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1 Introducao

As empresas sempre tiveram e t€m a necessidade de coletar informagdes para responder as
demandas e aos movimentos do mercado de maneira mais efetiva que seus concorrentes. Para
alcancar algum tipo de vantagem com esse ponto, a velocidade com que se coletava dados e os
transformava em informacao relevante era determinante. Dessa maneira, no passado, empresas
com mais recursos conseguiam acessar mais informagdes (e de maneira mais rdpida) sobre os
mercados seja por meio de pesquisas, seja por uma estrutura montada para tal. Ja as empresas
menos estruturadas e sem grande disponibilidade de recursos ficavam a margem da informagao e
sobreviviam com base no conhecimento adquirido no mercado. Entretanto, vivemos um momento
em que a evolucao tecnoldgica pela qual estamos passando permite o acesso de qualquer tipo de
empresa, grandes e pequenas, a um numero de dados a um custo extremamente baixo. A
vantagem agora ndo € daquele quem tem acesso a dados, mas sim daquele que consegue
transformar essa infinidade de dados disponiveis, estruturados e desestruturados, em informacgao
relevante para a tomada de decisdo.

E nesse contexto que o Business Analytics vem se desenvolvendo nos tltimos anos, tanto
na academia quanto nas empresas, criando teorias, técnicas e conhecimento para responder de
maneira rdpida as mudancas ambientais utilizando os recursos que, hoje, estio amplamente
disponiveis. Davenport e Harris (2007) definem Business Analytics como “o uso extensivo de
dados, andlise estatistica e quantitativa, modelos explicativos e preditivos e gerenciamento
baseado em fatos para conduzir decisdes e acOes mais assertivas de negdcios”. Esse € um mercado
em franco crescimento e que movimenta toda uma cadeia que impacta desde o setor de maquinas
e equipamentos até o setor de servigos, passando por diversos outros. De acordo com estudos
especializados, o mercado de Business Analytics deve crescer fortemente nos proximos anos
(International Data Corporation, 2018a).

Na area de marketing observa-se 0 mesmo desenvolvimento, sendo que o tema que vem
ganhando relevancia € derivado de Business Analytics e mais focado em questdes relacionadas
ao marketing, o chamado Marketing Analytics. As publicagdes sobre esse assunto vém crescendo
(Erevelles, Fukawa, & Swayne, 2016; Wedel & Kannan, 2016; Rackley, 2015; Kaufmann, 2014;
Banasiewicz, 2013; Kurniawati, Shanks, & Bekmamedova, 2013; Chamlertwat, Bhattarakosol,
Rungkasiri, & Haruechaiyasak, 2012; Rogers & Sexton, 2012; Bijmolt, et al., 2010; Spais &
Veloutsou, 2005), tendo, inclusive, uma revista académica dedicada ao tema desde 2013, o
Journal of Marketing Analytics. A American Marketing Association (AMA) igualmente observou
a emergéncia do tema, razdo pela qual passou a inseri-lo entre suas prioridades desde 2016
(Marketing Science Institute, 2016) e 2018-2020 (Marketing Science Institute, 2018).

Embora o Marketing Analytics esteja sendo trabalhado pela academia, por se tratar de um
tema em desenvolvimento, ha diversas lacunas que justificam o aprofundamento do
conhecimento sob diferentes perspectivas. Uma dessas lacunas € a orientacdo de uma empresa
para Marketing Analytics. (Bedante & Veloso, 2017) apresentou sua defini¢do preliminar sobre
Orientacdo para Marketing Analytics e considera que a Orientacdo para Marketing Analytics é
um direcionamento mais amplo e estd alinhado a estratégia de longo prazo da empresa que tenha
o comprometimento da alta administracdo para empreender esforcos e alocar recursos no
desenvolvimento da cultura e competéncia analitica e na formacdo de ativos e processos que
suportem o desenvolvimento dessa prética com o foco nas atividades de Marketing (Bedante &
Veloso, 2017).

Apesar de ja existir o conceito inicial, ainda pende de resposta quais sao os fatores
formadores do construto Orientacao para Marketing Analytics, sendo esta a proposta desta
pesquisa.



Para responder a esta pergunta, esse trabalho se pautou em i) entrevistar especialistas em
para aprofundar os conceitos levantados por Bedante e Veloso (2017), ii) analisar o conteido das
entrevistas por meio de Andlise Lexical por Contexto de um Conjunto de Segmentos de Texto
(ALCESTE) e iii) extrair os principais clusters de formas (palavras) do corpus de texto formado
pela transcri¢do das entrevistas com os executivos sobre Orientagao para Marketing Analytics.

2 Fundamentacio tedrica

Como o objetivo do artigo € explorar a Orientacdo para Marketing Analytics e aprofundar
o entendimento sobre sua delimitacdo, buscou-se com essa revisdo apresentar as definicoes de
Marketing Analytics e entender onde se encontram suas fronteiras conceituais.

2.1  Dominio do conceito de Marketing Analytics

Pode-se dizer que Marketing Analytics, em uma ordem hierdrquica, estaria subordinado a
Business Analytics que, por sua vez, abarca todas as fun¢des da empresa como marketing,
recursos humanos, estratégia de negdcios, comportamento organizacional, operagdes, sistemas
de cadeia de suprimentos, sistemas de informacao e financas - € ndo somente de marketing, como
Marketing Analytics.

O conceito de Business Analytics ou Analytics se pauta no uso extensivo de dados, na
andlise estatistica e quantitativa, nos modelos explicativos e preditivos € no gerenciamento
baseado em fatos para conduzir decisdes e acdes (Davenport & Harris, 2007). Esse conceito, por
sua vez, se subordinaria ao de Business Intelligence que é um conjunto de tecnologias e processos
que usam dados para entender e analisar o desempenho do negdcio.

Uma abordagem mais especifica defende que Marketing Analytics é uma prética para
prestacdo de contas de Marketing ou Marketing Accountability, que trata de questdes
relacionadas a analise dos resultados das agdes de marketing para a empresa (ROI) (Spais &
Veloutsou, 2005). Essa abordagem surgiu da necessidade de a drea de marketing prestar conta de
suas acdes para o restante da empresa, visto que a drea sempre foi vista com certo ceticismo sobre
os impactos de seus investimentos, por vezes vultuosos, no resultado da empresa (Kumar & Shah,
2011; Farris, Bendle, Pfeifer, & Reibstein, 2007).

Com uma visdo externa a empresa, ao nivel mais elementar do consumidor/cliente, chegou-
se ao conceito de Consumer Analytics, definido como o uso extensivo de dados e modelos de
gestdo baseado em fatos para conduzir decisdes e agdes, sendo que os dados e modelos sdao
definidos ao cliente individual (Bijmolt, et al., 2010). Por conta disso, o Consumer Analytics foi
introduzido no conceito de Big Data Consumer Analytics, que trata da extragdo de informagoes
ocultas sobre o comportamento do consumidor a partir do Big Data e a exploragao de seus insights
por meio de interpretagdes geradoras de algum tipo de vantagem para a empresa (Erevelles,
Fukawa, & Swayne, 2016).

Diferentemente dessa abordagem focada apenas em apuracdo de resultados ou
simplesmente focada no consumidor, entende-se Marketing Analytics como um conceito mais
amplo, contendo processos e recursos tangiveis (pessoas, ferramentas e tecnologia) e intangiveis
(conhecimento e competéncias) que permitem a criagdo de diversas andlises métricas ou
medigdes para entender questdes influenciadas pelas atividades relacionadas a Marketing de
forma a se antecipar ou predizer comportamentos (ex.: previsao de demanda, precificacdo,
comportamento dos consumidores, etc.) (Kaufmann, 2014).

2.2 Marketing Analytics e o processo de Marketing

A falta de competéncia para defini¢do do que deve ser analisado a partir do direcionamento
estratégico e da falta de recursos para a andlise propriamente dita dificultam a drea de Marketing
comprovar suas agdes e suas despesas em seu dia-a-dia na firma. Farris, Bendle, Pfeifer e
Reibstein (2007) argumentam que medir as acOes de marketing tem sido um desafio para os



executivos e organizagdes, sendo necessdria a comprovagdo seus resultados para expd-los ao
conselho de administracdo e aos acionistas. Somado a isto tem-se ainda a descrenca na drea de
Marketing, dada a dificuldade em comprovar seus resultados. Em consequéncia disso, a fun¢do
de Marketing muitas vezes trabalha de maneira pouco alinhada com os objetivos estratégicos das
empresas, exercendo, portanto, menos influéncia sobre a alta administragao. Com isso, € seu
orcamento € visto como uma despesa questiondvel, ao invés de um investimento relevante
(Kumar & Shah, 2011).

Medir o desempenho de marketing, entretanto, é apenas uma das atividades relacionadas a
Marketing Analytics. Com isso, além de fazer andlises ex-post, para entender o comportamento
passado, a Marketing Analytics também seria responsdvel por buscar entender questoes
influenciadas pelas atividades relacionadas a Marketing de forma preditiva, com o intuido de se
antecipar ou predizer comportamentos (ex.: previsao de demanda, precificacdo, comportamento
dos consumidores, etc.). Isto, no entanto, torna imperativo o desenvolvimento de competéncias
especificas dentro da empresa que permitam transformar dados em previsdes por meio de anélises
estatisticas sofisticadas.

Outra discussdo relevante é sobre a localizacdo da drea de Marketing Analytics dentro da
empresa. Grossman e Siegel (2014) estudaram a localizacdo da funcdo de Analytics dentro da
organizag¢do e encontraram trés modelos bdsicos: centralizado, descentralizado e hibrido. No
modelo centralizado a funcdo de Analytics ocupa uma posi¢do corporativa, o que facilita seu
desenvolvimento por ficar mais facil alcangar massa critica, obter os dados necessarios, ganhar
expertise e desenvolver competéncias estatisticas. Por outro lado, os cientistas de dados ficam
longe das unidades de negdcio para as quais as andlises seriam feitas e o suporte dado. No modelo
centralizado, um grupo de cientistas de Analytics € alocado em cada uma das unidades de negdcio
e, neste caso, as vantagens e desvantagens sdo exatamente opostas aquelas do modelo
centralizado. Por fim, existe o modelo hibrido, no qual os dados sdo centralizados, mas os
analistas e as andlises sdo alocadas em cada uma das unidades de negdcio.

Considerando esses aspectos, € de fundamental importancia definir o escopo de atuacdo de
marketing para se ter clareza sobre suas atividades e, entdo, comegar a trabalhar as métricas. No
sentido de delimitar o escopo de marketing para também delimitar o escopo de Marketing
Analytics, entende-se que cada vez mais hd uma sobreposi¢do entre as fungdes da empresa em
relacdo a realizacdo das atividades de marketing, pois marketing ndo é feito apenas pelo
departamento de marketing. Assim, para criar uma robusta organizacdo de marketing, os
profissionais de marketing devem pensar como executivos de outros departamentos € o0s
executivos de outros departamentos, por sua vez, devem pensar mais como profissionais de
marketing. Embora esta abordagem englobe todas as dreas da empresa, para determinagdo do
escopo de Marketing Analytics, o processo de marketing pode ser utilizado como base. Para tanto,
considerou-se que o processo de marketing contempla a compreensdo do mercado e das
necessidades do cliente, a concep¢do de uma estratégia de marketing orientada para do cliente, o
desenvolvimento de um plano e de um programa de marketing integrados, o desenvolvimento de
relacionamento com os clientes e a captura de valor a partir dos clientes. Assim, 0 que se propde
€ que Marketing Analytics permeie todas as etapas e atividades desse processo para que seja feito
integralmente. Assim, uma empresa Orientada para Marketing Analytics seria aquela que em seu
processo de Marketing Analytics considerasse e perpassasse todas as etapas do processo de
marketing.

Portanto, a Marketing Analytics deve ser um processo estruturado com recursos tangiveis
(ex.: infraestrutura de TI) e intangiveis (ex.: conhecimento), bem como utilizando métricas de
marketing adequadas para mensuracdo do desempenho da estratégia de marketing alinhada a
estratégia do negdcio.



3  Meétodo

Para se atingir os objetivos estabelecidos no inicio do artigo, foram realizadas entrevistas
em profundidade com especialistas em marketing e/ou em Analytics para explorar os conceitos
relacionados a Orientacdo para Marketing Analytics, bem como para entender suas relacdes com
construtos antecedentes e consequentes. Esse método de coleta de dados estd alinhado aos seus
objetivos e € adequado, pois, segundo Belk, Fischer e Kozinets (2013), a entrevista em
profundidade permite uma compreensao profunda de um tépico sobre o qual o informante da
pesquisa € capaz de falar com propriedade, buscando o aprofundamento do assunto a medida que
a entrevista avanca. O método € indicado para entender conceitos, motivagdes, crengas, atitudes
e sensagdes subjacentes sobre um determinado tdpico, no caso dessa pesquisa, questdes
relacionadas ao tema Orientac@o para Marketing Analytics.

3.1 Recrutamento

A selecdo dos entrevistados considerou o grau de conhecimento sobre os assuntos a serem
explorados, no caso Marketing e Analytics, bem como assuntos adjacentes a esses temas. Além
disso, foi considerado o grau de senioridade dos entrevistados em tempo de atuag@o profissional
e cargo ocupado. Buscou-se também executivos de diferentes industrias € empresas para garantir
uma visao mais ampla dos assuntos que seriam tratados nas entrevistas. Com essas especificagoes
foram identificados 20 especialistas em rede social voltada exclusivamente para profissionais,
para os quais foi enviada uma carta convite, por mensagem eletronica, explicando os objetivos da
pesquisa e solicitando uma entrevista. Além disso, foi garantida a confidencialidade das
entrevistas e esclarecido que o uso de seu conteido era estritamente académico.

3.2 Coleta de dados

A coleta de dados foi feita por meio de entrevistas pessoais ou via conferéncia eletronica
utilizando-se softwares de video chamada existentes e amplamente utilizados para esse fim.
Foram conduzidas 9 entrevistas com executivos (Tabela 1) e utilizou-se o critério da saturacio
para finalizar essa etapa. Segundo esse critério, a entrevista continua até que o pesquisador
comece a ouvir as mesmas coisas repetidas vezes, atingindo assim a saturacdo tedrica (Belk,
Fischer, & Kozinets, 2013; Gupta & Awasthy, 2015). Ja para a condugdo das entrevistas foi
elaborado um roteiro com questdes abertas sobre os conceitos que se queria explorar para servir
de guia para as entrevistas (ver Anexos). Nele, foram explorados os conceitos de Analytics,
passando pelo conceito de Marketing Analytics para entdo abordar-se a Orientagdo para
Marketing Analytics. Antes de entrar no conceito de Orientacdo para Marketing Analytics,
apresentou-se um conceito de “Orienta¢do” como sendo “um direcionamento geral ou duradouro
de pensamento, inclina¢do ou interesse”. Isso foi feito para que os entrevistados se alinhassem
sobre que tipo de “Orientagdo” se estava querendo explorar. As entrevistas foram realizadas entre
setembro e dezembro de 2017 e tiveram duracdo média de 70 minutos. Os dudios das entrevistas
foram gravados e transcritos, resultando em mais de 627 minutos de gravacdo e 167 paginas de
arquivo de editor de texto com fonte 12 e espagcamento simples.

Tabela 1 - Lista de entrevistados

Entrevistado Indistria Céd. da Ind. Cargo Ocupado Céd. do Nivel Caracteristica Geral da Empresa
01 Agéncia de Propaganda | Ind_Agen Gerente de Data Intelligence Niv_Mid Agéncia focada em andlises e interpretagdes de dados
02 Tecnologia Ind_Tecn Head of Market Insights & Analytics Niv_Top Uma das maiores redes sociais do mundo
03 Meios de PMT Ind_Mpmt Coordenador de Data Science Niv_Mid Grande empresa de meios de pagamento do Brasil (1)
04 Ageéncia de Propaganda | Ind_Agen Diretor Niv_Top Ageéncia de publicidade americana com atuagdo global
05 Tecnologia Ind_Tecn CEO e Fundador Niv_Top Uma das maiores empresas de games do Brasil
06 Meios de PMT Ind_Mpmt Especialista de Data Science Niv_Mid Grande empresa de meios de pagamento do Brasil (2)
07 Consultoria Ind_Cons Gerente de Analytics Niv_Mid Empresa de consultoria filiada a um grade grupo financeiro
08 Consultoria Ind_Cons Sécio Niv_Top Empresa de consultoria de estratégia com foco em analytics
09 Varejo Ind_Var Superintendente de Marketing Intelligence | Niv_Top Um dos maiores varejistas do Brasil

Fonte: Entrevistas



3.3 Abordagem analitica

Uma vez realizadas as entrevistas, as informagdes provenientes dos entrevistados foram
compiladas integralmente em arquivo de editor de texto para servir de input para o software de
andlise qualitativa Iramuteq. O Iramuteq € um software livre, desenvolvido com base no software
R e na linguagem Python, que permite fazer andlises estatisticas sobre grandes massas textuais
por meio do método ALCESTE (Analyse Lexicale par Contexte d’'un Ensemble de Segments de
Texte). A escolha de se fazer uma andlise qualitativa com o uso de um software especifico é
coerente com assunto abordado nesse artigo, ou seja, Analytics. A possibilidade de analisar dados
pouco estruturados, como os decorrentes de uma entrevista composta de perguntas abertas,
apresentou-se como uma situag@o oportuna para inserir esse trabalho no contexto sobre o qual ele
busca aprofundar o conhecimento.

O método ALCESTE foi criado por Max Reinert e integra uma infinidade de métodos
estatisticos sofisticados como segmentacdo, classificagdo hierarquica e dicotomizacdo baseada
em média reciproca ou andlise de correspondéncia e a teoria das nuvens dinamicas a partir de
uma Classificacdo Hierdrquica Descendente (CHD) complexa. A CHD ndo estd inicialmente
interessada no significado das palavras, mas sim na organiza¢cdo do discurso com o intuito de
permitir ao pesquisador estudar aspectos pragmaticos das representacdes sociais (Kalampalikis
& Moscovici, 2005). Combinado com uma andlise semantica, esse método aprimora a
interpretacdo dos dados. Esse método favorece o conceito de oposi¢do entre grupos ao de
proximidade entre duas unidades (Reinert, 2001), o que permite a identificacdo de diferencas
entre as Clusters.

Embora alguns autores ressaltem que esse método seja insensivel ao significado e ao
contexto (Hohl, Tsirogianni, & Gerber, 2011), Reinert (1983) argumenta que, por exemplo, se
em um texto os indicadores sdo as palavras, seu significado depende, em parte, do contexto, visto
que um texto ndo € um conjunto de palavras soltas sem relacoes.

No corpus de texto formado pelas entrevistas, inseriu-se apenas as respostas dos
entrevistados, excluindo-se as falas do entrevistador. A base de entrevistados foi constituida por
executivos experientes atuando em empresas brasileiras de diversos setores, portes e maturidade
de mercado.

Para efeito de andlise comparativa, esses executivos foram classificados de acordo com sua
senioridade dentro da empresa e de acordo com o setor em que a empresa atuava. Na primeira
classificagdo, os executivos foram divididos em “Top management” para cargos de diretoria ou
presidéncia e em “Middle management” para nivel de supervisdo e geréncia. J4 na classificagao
setorial, os executivos foram divididos nos setores “Consultoria”, para empresas de consultoria
estratégica; “Meios de pagamento” para empresas tanto de bandeira de cartdo de crédito quanto
de adquiréncia (mdquinas de cartdo), ambas detentoras de grandes bases de dados de transacdes
de consumidores; “Agéncias” para agéncias de propaganda, setor esse sendo fortemente
impactado pelas novas tecnologias que tem ampliado a gama de formatos e veiculos de
comunicagdo, dentre eles as redes sociais, onde Analytics passou a exercer um papel fundamental;
“Tecnologia” onde foram entrevistados executivos de empresas de games e de redes sociais; e
por fim “Varejo”, buscando a visdo de um setor tradicional da economia que também comeca a
se estruturar para langcar mao de Analytics em seu processo de tomada de decisdo mercadoldgica.

Além da classifica¢do dos respondentes, as respostas de cada entrevistado foram separadas
por temas, ou seja, por pergunta. Assim, foi possivel analisar as respostas de todos os
entrevistados para cada tema (ou pergunta). Os temas foram classificados em “Analytics” para as
respostas sobre o que os entrevistados entendiam por Analytics; “Marketing Analytics” para as
respostas sobre o que os entrevistados entendiam por Marketing Analytics; e “Orientacdo para
Marketing Analytics™ para as respostas sobre o que os entrevistados entendiam por Orientagdo
para Marketing Analytics. Apoés coletar o entendimento dos entrevistados para cada um dos temas,
foi-lhes apresentado uma defini¢@o para que eles comentassem livremente fazendo consideracoes.
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Uma vez compilados e classificados os dados em um corpus de texto tnico, realizou-se 0s
seguintes tipos de andlise com o software Iramuteq: 1) Andlise de estatisticas basicas; ii) Anélise
de Contetido com base Andlise de Classe Hierarquica Descendente e na Andlise de Similitudes;
ii1) andlise dos segmentos de texto tipicos de cada cluster. As andlises das clusters foram feitas
tendo em vista as recomendacdes de Reinert (2001) de que as clusters obtidas podem ser
interpretadas i) como contetido, observando-se a lista de palavras ou a lista de segmentos de texto
que lhes pertence; ii) como ‘funcionamento’, dado que suas oposigdes, mostram um certo
dinamismo do percurso discursivo; e iii) como representagdo, pois essas clusters formam um
sistema e refletem uma certa estabilizacao do ‘funcionamento’ do discurso do autor.

4  Analise do corpus geral de texto

Com base nos dados coletados nas entrevistas em profundidade, analisou-se os corpora de
texto de maneira agregada, ou seja, agrupou-se as respostas de todas as perguntas a todos os
entrevistados para se fazer uma andlise geral das entrevistas.

4.1 Estatisticas basicas

O corpus geral foi constituido por 9 textos e composto de 32.641 ocorréncias (total de
palavras). Foram identificadas 4.123 formas (palavras distintas), sendo que delas formaram-se
2.654 lemas (palavras de mesma raiz). 1.158 palavras apareceram apenas uma vez no corpus
(hdpax), representando 3,55% das ocorréncias e 43,63% das formas. 904 formas tiveram
frequéncia maior que 3.

Para uma andlise mais acurada do conteido, separou-se as formas em ativas e
complementares. As formas ativas foram compostas apenas de adjetivos, substantivos, verbos e
formas ndo reconhecidas como, por exemplo, “Marketing_Analytics”. Nas formas suplementares,
deixou-se todas as outras classificagdes de palavras, tais como advérbio, artigo, pronome, dentre
outros que nao agregavam valor significativo a andlise. Utilizou-se essa configuracdo de
processamento da base de dados para todas as andlises realizadas no ambito desse artigo.

O corpus geral foi dividido em 945 segmentos de texto, com aproveitamento de 94,9%, ou
seja, 897 segmentos de texto foram aproveitados na andlise. Valores acima de 70% de
aproveitamento indicam robustez do corpus de texto e garantem maior validade para a andlise
(Nascimento & Menandro, 2006).

4.2 Andlise lexical por contexto de um conjunto de segmentos de texto (ALCESTE)

O conteudo das respostas analisadas foi categorizado em 5 Clusters, sendo o cluster 1
composto por 24,5% dos segmentos de texto aproveitados do corpus total, o cluster 2 por 13,4%,
o cluster 3 por 24,3%, o cluster 4 por 11,9% e o cluster 5 por 25,9% dos segmentos de texto
aproveitados do corpus total. A Figura 1 abaixo apresenta graficamente o corpus geral de texto
com suas ramificacOes. Em cada cluster sdo apresentadas as principais palavras que as compoe,
e que apresentaram Qui-quadrado >3,80 e p<0,05.

Vale ressaltar que esses 5 clusters se encontram divididos em duas ramifica¢des do corpus
total de anélise. Uma ramificac¢ao, Subcorpus A, chamada de “Pré-requisitos”, contém os clusters
1 (“Processo”) e 2 (“Cultura & Recursos™). Esses clusters tratam do que é Analytics e o que uma
empresa necessita ter para ser orientada para Marketing Analytics. A outra ramificacio,
Subcorpus B, “Utilizagdo”, contém o cluster 3 (“Resultado”), o cluster 4 (“Entendimento do
Comportamento”) e o cluster 5 (“Foco no Cliente”). O subcorpus B trata de assuntos sobre como
os dados sdo coletados, utilizados e sobre o foco final dos resultados obtidos com Analytics dentro
da empresa. Além disso, contém os segmentos de texto relacionados as fontes de dados e a
utilizag@o propriamente dita de Marketing Analytics.



Figura 1 - Clusters formados a partir da Classificacdo Hierdrquica Descendente
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12 34,86 sistema 8 24,84 longo 9 31,81 usuario 14 20,98 criativo 6 30,56 hora
38 31,99 informagdo 36 24,36 pessoa 10 30,88 identificar 8 20,61 custo 6 30,56 caixa
16 28,4 coleta 9 23,42 consciéncia 14 29,68 analisar 8 20,61 propaganda 6 30,56 gastar
9 21,69 estatistica 7 21,71 curto 9 28,61 google 8 20,61 aumentar 4 29,66 propenso
7 20,22 armazenar 7 21,71 competéncia 10 28,2 publico 9 20,02 exato 4 29,66 cair
47 19,96 dar 63 20,91 empresa 13 27,24 digital 23 19,68 vender 4 29,66 supermercado
8 18,83 machine_learning 8 20,35 alinhamento 6 26,45 facebook 15 19,56 midia 6 25,93 comunicar
6 17,31 preditivos 16 19,82 orientar 4 26,02 personas 6 18,81 sentir 5 23,77 plataforma
6 17,31 basear 14 18,64 analitico 4 26,02 filme 22 17,71 produto 5 23,77 decidir
9 15,31 estatistico 6 18,59 comprometimento 4 26,02 busca 10 17,17 ceo 5 23,77 otimizar
5 14,41 época 6 18,59 cmo 5 2551 e_commerce 8 17,05 procurar 3 22,22 sapato
5 14,41 vontade 7 17,29 recurso 6 22,28 branding 20 16,13 resultado 4 22,18 cidade
5 14,41 evento 8 16,81 infra-estrutura 7 21,21 app 5 15,66 medicdo 5 19,65 crédito
21 13,39 trabalhar 5 15,47 dedicar 7 21,21 gostar 5 15,66 meta 5 19,65 portfélio
6 13,18 maquina 5 15,47 permear 3 19,49 tangivel 5 15,66 convencer 7 17,52 investimento
6 13,18 sofisticagdo 6 14,27 implementar 3 19,49 trago 5 15,66 awareness 4 17,23 financeiro

Fonte: Entrevistas

Para uma visualizagdo mais clara dos clusters, realizou-se uma Andlise Fatorial de
Correspondéncia (AFC) do corpus de texto onde os clusters se apresentam dispostos em um plano
fatorial (Figura 2). A AFC faz o cruzamento entre o vocabuldrio (considerando a frequéncia de
incidéncia de palavras) e os clusters, gerando uma representacdo grafica em plano cartesiano,
onde sdo vistas as oposicoes entre clusters ou formas (Nascimento & Menandro, 2006).

Ao se fazer essa andlise € possivel observar de maneira mais clara que os clusters 1
(“Processo”) e 2 (“Cultura & Recursos’) se mostram totalmente independentes. Ja os clusters 3
(“Resultado”), 4 (“Entendimento do Comportamento™) e 5 (“Foco no Cliente”) possuem alguma
sobreposi¢cao de formas.

E interessante notar que esses trés dltimos clusters apesar de independentes, tratam de
assuntos relacionados a utilizacdo de Marketing Analytics sob diferentes pontos de vista, quais
sejam: 1) atribuicdo de responsabilidade e prestacdo de contas (Accountability) para as agdes de
marketing; ii) entendimento do comportamento dos consumidores/clientes; € com esse
entendimento ii1) um foco mais preciso nos clientes. J4 os dois primeiros clusters tratam do que
€ Marketing Analytics e do que uma empresa precisa dispor para ser orientada para Marketing
Analytics. Nesse ultimo caso, fica evidente a necessidade de infraestrutura tecnoldgica,
competéncias analiticas, patrocinio dos niveis organizacionais mais altos da empresa para que
uma empresa se torne de fato orientada a essa pratica.

Foi realizada também uma andlise mais detalhada de cada cluster para aprofundar o
entendimento do significado dos mesmos sob dois pontos de referéncia: 1) com o primeiro,
buscou-se analisar as formas (palavra) associadas ao cluster por meio da frequéncia com que
aparecem e pela sua significancia dentro do cluster, observada pela magnitude de seu Qui-
quadrado. Para tanto, a Figura 1 apresenta esses nimeros para todos os clusters; ii) o segundo
ponto de referéncia para a andlise considerou os segmentos de texto tipicos de cada cluster,
classificando-os em ordem decrescente a partir da soma absoluta de Qui-quadrado das formas
neles contidas. Nessa andlise buscou-se verificar o sentido desses segmentos de texto dentro do
contexto de cada cluster. Para efeito de apresentacdo, a ordem das andlises dos clusters
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considerou a divisao dos subcorpora e a representatividade em fung¢do da quantidade de
segmentos de texto que as compde.

Figura 2 - Clusters dispostos no plano fatorial
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Fonte: Entrevistas

4.2.1 Cluster 1 “Processo” do Subcorpus “Pré-requisitos”

O cluster 1 foi composto por 25,86% dos segmentos de texto do Corpus Geral, ou seja, 232
segmentos de texto em 897. Os entrevistados que mais contribuiram para esse cluster pertenciam
as industrias de tecnologia.

As cinco formas (palavras) de maior significancia (por meio da associacdo com o qui-
quadrado) dentro desse cluster foram “dado” (n = 87 e X*> = 138), “tomar” (n = 32 ¢ X* = 58) de
tomada de decisdo, “base” (n = 28 e X> = 50), “modelo” (n = 38 e X> =49) e “analise” e “decisio”
(n = 37 e X* = 48). Apenas com essas palavras é possivel inferir que o cluster trata de maneira
geral de modelos de andlise de base de dados para a tomada de decisdo, ou seja, elementos que
permeiam os recursos chave para se ter Analytics ou Marketing Analytics em uma empresa, bem
como o seu uso final.

Identificou-se nas entrevistas que algumas empresas chamam de Analytics a j4 antiga
prética de tomada de decisdes com base em dados, confirmando o que foi abordado na introdugao
desse trabalho como sendo uma variacdo ou mesmo uma evolugdo do Sistema de Informacdes de
Marketing. Embora antiga e aparentemente bésica, essa pratica, por nao ser totalmente estruturada
nas empresas, quando comega a tomar forma, recebe o nome de Analytics. Seguindo essa linha,
mesmo com toda a tecnologia e com a ampla disseminagdo da necessidade de as empresas
buscarem mais fundamentos para a tomada de decisdes, ainda hoje isso € feito com base no
feeling dos gestores

E interessante notar, por outro lado, que questdes relacionadas a evolucio tecnoldgica, que
permite um salto na pratica de Analytics, foram abordadas pelos entrevistados. A capacidade de
processamento disponivel hoje para um volume de dados crescente j4 ndo € mais uma barreira
para a implementa¢ao de uma pratica de Marketing Analytics.



Outro assunto abordado que comega a aparecer como uma pega importante dentro do
arcabouco de Marketing Analytics € o processo de tomada de decisdo automatizada que surge
com o advento da machine learning (n = 8 e X2 = 18,83), ou seja, algoritmos que aprendem
determinados comportamentos e sao programadas a tomar decisdes com base em seu aprendizado

O que se depreende da andlise desse cluster € que o que Analytics consiste, de fato, em uma
evolucdo do Sistema de Informagdes de Marketing em que novas ferramentas permitem o
processamento de um volume de dados sem precedentes, provenientes de fontes diversas que no
passado ndo existiam. Além disso, passa pela estrutura¢do e andlise de dados desestruturados
(Ex.: fotos, textos, comentdrios em redes sociais), eventualmente em tempo real e com a
possibilidade de direcionamento para uma tomada de decisdo automatizada, no caso de machine
learning. Assim sendo, com base nas andlises feitas no cluster 1, lhe foi atribuido o nome de
Processos de Marketing Analytics.

4.2.2  Cluster 2 “Cultura & Recursos” do Subcorpus “Pré-requisitos”

O cluster 2 foi composto por 24,53% dos segmentos de texto do Corpus Geral, ou seja, 220
segmentos de texto em 897. Os entrevistados que mais contribuiram para esse cluster pertenciam
as industrias de meios de pagamento e de varejo. Nesse cluster, temas relacionados a Orientagdo
para Marketing Analytics € 0 que uma empresa precisaria ter para ser orientada para Marketing
Analytics foram abordados diretamente.

Nesse cluster, as formas “cultura” (n = 20 e X*> = 37), “Marketing_Analytics” (n = 26 e X*
= 33), “tecnologia_da_informagio” (n = 12 e X*> = 33), “prazo” (n = 10 e X> = 31) e “longo” (n
= 8 e X*> = 25), “habilidade” (n = 10 e X> = 31), “processos” (n = 27 e X*> = 28), “orienta¢io” (n
=19e X?=27), “area” (n = 27 e X>=25), “pessoas” (n = 36 e X> = 24) foram as de mais afinidade
com o cluster e as que possuiam maior grau de significancia por meio da associacdo com o qui-
quadrado. Essas formas fornecem indicativos sobre o que deveria ser considerado para classificar
uma empresa como de fato orientada para Marketing Analytics.

Os segmentos de texto de maior score corroboram o tema principal desse cluster de pré-
requisitos para uma empresa ser Orientada para Marketing Analytics onde se aborda a necessidade
de ser ter habilidades analiticas como ponto principal.

Outro ponto destacado como importante € o buy in, ou suporte da alta administracao, este
atribuido por um dos entrevistados ao Presidente da empresa (CEO), ao Diretor de Marketing
(CMO) e ao Diretor Financeiro (CFO). E interessante notar a presenga do Diretor Financeiro
como peca importante para a Orientacdo para Marketing Analytics, o que faz sentido dada sua
atividade geral de apurac¢do e entendimento da origem dos resultados da empresa. Isso corrobora
os primeiros estudos e definicdes de Marketing Analytics que era fortemente orientado a prestacao
de contas em marketing, ou Marketing Accountability (Spais & Veloutsou, 2005).

Junto com o suporte da alta administracao, foi citada uma possivel mudanga na cultura da
empresa como algo em um patamar acima da orientacio propriamente dita. Seguindo essa linha
da cultura, outro entrevistado ressaltou a necessidade de ter polos dentro da empresa que
capitaneiem e disseminem a pratica de Analytics para entdo desenvolver a cultura e a orientacao
para Marketing Analytics. Nesse sentido, portanto, essa orientacao para Marketing Analytics seria
intrinseca a empresa ndo havendo a necessidade de alocacdo de recursos para o seu
desenvolvimento, uma vez que seria derivada da orientacdo a Analytics.

4.2.3  Cluster 3 “Resultado” do Subcorpus “Utilizacdo”

O cluster 3 foi composto por 24,30% dos segmentos de texto do Corpus Geral, ou seja, 218
segmentos de texto em 897. Os entrevistados que mais contribuiram para esse cluster pertenciam
a agéncias de propaganda. De maneira geral, as palavras de mais afinidade e maior grau de
significancia (associacdo com o qui-quadrado) com o cluster contém formas relacionadas a
operacionalizacio do “Marketing” (n = 53 e X> = 48), principalmente as relacionadas ao
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composto de marketing (4P), como “Comunica¢do” (n = 21 e X> = 35), “Preco” (n = 13 e X* =
26), “Produto” (n = 22 e X*> = 18) e “Propaganda” (n = 8 e X* = 21); e a pontos relacionados aos
resultados ou ao foco de impacto da gestdo do mesmo, como “Individuo” (n = 33 e X* = 37),
“Venda” (n =22 e X>=3) e “Marca” (n = 13 e X> = 32).

A andlise de fases tipicas do cluster, mostra os aspectos sobre a forma de utilizacao de
Marketing Analytics na empresa. Dentre eles, surge a questdo da responsabilizacdo sobre os
efeitos/ resultados das acdes de marketing. De acordo com os entrevistados, o Marketing
Analytics esta colocando em cheque os profissionais que ndo se adequem a essa nova realidade,
pois agora € possivel atribuir responsabilidade mensurdvel a ele, o que permite fazer uma gestao
mais pragmaética da drea de Marketing dentro da empresa.

Marketing Analytics, portanto, seria uma pratica que ajudaria o profissional de marketing
provar seu valor, principalmente nos aspectos mais tangiveis da estratégia, pincipalmente
auxiliando em questdes relacionadas a segmentacdo de mercado e ao posicionamento da empresa,
e chegando até a gestdao do composto de marketing. Mesmo questdes intangiveis como o valor da
marca, também podem se beneficiar do Marketing Analytics para subsidiar possiveis premissas
de um modelo de valora¢do da marca.

Com capacidade de demonstrar seu valor dentro da organizacdo, por meio do uso de
Marketing Analytics, o profissional de marketing ganha protagonismo e diminui as ddvidas sobre
sua importancia, embora ainda haja resisténcia por parte de alguns.

A tecnologia permite que, hoje, seja possivel aferir resultados de acdes de marketing que,
no passado, ficavam sem qualquer tipo de mensuracao. E essa mensuragdo serve como feedback
para ajustes que levam a melhora da pratica ndo somente pela tentativa e erro, mas com um
entendimento claro das relagdes entre causa e efeito do que se estd fazendo.

Com base no conteido analisado das entrevistas deu-se o nome a esse cluster de
“Resultado”. Dentro desse cluster comentou-se explicitamente sobre antigas demandas de
mensuracdo de resultados da drea de marketing e suas acdes. Nesse contexto, o Marketing
Analytics vem permitindo essa revolugdo que impacta a prética e, consequentemente, a estrutura
e as competéncias necessdarias para estruturacdo de uma 4rea de mais efetiva.

4.2.4  Cluster 4 “Entendimento do Comportamento” do Subcorpus “Utilizagdo”

O cluster 4, foi composto por 13,38% dos segmentos de texto do Corpus Geral, ou seja,
120 segmentos de texto em 897. Os entrevistados que mais contribuiram para essa cluster
pertenciam a agéncias de propaganda. Nesse cluster, a forma de mais afinidade e maior grau de
significancia (associacdo com o qui-quadrado) foi “Comportamento” (n = 20 e X*> = 72). Outras
palavras como “Coletar” (n = 18 e X> = 65), “Medir” (n = 15 e X*> = 36), “Pesquisa” (n = 10 e X?
=34), “Mensurar” (n = 7 e X*> = 33), “Analisar”, “Identificar” (n = 10e X* =31),(n = 14 e X* =
27) remetem ao entendimento desse comportamento e outras formas remetem aos meios pelos
quais se capturam as informagdes para entender o comportamento, como “Site” (n = 8 e X> = 80),
“TV” (n = 8 e X*=80), “Social” (n = 5 e X* = 33), “Google” (n = 9 e X> =29), “Facebook” (n =
6 e X*> = 26), dentre outras. Esse cluster tem alguma sobreposi¢do com o cluster 3 “Uso de
Marketing Analytics e Responsabiliza¢do”, visto que ambas tratam do uso de Marketing
Analytics. Entretanto, diferentemente desta ultima, o cluster 2 trata do uso de Marketing Analytics
focado no entendimento do comportamento do consumidor.

Aprofundando a andlise das entrevistas, ficou clara a relagcdo entre Marketing Analytics e
os canais e ferramentas digitais. A ampla digitalizacdo dos meios pelos quais o consumidor €
acessado representa um salto nas possibilidades de estabelecimento de troca de informagdes tanto
do cliente/consumidor para a empresa quanto da empresa para o cliente/consumidor, conforme
ressaltam os entrevistados.

Para tanto, existe a necessidade de a empresa dispor de infraestrutura necessaria para
capturar esse comportamento digital, sendo que a captura desse comportamento passa por coletar,



analisar e fazer testes para uma segmentacao mais precisa do perfil de clientes a serem acessados
por determinada acdo. E a mensuracdo dos resultados do comportamento retroalimentam o
desenvolvimento do produto para que esse seja o mais aderente ao publico-alvo.

Tomando como base os diferentes angulos de andlise, a esse cluster foi dado o nome de
“Entendimento do Comportamento”. Nele, encontram-se elementos que até pouco tempo nao
existiam como algo a ser levado em consideragdo como uma ferramenta de marketing, como o
mundo digital. A velocidade em que a tecnologia avanga permite que a cada dia o brago digital
ganhe relevancia no ferramental do profissional e da drea de marketing, tornando-se assim um
elemento de grande relevancia para o desenvolvimento de Marketing Analytics e para a evolucio
da disciplina de marketing como um todo.

4.2.5 Cluster 5 “Foco no Cliente” do Subcorpus “Utilizacdo™

O menor cluster em termos de quantidade de segmentos de texto foi o cluster 5. Composto
por 11,93% dos segmentos de texto do Corpus Geral, ele foi nomeado “Foco no Cliente”, visto
que os segmentos de texto e as formas a ele associados envolvem esfor¢cos em impactar de
maneira positiva tanto os clientes em mercados Business to business, quanto os consumidores
finais. Palavras como “Loja” (n = 18 e X> = 119), “Cliente” (n = 42 ¢ X*> = 117), “Ajudar” (n =
10 e X? = 66), “Transacdo” (n = 7 e X*> = 52), “Shopping” (n = 6 ¢ X* =45), “Demanda” (n = 6 e
X2 =45), dentre outras surgiram com mais afinidade junto ao cluster e maior grau de significancia.

Identificou-se a utilizacdo da prética de Analytics com o intuito de ajudar os clientes nas
empresas dos entrevistados. Nesse caso, Marketing Analytics ndo s6 € usado para entender o perfil
e aonde o consumidor estd, mas também para auxiliar na dltima milha conectando empresa e
consumidor. Além disso, o Marketing Analytics vem sendo usado para buscar 0 mdximo de
precisdo no foco ou publico-alvo das a¢des de marketing com o intuito de garantir maior
aderéncia e, consequentemente, geragdo de maior retorno sobre as mesmas.

Com o uso recorrente de Marketing Analytics, haveria um crescimento nas bases de dados
e no entendimento das mesmas. Isso levaria a uma eventual escalada na curva de aprendizado,
que geraria ganhos ndo apenas no entendimento do comportamento passado de clientes, mas
também em predizer ou antever seus comportamentos. Isso ajudaria a empresa na oferta de
produtos e servicos mais aderentes as necessidades de seus clientes.

Finalmente, pode-se dizer que esse cluster trata da utilizacdo de Marketing Analytics para
atender de maneira mais assertiva as necessidades dos clientes/consumidores. Nesse sentido, uma
maior orientagcdo para Marketing Analytics levaria a empresa a focar em seus clientes de maneira
mais precisa e eficiente, racionalizando recursos e otimizando resultados.

5 Discussao

O objetivo desse foi entender o conceito de Orientacdo para Marketing Analytics e suas
relacdes e, para tanto, o tema foi explorado qualitativamente em entrevistas em profundidade com
executivos de Marketing para aprofundar o entendimento sobre o que seria uma empresa
Orientada para Marketing Analytics. Nessa etapa, buscou-se entender quais seriam os pré-
requisitos para que uma empresa seja Orientada para Marketing Analytics € em que essas
empresas se diferenciariam de outras empresas ndo orientadas para essa pratica. Com a
compilacdo do conteido das entrevistas foi realizada a Andlise Lexical por Contexto de um
Conjunto de Segmentos de Texto (ALCESTE) para extrair os principais clusters do corpus de
texto formado pela transcri¢ao das entrevistas.

A partir da analise qualitativa do corpus de texto, foram identificados 5 clusters de
segmentos de texto: “Processo”; “Cultura & Recursos”; “Resultado”; “Entendimento do
Comportamento”; e “Foco no Cliente”. Esses clusters podem ser dispostos no ecossistema de
marketing o que permite a visualizacdo de cada um deles de maneira organizada, conforme
representacdo da Figura 3.
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Os clusters 2 e 5 estariam fora da drea de marketing. Nesse caso, o primeiro considera os
recursos necessarios e bdsicos para que uma empresa exercesse a atividade de Marketing
Analytics, como Suporte da alta administracdo que direcionaria investimentos em recursos como
infraestrutura tecnoldgica, recursos humanos e processos necessarios para fazer a pratica crescer
dentro da empresa. Esse papel da alta administracdo seria decisivo para determinagdo da
orientacdo para Marketing Analytics, conforme identificado nas entrevistas e corroborado por
diversos estudos sobre Analytics (Shanks & Bekmamedova, 2012; Germann, Lilien, &
Rangaswamy, 2013; Grossman & Siegel, 2014; Davenport & Harris, 2007), podendo haver
relacdo entre “Comprometimento da Alta Administracdo” e “Orientacdo para Marketing
Analytics™.

Ja o cluster 5 apresenta os elementos relacionados aos resultados esperados com a atividade
de Marketing Analytics, como o foco correto no cliente correto, o que levaria a maior precisio e
eficiéncia das acOes que, em ultima instincia, geraria um maior grau de satisfacdo nos mesmos.
Esse cluster determinaria o grau de Marketing Analytics Deployment que, segundo Germann,
Lilien e Rangaswamy (2013), seria o nivel em que os insights adquiridos a partir de Marketing
Analytics orientam e apoiam a tomada de decisdes de marketing dentro da empresa.

O cluster 1 representa de maneira ampla o processo do que poderia ser chamado de o novo
Sistema de Informacdes de Marketing (SIM), turbinado por novas tecnologias e com
possibilidade de acesso a um enorme volume de dados (Big Data) para geracao de informacoes e
andlise em tempo real. Esse cluster estd em linha com o que se chamou de Big Data Analytics,
que seria uma forma avancada de anélise de dados que leva em conta Big Data (Sun, Strang, &
Firmin, 2007). Aqui € determinante que esses dados tenham um volume que impossibilita sua
analise com as ferramentas tradicionais, variedade de formatos estruturados e desestruturados
provenientes de diversas fontes e velocidade com processamento em tempo real (ou préximo
disso), tudo isso agregando de maneira real para um processo de tomada de decisdo efetivo.

Figura 3 - Clusters de Marketing Analytics no ecossistema de Marketing
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O cluster 4 traz questdes como o entendimento do comportamento dos clientes/
consumidores usando canais e ferramentas digitais, o que poderia ser entendido como um subitem
do cluster 1. Nesse caso especifico, o cluster traz elementos sobre como as empresas podem, hoje,
acessar o comportamento de clientes e consumidores, principalmente via novos canais digitais.

Por fim, o cluster 3 apresenta os elementos resultantes do uso dessas informacdes e analises
geradas para a tomada de decisdo efetiva de marketing, seja de maneira estratégica
(posicionamento e segmentacdo); seja para a operacionalizagdo de marketing (4Ps), culminando
com a mensuracao das acdes de marketing e responsabilizacdo pelos seus resultados. Esse tema
apontado pelos entrevistados tem sido um desafio para os executivos marketing, pois a drea de
Marketing, de maneira geral, € vista com certo ceticismo, dada a dificuldade em comprovar seus
resultados. Em consequéncia disso, a funcdo de Marketing muitas vezes trabalha de maneira
pouco alinhada com os objetivos estratégicos das empresas, exercendo, portanto, menos
influéncia sobre a alta administracdo (Rackley, 2015; Kaufmann, 2014; Kumar & Shah, 2011;
Farris, Bendle, Pfeifer, & Reibstein, 2007; Spais & Veloutsou, 2005)

Considerando esses aspectos apresentados no esquema onde siao apresentados os clusters
como um processo buscou-se delimitar o escopo de Marketing Analytics, utilizando-se como base
o processo de marketing, contemplando as seguintes etapas: 1) compreensao do mercado e das
necessidades do cliente; ii) concep¢ao de uma estratégia de marketing orientada para o valor do
cliente; iii) desenvolvimento de um plano e de um programa de marketing integrados; 1v)
desenvolvimento de relacionamento com os clientes; e v) captura de valor a partir dos clientes.
Desse modo, a Figura 4 propde uma delimitacao para Marketing Analytics que permeie todas as
etapas e atividades desse processo para que seja feito integralmente.

Figura 4 - Esquema de delimitacdo do conceito de Marketing Analytics
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Desse modo, propde-se um conceito para Marketing Analytics como sendo um processo
estruturado, funcionando com especialistas (pessoas com conhecimento e know-how) e
infraestrutura (hardwares e softwares de tltima geracdo) para a coleta de dados de fontes diversas
(principalmente de canais digitais), de diferentes tamanhos e formatos, e utilizando métricas de
marketing adequadas para andlises avancadas e para mensuracio e reporte do desempenho da
estratégia e da gestdo de marketing. E nesse sentido, a Orientacdo para Marketing Analytics
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(OMA) € um direcionamento formal ou informal mais amplo alinhado a estratégia de longo prazo
da empresa, que tenha o comprometimento da alta administracdo para empreender esforcos e
alocar recursos no desenvolvimento da competéncia analitica e na formacao de ativos e processos
que suportem o desenvolvimento dessa pratica com o foco nas atividades de Marketing. Em suma,
uma empresa Orientada para Marketing Analytics seria aquela que em seu processo de Marketing
Analytics considerasse e perpassasse todas as etapas do processo de marketing. Portanto, ndo se
trata apenas do grau de utilizacdo de Analytics pela drea de marketing da empresa (embora o uso
seja uma dimensao importante).

Esse estudo apresenta, portanto, contribui¢des importantes para a disciplina de marketing.
A primeira delas seria a exploracdo de um tema emergente, tanto no dia-a-dia do profissional de
marketing, quanto para a academia de marketing. Além disso, esse trabalho traz aportes
metodoldgicos por langar mao de técnicas de andlise qualitativa ainda pouco exploradas na
disciplina de marketing, como foi o caso da realizacdo de Andlise Lexical por Contexto de um
Conjunto de Segmentos de Texto (ALCESTE) por meio do software Iramuteq.

Embora se tenha utilizado um critério claro para determinar a quantidade de especialistas
que participaram da pesquisa, um ndmero maior de entrevistados poderia dar maior validade ao
estudo e, eventualmente, enriquece-lo. Outro ponto que pode ser considerado como uma limitagao
€ o fato de o estudo ter contado apenas com a visdo de executivos brasileiros nas entrevistas em
profundidade. Especialistas de outros paises, com diferentes experiéncias poderiam enriquecer 0s
achados desse trabalho. Considerando esses pontos e pela propria natureza exploratdria desse
trabalho, € importante ressaltar que qualquer tipo de generalizagdo sobre esse estudo tem que ser
feita com parcimoOnia.

Como sugestdes para possiveis pesquisas futuras, sugere-se a exploracao dos conceitos aqui
explorados relacionando-os em um modelo onde o construto Orientagdo para Marketing Analytics
apresenta-se como central. Para tanto, abre-se a possibilidade para desenvolver uma escala que
mensure o nivel de Orientacdo para Marketing Analytics da empresa. Além disso, outra
possibilidade de pesquisa seria a de identificar as varidveis determinantes dessa orientagdo nas
organizagdes, apresentando-se, portanto, como um estudo direcionador para empresas que
buscam a Orientacdo para Marketing Analytics.
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