
e Ativos totais: Todos os bens da empresa, expressos em valores
monetarios.
o Retorno sobre os ativos: Mede o lucro da empresa gerado pelo
uso de seus ativos.
o Alavancagem financeira: E a utilizagdo de recursos de terceiros

na empresa, por exemplo, empréstimos, financiamentos etc.



o E, o calculo para analisar a eficacia dos investimentos em
marketing é o Return On Marketing Investment (ROMI), no qual se calcula
as despesas de marketing versus os custos.

Veja

Receita — Custos de Marketing

= X 100
ROMI Custos de Marketing

Imagine que uma empresa tem como previsdo de custo no Plano de
Marketing (todos os esforgos nos 4 P’s) R$75.000,00, e obtera uma receita de
R$290.000,00. Logo, o ROMI sera de 28%, ou seja, esse sera o retorno previsto,

a rentabilidade do Plano de Marketing.

TEMA 3 — PAINEIS DE MONITORAMENTO DE MARKETING

As informagdes de marketing ndo podem ficar soltas, perdidas, sem
conexao, pois as informagbdes s6 fazem sentido quando agrupadas e que
permitam as analises. Um instrumento de exceléncia para esse aglutinamento
sao os painéis ou Dashboard.

As empresas estdo utilizando igualmente processos e sistemas
organizacionais para aproveitar ao maximo as informagoes
proporcionadas por esses indicadores. Mensuragdes internas e
externas relevantes podem ser reunidas em um painel de

monitoramento de marketing para a sintese e interpretacao. (Kotler;
Keller, 2006, p. 115, grifo nosso)

Assim, por meio de painéis a empresa pode: (i) fazer o monitoramento e
a medicéo dos objetivos de marketing alinhados aos resultados comerciais; (ii)
analisar o desempenho das estratégias de Marketing; (iii) acompanhar métricas
de Marketing em tempo real. Esse painel pode ser fisico ou virtual, lembrando
que existem excelentes ERPs e mesmo CRM que apresentam essas
informacgoes.

Com a utilizagdo desse painel, a empresa pode, segundo Ribeiro (2017,
n. p.):

e tomar decisdes e a mitigar os riscos;

e saber o que esta e o que nao esta funcionando;




e determinar se 0 que vocé esta fazendo estd gerando resultados e, em
caso afirmativo, até que ponto e quao rapido; e
e verificar se vocé esta dentro de parametros adequados de desempenho

operacional.

Assim, o painel é um recurso visual que consegue agregar e deixar de
claro entendimento as informacdes. Patel (2022, n. p.), apresenta que
“Dashboard é um painel visual que contém informacdes, métricas e indicadores
da empresa. A ideia € que nele estejam representados os numeros relevantes
para a estratégia de negdcio e para o alcance dos objetivos organizacionais”.
Vejamos um exemplo:
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Crédito: SpicyTruffel/Shutterstock.

Para a elaboracéo do painel, Ribeiro (2017, n. p.) indica que ha 3 questdes

a serem respondidas:

1. Que resultados sua empresa precisa alcangar para atingir seus objetivos?

2. O que a alta administragao espera que o Marketing contribua para atingir
esses resultados?

3. Como a alta administracdo sabera que o Marketing gerou uma

contribuigao positiva?

Uma vez respondida essas questdes, o proximo passo € a escolha da

solucao, vejamos.



https://www.shutterstock.com/g/SpicyTruffel

Dashboard operacional

Dashboard Tatico

Dashboard estratégico

Fonte: Patel, 2020.

O dashboard operacional, como o préprio
nome diz, contém meétricas referentes as
operagoes da empresa.

Portanto, esse tipo de painel é usado por
gestores e analistas que desejam
acompanhar o desempenho dos
processos organizacionais.

O objetivo do dashboard operacional é
que, por meio da andlise dos numeros,
erros possam ser identificados.

Tudo para os processos sejam
continuamente otimizados na empresa.

E o caso, por exemplo, de uma
transportadora que acompanha meétricas
no dashboard em relagdao as entregas
realizadas, de maneira a identificar atrasos
e erros rapidamente.

Ou de uma agéncia de marketing que
acompanha meétricas sobre os anuncios
criados para os clientes com o objetivo de
analisar os resultados.

O dashboard tatico apresenta indicadores
que contribuem para a tomada de decisao.

Sobretudo para que a empresa alcance
objetivos de médio prazo.

E por isso que ele recebe o nome “tatico”,
uma vez que faz parte da estratégia de
negocio.

Nesse tipo de painel, insira indicadores-chave
de performance, os KPIs, que sejam
relevantes para avaliar a eficacia ou erros na
estratégia da empresa.

Ja o dashboard estratégico apresenta KPls
relevantes para a validacdo da estratégia de
negocio.

Dessa forma, fica mais facil identificar quando
ela ndo esta funcionando e precisa ser
alterada.

E até mesmo projetar um plano de agéo
visando ao crescimento da empresa.

A ideia é que as informagdes sejam
comparadas com o registro histérico como
forma de acompanhar a evolugdo dos
resultados organizacionais.

Entre os dados que podem ser incluidos no
dashboard estratégico estdo, por exemplo,
métricas de vendas e do financeiro.
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Diante do que discutimos, podemos apontar que o painel € uma excelente

ferramenta visual para auferir o ritmo dos trabalhos e sua eficacia.

Saiba mais

O Que é Dashboard: Os 3 Tipos, Como Fazer o Seu e 4 Ferramentas.
Disponivel em: <https://neilpatel.com/br/blog/dashboard-o-que-e/>. Acesso em:
3 jan. 2023.

TEMA 4 - MIDIAS E REDES SOCIAIS: O FUTURO DAS INFORMAGOES

As midias sociais (onde sdo um meio de comunicagédo, como o YouTube),
e as redes sociais (locais de interagdo como o Instagram) passaram de ser
apenas um meio de comunicagédo e produgcdo de conteudo para se tornar um
canal de venda. Hoje vocé pode fazer uma compra no Instagram, sem sair dele,

em poucos cliques, e isso gera muita informacgéo.

Para a maioria dos usuarios deste conglomerado de redes em escala
mundial [Redes Sociais], o acesso a elas passou a ser uma
necessidade constante.

Pelas estatisticas com a quantidade de acessos por dia, podemos
constatar que as redes sociais deixaram de ser apenas uma forma de
manter contatos, elas passaram a ser fonte de informagéo, atragdo de
novos clientes, publicidade, oportunidade e também lazer.

Nas redes sociais cada individuo tem sua funcao e identidade cultural.
Sua relagdo com outros individuos vai formando um todo coeso que
representa a rede e a criacdo de grupos de interesse como esporte,
cultura, entretenimento, educacéo etc.

Atualmente temos a formacdo de uma nova sociedade, a qual
denominamos de Aldeia Global. Ela exerce influéncia direta no
comportamento social e o comportamento social também exerce
influéncia sobre ela.

E se alguém acha que nao é influenciado pelo que esta nessas midias,
se engana. As mudancgas vindas desse meio afetam diretamente o
cotidiano, a forma de agir e também a de pensar das pessoas.
(Holanda, 2021, n. p.)

Por meio de uma analise da jornada do cliente nas redes e midias sociais,
podemos conhecer muito deles, como pelo YouTube conhecer qual género
musical o cliente mais gosta; ou entao pelo Instagram, conhecer com o perfil de
pessoas que ele mais interage.

Vejamos esses novos canais de venda, oriundos da tecnologia 4.0.
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Loja virtual

Redes sociais

WhatsApp

Marketplaces

E-mail marketing

Google Ads

Fonte: Salemi (2022, n. p.)

Ter uma loja virtual é a primeira iniciativa para desenvolver uma
apresentacdo de marca mais harménica. Por meio de uma
plataforma de e-commerce, vocé tem diversas alternativas para
personalizar o seu negécio na internet — algo que vocé nao
encontrara em nenhum outro canal de venda.

Nos tempos atuais, € quase impossivel encontrar pessoas que nao
acessem as redes sociais. Com o avanco tecnolégico, a liberdade
de se conectar com outros usuarios em poucos cliques tornou-se
algo bastante comum.

Para as marcas, especificamente, as midias sociais sdo os meios
ideais para gerar visibilidade, engajamento e, por meio de
ferramentas como o Instagram Shopping e a Loja do Facebook,
conversdes. Abaixo confira como o Instagram, o Facebook e o
WhatsApp se configuram como canais de venda.

Considerado uma rede social, o WhatsApp € muito mais do que isso.
Além de fazer parte da estratégia de atendimento ao cliente, o
mensageiro pode ser usado como um canal de venda pelas marcas.
Marketplaces sao plataformas de varejo que abrigam diversas lojas
online, como se fossem grandes shoppings repletos de vitrines.
Nesses canais de venda, o cliente pode comprar — com boas
condicdes de frete e de pagamento — produtos de diversos
vendedores, todos em um mesmo carrinho. Alguns dos mais
conhecidos s&o Mercado Livre, OLX, Americanas, Submarino,
WalMart e Amazon.

Mesmo viabilizando maior trafego e visibilidade, por se tratar de um
shopping online, a concorréncia se concentra em um unico lugar. O
mesmo item que vocé oferece estara disponivel em muitas outras
lojas. Portanto, aposte em precos competitivos e acompanhe os
concorrentes.

O e-mail marketing € uma 6tima forma de estar em contato com seus
potenciais clientes e também para vender produtos.

Isso porque um dos principais empecilhos de um negdcio online sao
os carrinhos de compra abandonados: o cliente seleciona itens,
porém desiste de fechar a compra. Como causas principais das
desisténcias temos: valor de frete acima do esperado, longo prazo
de entrega e checkout confuso.

O Google é uma das maiores empresas de servigos digitais no
mundo. A partir de suas redes de pesquisa e de display, é possivel
gerar trafego para a sua loja virtual e, consequentemente, converter
mais.

Esse canal de venda é ideal para atingir clientes que ainda nao
conhecem a sua marca, mas desejam adquirir algum produto ou
servigo do seu segmento.

A rede de pesquisa, também conhecida como links patrocinados,
funciona por meio da compra de palavras-chave relacionadas ao seu
nicho. Assim, quando os usuarios buscarem por elas no Google, o
seu site, possivelmente, aparecera nas primeiras posi¢cées do
ranking.

Ja a rede de display apresenta as propagandas da sua marca em
sites parceiros. Os formatos da publicidade podem variar de banners
a carrosseéis.

Ambos os canais de venda permitem segmentagao do publico-alvo
— considerando localizagao, idade, género e interesses — e escolha
do pagamento por clique.
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Note que cada um desses canais sao fontes de informacbdes que as

empresas podem utilizar. Vamos entrar numa seara muito importante no trato de

dados: a ética, o direito do consumidor e a LGPD.

TEMA 5 — ETICA, DIREITO DO CONSUMIDOR E LGPD NO SIM

E sabido que as estratégias de marketing existem para despertar o desejo

nas pessoas, sao diversas ferramentas para chamar a atengcado e ativar o

consumo, porém, antes de qualquer acdo a empresa sempre precisa rever seus

valores éticos, e tomar decisdes que néo afrontes aspectos legais.

As empresas devem adotar e difundir um cédigo escrito de ética, criar
uma tradicdo de comportamento ético na organizagao e tornar sua
equipe totalmente responsavel pelo cumprimento das diretrizes éticas
e legai. Uma empresa de opinidao feita em 1999 pela Environics
Internacional, uma empresa de pesquisa de opinido publica, descobriu
que 67% dos norte-americanos estavam dispostos a comprar ou
boicotar produtos com base em fundamentos éticos. (Kotler; Keller,
2006, p. 712)

A ética deve sempre estar inclusa em todas as a¢gdes mercadologica.

A ética deve, portanto, ser encarada como posicionamento estratégico
pelas empresas que visam o lucro, em seu processo de negécio,
tomando-se a atencdo que as acgbes que motivam e viabilizam o
processo de troca da empresa com o mercado, sao feitos por meio do
uso de ferramentas do marketing, que séo, algumas vezes, alvo de
criticas em face dos aspectos ligados as agbes de indugdo, as
necessidades e expectativas das pessoas por dado produto ou servigo.
(Normanha Filho, 2004, p.8)

No que se refere a obtengao de informagdes por meio de pesquisas, Mady

(2014, p.305-309) nos apresenta que existem aspectos éticos que devem ser

estritamente seguidos, veja so:

Quem
Publico/Populagao

Entrevistados
Cliente

Pesquisador/Empresa
de Pesquisa

Como

Falta de ética na divulgagao da pesquisa, pois ela pode induzir ao erro, bem

como desinformar a populagéo e até gerar boataria.
N&o esconder informacgdes relevantes e nem induzir nas respostas.

Realizar uma pesquisa desnecessaria; revelar a identidade do cliente sem
autorizagdo; realizar uma anadlise fraudulenta; passar informagdes da
pesquisa e dos clientes a terceiros; e ndo possuir equipe qualificada para

realizar a pesquisa;

Solicita orgamento e utilizar essa informagéo para barganhar com outras
empresas de pesquisas; passar informagdes confidenciais, como técnicas

de pesquisa para terceiros; distorcer os resultados da pesquisa.

Fonte: Elaborado com base em Mady (2014, p. 305-309).
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O Caodigo de Defesa do Consumidor, comumente conhecido como CDC é
uma Lei brasileira que foi promulgada em 1990, por meio da Lei n. 8.078 de 11
de setembro. Ela possui 6 capitulos e 119 artigos. Ja em seu artigo ja vemos
para que ela de destina: “Art. 1° O presente cédigo estabelece normas de
protecao e defesa do consumidor, de ordem publica e interesse social, nos
termos dos arts. 5°, inciso XXXII, 170, inciso V, da Constituicdo Federal e art. 48
de suas Disposigdes Transitérias” (Brasil, 1990, grifo nosso).

Quando se trata dos dados dos clientes, temos que estes sempre foram
utilizados pelas empresas para as suas agdes mercadoldgicas, como envio de
cartdo de aniversario ou mesmo oferta de produtos/servicos, e isso ocorria sem
controle até 14 de agosto de 2018, que é parte da legislagdo sobre a Lei do
Marco Civil da internet.

O que chamamos de Marco Civil da Internet é a Lei n. 12.965 de 23 de
abril de 2014, que estabelece os principios, garantias, direitos e deveres para o
uso da Internet no Brasil, onde ja no seu primeiro artigo podemos ver: “Art. 1°
Esta Lei estabelece principios, garantias, direitos e deveres para o uso da
internet no Brasil e determina as diretrizes para atuagéo da Unido, dos Estados,
do Distrito Federal e dos Municipios em relagdo a matéria” (Brasil, 2014, n. p.).

Assim, uma empresa em que algum ponto de suas estratégias
mercadoldgicas fere as questdes legais, ira de encontro a Lei, e podera sofrer

severas sangodes. De forma sintetizada, os principios do uso da internet sao:

e garantia da liberdade de expressédo, comunicacdo e manifestacdo do
pensamento;

e protecdo da privacidade;

e protecdo de dados pessoais, na forma da lei;

e preservacgao e garantia da neutralidade de rede;

e preservacao da natureza participativa da rede; e

¢ liberdade dos modelos de negécios na internet.

Um dos principios do uso da internet € a privacidade e protecdo dos
dados, e € aqui que entra a Lei Geral de Protegao de Dados Pessoais (LGPD),

que foi promulgada em sob o n. 13.709, em 14 de agosto de 2018.

A Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD), Lei n°
13.709/2018, foi promulgada para proteger os direitos fundamentais de
liberdade e de privacidade e a livre formagao da personalidade de cada
individuo. A Lei fala sobre o tratamento de dados pessoais, dispostos
em meio fisico ou digital, feito por pessoa fisica ou juridica de direito
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publico ou privado, englobando um amplo conjunto de operagbes que
podem ocorrer em meios manuais ou digitais. (Brasil (2022, n. P.)

Essa Lei visa garantir a protecdo de dados das pessoas fisicas, e legislar

sobre como deve ser o0 seu uso, e 0 poder das pessoas sobre os seus dados.
TROCANDO IDEIAS

Agora troque uma ideia com seus amigos no féorum. A pergunta é: Imagine
que Sr. Manoel, proprietario da Vani Panificadora vai elaborar seu plano de
marketing, quais as principais métricas de rentabilidade que devem constar no

Plano de Marketing? Justifique sua resposta.

NA PRATICA

Aqui, vocé devera analisar uma noticia sobre uma crise ocorrida com a

Volkswagen em 2015.
Orientacgodes:

1. Leia o estudo de caso atentamente.
2. ldentifique no texto onde estdo os conceitos chaves que vocé ira utilizar,
tenho material em mao para realizar as tarefas.

3. Bons estudos e bom trabalho!

'‘Dieselgate’: veja como escéandalo da Volkswagen comecgou e as
consequéncias

Disponivel em: <http://g1.globo.com/carros/noticia/2015/09/escandalo-da-volkswagen-veja-o

passo-passo-do-caso.html>. Acesso em: 3 jan 2023.

A Volkswagen esta envolvida em um escandalo de falsificagdo de
resultados de emissdes de poluentes que levou, inclusive, a renuncia do
presidente-executivo do grupo, nesta quarta-feira (23). O escandalo veio a tona
na ultima quinta (17), nos Estados Unidos, mas as suspeitas foram levantadas
muito antes. Veja abaixo a cronologia do caso.

2004 — 2007 - EUA endurecem padroes

O governo dos Estados Unidos endurece os padrées para emissao de
oxido de nitrogénio (NOx), um dos principais poluentes resultantes da combustao
do oleo diesel. Na época, as autoridades reconheceram que 0S novos niveis

seriam dificeis de serem cumpridos.




15

2009 - Volkswagen anuncia carros com diesel limpo

A Volkswagen comega as vendas dos modelos de carros diesel que
possuem um sistema diferente para cumprir regras de poluentes. Esses motores,
chamados EA 189, dispensam o uso de ureia na mistura de gases e agua, que
ajuda a amenizar o efeito nocivo do oOxido de nitrogénio, recurso mais
comumente usado por outras montadoras.

2013 — Dados nao batem

O baixo nivel de emissdes de veiculos da Volkswagen com motor a diesel
chama a atengdo de um grupo independente, o Conselho Internacional de
Transporte Limpo (ICCT, em inglés), que decidiu estudar o sistema para mostrar
como o diesel poderia ser um combustivel limpo, junto com a Universidade de
West Virginia, nos Estados Unidos.

Eles comecgaram a analisar 3 carros: um Jetta 2012, um Passat 2013 e
um BMW X5, rodando por cerca de 4.000 km entre a Califérnia e o estado de
Washington. E constataram discrepancias entre o nivel de emiss&o observado e
0s numeros dos testes oficiais.

2014 — Governo dos EUA é alertado

O ICCT e a Universidade de West Virginia alertam a Agéncia de Protecao
Ambiental (EPA), do governo federal, e o conselho de emissdes da Califérnia
(CARB) sobre a descoberta.

Na época, A Volkswagen afirmou que estudo era falho e culpou questdes
técnicas para os resultados. Mesmo assim, a empresa realizou um "recall
branco" (quando n&o ha obrigatoriedade e risco a seguranga) de 500 mil carros
nos EUA, prometendo resolver o caso, mas sem sucesso. A CARB e a EPA
continuaram a tentar encontrar o motivo das diferencas de dados em laboratério
e nas ruas.

2015 — Software é descoberto

A EPA descobre que um software instalado na central eletrénica dos
carros da Volkswagen altera as emissdes de poluentes nesses veiculos apenas
quando s&o submetidos a vistorias. O dispositivo rastreia a posicdo do volante,
a velocidade do veiculo, quanto tempo esta ligado e a pressdo barométrica,
baixando os poluentes emitidos. Em condigdo normal de rodagem, os controles
do escape sao desligados e os carros poluem mais do que o permitido.

18 de setembro de 2015 — Volkswagen é acusada

O governo dos Estados Unidos acusa a Volkswagen de burlar os dados
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de emissdes de gases poluentes a fim de atender a regulamentagéo do pais, e
abre um processo criminal. Segundo a EPA, 482 mil veiculos com motores a
diesel violaram os padrdes federais, entre eles Jetta, Beetle (chamado de Fusca
no Brasil), Golf, Passat e o Audi A3 --da marca que pertence ao grupo
Volkswagen. Os veiculos foram fabricados entre 2009 e 2015.

20 de setembro de 2015 — Montadora se desculpa

O presidente-executivo da Volkswagen, Martin Winterkorn, divulga nota
se desculpando pela ma pratica. "Pessoalmente e profundamente lamento muito
que tenhamos quebrado a confianga de nossos clientes e do publico. A
Volkswagen n&o tolera nenhuma violagdo, nem de leis, nem de normas",
declarou.

21 de setembro de 2015 - “Ferramos tudo”, diz CEO

"Ferramos tudo. Nossa empresa foi desonesta", afirma o presidente da
Volkswagen nos EUA, Mark Horn, durante o langamento do Passat, em Nova
York.

22 de setembro de 2015 — Fraude envolve outros paises

A empresa admitiu que um dispositivo que altera resultados sobre
emissdes de poluentes ndo foi usado apenas nos EUA, mas em 11 milhdes de
veiculos a diesel em todo o mundo, em modelos de varias marcas pertencentes
ao grupo.

23 de setembro de 2015 — “Chefao” renuncia

Martin Winterkorn renuncia ao cargo de presidente-executivo e pede
demissao da Volkswagen. No entanto, diz que ndo tem ciéncia de nenhum erro
de sua parte. O Conselho empresa também diz que Winterkorn "nao tinha

conhecimento da manipulagcdo de dados de emissodes".
ANALISE DO ESTUDO DE CASO PROPOSTO

A. Apds o Plano que buscava reverter os efeitos da crise, a Volkswagen fez
um novo plano de marketing, esse voltado para venda de carros, no pais
em que a crise mais atingiu sua marca, ou seja, nos EUA. No total um
custo de Marketing de $ 850.000,00 e uma Receita de $ 857.000,00. Se
calcular o ROMI, podemos concluir que este foi bem pequeno. Como a
questao ética pode explicar esse resultado? Imagine que o pais tem toda
a condigao de adquirir mais carros, ou seja, nao foi nenhum problema de

ordem econdmica ou social que contribuiu para esse resultado.
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De modo geral, espera-se que se tenha o conhecimento metacognitivo
para entender como se analisa o retorno sobre os investimentos de Marketing,
principalmente na questao ética. Desta forma, espera-se que os itens abaixo,
constem na resposta.

O primeiro passo é calcular o ROMI:

ROMI = Receita — Custos de Marketlng X 100
Custos de Marketing

ROMI = 857.000 — 850.000 * 100
850.000

ROMI =_7.000 *100
850.000

ROMI = 0,00823 * 100
ROMI = 0,823

Nessa questdo, vemos que o ROMI foi baixo, ndo chegando a 1% de
retorno sobre seu investimento em marketing. A questao ética pode explicar esse
resultado, no sentido em trazer um alerta que as pessoas ainda nao voltaram a
confiar na marca, apdés o ocorrido, e a campanha anterior para melhorar a
imagem nao surtiu os efeitos esperados. Como o mercado tinha total condigdes
para absorver mais vendas, a conclusdo de ndo mais confianga na marca € um

fator determinante para esse resultado.
FINALIZANDO

Chegamos no fim de nossa jornada sobre o Sistema de Informacgao de
Marketing, em especial as informagdes que compde e alimentardo o Plano de
Marketing.

As empresas ndo devem apenas produzir um plano de marketing com
as informagdes mercadoldgicas, sem se preocupar com o custo que dara trazer
novos clientes e manté-los, assim como manter os clientes atuais.

Geralmente, quando se trata de investir em marketing os numeros
podem assustar, por ser um dos maiores investimentos da empresa, e assim,
tratando-o como investimento, devemos prever o retorno esperado.

Por fim, o marketing € o processo funcional que vai dar visibilidade para

a empresa dentro de um mercado, mercado este formado por inumeras
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informagdes que devem ser entendidas e decifradas dia a dia para o sucesso da
organizagdo. Sucesso esse que sO traz ganhos efetivos se forem pautados na

ética empresarial e pessoal.
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