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Resumo 

O objetivo do estudo foi avaliar o progresso dos resultados-chave e a conquista do objetivo 
de negócio de uma assessoria de corrida. Essa estabeleceu como metas: elevar o número 
de clientes para 75 (KR1); alcançar 80,00% de retenção (KR2); conquistar 12 adesões no 
treino de corrida em trilha (KR3); aumentar o NPS para 75,00% (KR4); e ter 20 adesões em 
orientação nutricional e avaliação biomecânica (KR5). Tendo por objetivo de negócio elevar 
o reconhecimento da marca. Na ordem apresentada, as estimativas de Progresso foram 
88,00%, 107,50%, 108,33%, 94,95% e 85,00%, ou seja, somente os KR2 e KR3 foram 
plenamente conquistados, mas o reconhecimento da marca cresceu 88,10%. Então, 
concluiu-se que o objetivo da pesquisa foi adequadamente conquistado 

Palavras-chave: Planejamento. Priorização. Administração. OKR. Negócios. 

 

Abstract 

The objective of this study was to evaluate the progress of key outcomes and the 
achievement of the business objective of a running consultancy. The consultancy 
established the following goals: increase the number of clients to 75 (KR1); achieve 80.00% 
retention (KR2); gain 12 new members for trail running training (KR3); increase the NPS to 
75.00% (KR4); and gain 20 new members for nutritional guidance and biomechanical 
assessment (KR5). The business objective was to increase brand recognition. In the order 
presented, the estimated progress was 88.00%, 107.50%, 108.33%, 94.95%, and 85.00%, 
meaning that only KR2 and KR3 were fully achieved, but brand recognition grew by 88.10%. 
Therefore, it was concluded that the research objective was adequately achieved. 
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Introdução 

Na contemporaneidade, a gerência organizacional seria apresentada a problemas e 

demandadas que convidariam à ou requisitariam a aplicação de métodos ágeis. Esses 

caracterizados pelo deslocamento da ação centrada na estabilidade e previsibilidade 

apoiadas no rigoroso planejamento antecipado para a adaptabilidade, substancializada em 

entregas incrementais e retornos contínuos (Alves, Gonçalves e Bax, 2017; Carvalho e 

Silva, 2024; Zacarias, Sbragia e Silva, 2024; Kupka, 2025), dadas os maiores níveis de 

flexibilidade, colaboração com a cliente, auto-organização e velocidade, e menores 

desperdícios (Silva e Mariz Filho, 2021; Perides, Barrote e Sbragia, 2021; Zacarias, 2023). 

Nesse sentido, Objectives and Key Results – OKR (Objetivos e Resultados-chave) 

forneceria o esqueleto básico (framework) ao desenvolvimento de processos de 

planejamento pelas Organizações (Niven e Lamorte, 2016; Fernandes e Gomes, 2023), 

assim, no contexto da corrente investigação, compreendido como estrutura. 

À aplicação do OKR necessário seria estabelecer o Objetivo para o negócio (O), cujo 

monitoramento do alcance dependeria de Resultados-chave (KRs), especificamente, pelas 

estimativas dos respectivos progressos (Herrero Filho, 2021). Para tanto, requisitada seria 

a exposição de O e KRs, favorecendo a transparência de curto prazo, tradicionalmente, 

trimestral, pois, os ciclos reduzidos potencializariam a agilidade e o comprometimento dos 

clientes internos. Entretanto, fundamental seria limitar as prioridades, determinando entre 

três e cinco KRs, as quais não poderiam ofender a visão, missão, o propósito ou 

planejamento estratégico da Organização (Muniz et al., 2022). O ponto sensível, 

possivelmente, existiria na determinação quantitativa das metas, dado que requisitaria 

análise de séries históricas (Niven e Lamorte, 2016; Santana, 2019; Irikefe, 2021), cuja 

adequação das coletas exigiria investimentos pecuniário, temporal, em planejamento, 

conhecimento e capital humano (Calmanovici, 2011; Almeida, Rodas e Marques, 2020; 

Almeida et al., 2022; Moreira e Souza, 2024; Silva et al., 2024). 

Diversos segmentos exemplificariam situações ou problemas solucionados com 

processos desenvolvidos por OKR como: startups (Santana, 2019), varejo (Gomes, 2023), 

indústria (Cardoso, 2020), gerenciamento estratégico em saúde (Alexandre et al., 2017), 

Organização de pequeno porte no ramo alimentício (Valerim, 2020), desempenho hoteleiro 

(Irikefe, 2021), desempenho e estruturação em microcervejaria (Sena, Martins e Palmeira, 

2025), melhoria da experiência do cliente em Organização de tecnologia (Cavalcante, 

2025), planejamento estratégico em consultoria ambiental (Silva, 2022) e eventos 
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(Caetano, 2025), gerenciamento de resultados em telecomunicações (Paes, 2023), 

evolução operacional em logística (Marmelo, 2023), gerenciamento imobiliário (Flores, 

2021) e administração pública (França, 2024; Silva, 2025; Souza, 2025). Nas possibilidades 

de aplicação não haveria impedimento da associação com métodos de inteligência artificial, 

auxiliando a formulação de OKR, convergência estratégica, acompanhamento 

automatizado em tempo real, predição de resultados, identificação de setores ou pontos de 

melhoria, e automatização de tarefas repetitivas (Fernandes, 2018; Gonçalves, 2022; 

Santos, 2024; Bizzotto e Zaidan, 2025; Silva Neto e Barreto, 2025). Apoiado no exposto, 

objetivou-se avaliar o progresso dos resultados-chave e a conquista do objetivo de negócio 

de uma assessoria de corrida. 

 

Metodologia 

A assessoria estudada existia há três anos e localizava-se em São Paulo, tendo na 

base de clientes 50 corredores (15 mulheres) amadores de provas de rua, Idade = 38,10 ± 

7,13 anos (Mediana = 38,00 anos; Coeficiente de Variação = 18,71%, Erro Padrão = 1,01), 

Experiência = 2,28 ± 1,15 anos (Mediana = 2,24 anos; Coeficiente de Variação = 50,29%, 

Erro Padrão = 0,16), Tempo Cliente = 1,45 ± 0,75 anos (Mediana = 1,41 anos; Coeficiente 

de Variação = 51,55%, Erro Padrão = 0,11) e Renda Mensal = R$ 9.003,42 ± R$ 2.754,02 

(Mediana = R$ 9.404,86; Coeficiente de Variação = 30,59%, Erro Padrão = 389,48).  

Tendo essa caracterização de clientes externos, estabeleceu-se como objetivo 

elevar o reconhecimento da marca entre praticantes de corrida de rua na cidade de 

domicílio, tendo por resultados-chave: KR1) equipe comercial: elevar o número de clientes 

de 50 para 75; KR2) equipe de marketing: considerando a renovação trimestral, crescer a 

taxa de retenção de 66,00% para 80,00%; KR3) equipe de treinadores: lançar treino de 

corrida em trilha com 12 adesões; KR4) equipe de marketing: aumentar o grau de 

fidelização (Net Promoter Score - NPS) de 60,00% para 75,00%; KR5) lançar os serviços 

de orientação nutricional (equipe de nutrição) e avaliação biomecânica (equipe de 

avaliação), com 10 adesões individualmente. Essas determinações foram estabelecidas no 

segundo trimestre de 2025 e implementadas nos três meses seguintes. A divisão entre 

equipes buscou a manutenção dos respectivos focos nos resultados, evitando a 

implementação como tarefas a serem realizadas (Wodtke, 2023; Caroli, 2025). 

O reconhecimento da marca foi avaliado no final dos meses de maio e setembro pela 

apresentação de logomarca mista (nome e desenho) em um evento de corrida de rua em 
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cada mês mencionado, registrando dicotomicamente a lembrança da Assessoria, e sem 

participação de clientes (ativos ou não). As frequências foram submetidas ao teste Qui-

quadrado, tendo por desenho,  = 0,05 e: 

H0: As frequências de maio ≥ As frequências de setembro 

H1: As frequências de maio < As frequências de setembro 

 

Resultados e Discussão 

O KR1 não foi conquistado (Tabela 1), pois o Progresso (a Meta como referência) na 

base de clientes foi de 88,00% (≈  
66

75
. 100), todavia, o Crescimento (a condição inicial como 

referência) se estabeleceu em 32,00% (≈  
66−50

50
. 100), indicando resultado positivo (Niven 

e Lamorte, 2016). Então, talvez, necessário seria promover adequações na intervenção da 

equipe comercial ou o quantitativo fosse influenciado por variáveis intervenientes, como por 

exemplo sazonalidade na demanda pelo serviço. Essa hipótese postularia a modelagem 

por série temporal para identificar flutuações regulares (sazonalidade), tendência 

(movimento de longo prazo), ciclicidade (flutuação de longo prazo e não necessariamente 

regular) e aleatoriedade da demanda (Morettin e Toloi, 2006; Junior, 2023). Muito embora, 

as capacidades de manutenção de desempenho e predição consistente do modelo 

pudessem ser comprometidas pelo conjunto de 36 observações (período de existência da 

Assessoria), quantitativo, a princípio, pequeno (Silva, 2025; Franczak, 2025).  

 

Tabela 1: Resultados de Número de Clientes. 

Parâmetros Quantitativos 

Maio, n 50 

Meta, n 75 

Setembro, n 66 

Crescimento, % 32,00 

Progresso, % 88,00 
                                        Fonte: Os Autores (2026). 

 

Valeria destacar, no condizente ao KR2 (Tabela 2), que a base de cálculo considerou 

o quantitativo de clientes existente no início do terceiro trimestre, portanto, 43 pessoas (= 

50 - 7), desconsiderando os Entrantes. Dessarte, o total de 66 indivíduos no final de 

setembro seria tomado para a estimativa de retenção do quarto trimestre. Imediatamente, 

observada seria a superação da Meta, pois, a Taxa de Retenção foi 86,00% (≅
43

50
. 100), 
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culminando em Progresso de 107,50%, para o objetivo de avalição, comumente, utilizado 

seria 100,00% (Teipel e Alberti, 2019), e Crescimento de 30,30%. Aparentemente, o 

planejamento de marketing almejando o engajamento, possivelmente associado às 

intervenções da equipe técnica, potencializaram a satisfação dos consumidores (Barbosa, 

García-Fernandez e Carrión, 2021; Ribeiro, Correia e Pedragosa, 2022; Teixeira, 

Pedragosa e Gonçalves, 2024; Vasconcelos, Machado e Machado, 2025). Interessante 

destacar que tais ações aguardariam relação de retroalimentação com o posicionamento 

de marca (Ribeiro e Costa, 2013; Alves et al., 2025) 

 

Tabela 2: Resultados da Taxa de Retenção. 

Parâmetros Quantitativos 

Maio, % 66,00 

Meta, % 80,00 

Maio, n 50 

Cancelamento, n 7 

Entrantes, n 23 

Setembro, n 66 

Retenção, % 86,00 

Crescimento, % 30,30 

Progresso, % 107,50 
                                       Fonte: Os Autores (2026). 

 

A proposta de treinos de Corrida em Trilha (Tabela 3), à primeira leitura, guardou 

convergência ao público, pois, conquistou 13 adesões, quando o objetivo era 12 

participantes, determinado Progresso = 108,00%. Os números poderiam indicar o interesse 

no serviço ou a curiosidade sobre a prática, então, a compreensão sobre os motivos que 

levaram às contratações seria determinante à prospecção de ajustes, potencializando o 

objetivo da Assessoria e a fidelização. Não ignorando que a proposta e planejamento 

daquele serviço tenha sido sistematizada em razão de demanda identificada no mercado. 

Essa consideração seria especialmente relevante, porque, permitiria o efetivo 

desenvolvimento do serviço com os clientes ativos, atendendo à demanda e validando, ou 

a diversificação de serviços com a conquista de novos consumidores, marcando o mercado 

(Mello, 2010; Pereira, 2013; Fernandes, 2017; Costa et al., 2022).  

Com relação ao KR5 (Tabela 4), a Orientação Nutricional superou a Meta em 

40,00%, talvez, pelo conceito residir, mesmo que superficialmente, na consciência coletiva. 

Característica não presente na Avaliação Biomecânica, o que poderia explicar, 

parcialmente, a conquista de 30,00% da Meta determinada, comprometendo o Progresso 
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Conjunto desse Resultado-chave, 85,00%. Tal quadro, demonstraria que naquele contexto, 

as respectivas equipes técnicas foram necessárias, porém, não suficientes ao resultado 

almejado, cabendo revisão do planejamento, particularmente no condizente à comunicação 

com os clientes externos e potenciais, o que envolveria, pelo menos, as equipes de 

propaganda e marketing (Castro, 2007; Bateson e Hoffman, 2016; Cobra, 2020; Moraes e 

Bastos, 2022; Ferreira, Silva e Farias, 2024). Isso entendo que a demanda por Avaliação 

Biomecânica existisse, do contrário seria necessário desenhar ações baseadas em custo 

de mudança, tal consideração se sustentaria na característica amadora dos consumidores, 

porque, caso profissionais fossem, as considerações biomecânicas potencializariam 

eficiência e desempenho, logo, ponto pacífico seria a disponibilidade daquele serviço (Silva, 

Fraga e Gonçalves, 2007; Santos e Nascimento, 2022; Arruda et al., 2022; Barros e Souza 

Junior, 2022; Andres, 2024). 

 

Tabela 3: Resultados de Corrida em Trilha. 

Parâmetros Quantitativos 

Maio 0 

Meta, n 12 

Setembro, n 13 

Serviço, n 1 

Serviço, % 100,00 

Progresso, % 108,33 
                                                        Fonte: Os Autores (2026). 

 

Tabela 4: Resultados dos Serviços de Orientação Nutricional e Avalição Biomecânica. 

Parâmetros Quantitativos 

Maio 0 

Meta Nutrição, n 10 

Meta Biomecânica, n 10 

Meta Conjunta, n 20 

Serviço, n 2 

Serviço, % 100,00 

Setembro Nutrição, n 14 

Setembro Biomecânica, n 3 

Setembro Conjunto, n 17 

Progresso Nutrição, % 140,00 

Progresso Biomecânica, % 30,00 

Progresso Conjunto, n 85,00 
                                           Fonte: Os Autores (2026). 

 

Com relação ao Grau de Fidelização (Tabela 5), o Resultado-chave consistiria na 

elevação em 15,00%, considerando a totalidade de clientes (66 pessoas) no trimestre de 
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implementação, o Progresso = 94,95% foi conquistado com NPS = 71,21% < Meta = 

75,00%. Talvez, em razão do elevado número de clientes Neutros (11 pessoas  11,67%), 

os quais sob à análise do gerenciamento estratégico (Uribe, 2019; Feo e Rodriguez, 2019; 

Ribeiro, Correia e Pedragosa, 2022; Vasconcelos, Machado e Machado, 2025) e da 

experiência do cliente (Ramos et al., 2016; Madruga, 2021; Pena, 2024; Hidalgo, 2025) 

seriam considerados negativos ou de alto risco, revelando comportamento prudente da 

Assessoria perante o Crescimento = 18,69%, em que pese, não poder fazê-lo no contexto 

da NPS (Carlassara, Parolini e Junior, 2016; Ferreira et al., 2018; Gomes e Silva, 2022). 

Não obstante alguns resultados abaixo das respectivas metas, o objetivo do método, 

elevar o reconhecimento da marca, foi conquistado (Tabela 6), pois em maior e setembro, 

nessa ordem, 42 e 79 pessoas reconheceram a logomarca, configurando Crescimento de 

88,10%, aproximadamente. Valor esse detentor de significância estatística, valor-p = 0,00. 

Por conseguinte, a visibilidade da Assessoria teria se elevado, logo, no instante da 

aquisição dos característicos serviços, existiria a tendência de lembrança, sobretudo na 

compra impulsiva (Caputo, Macedo e Nogueira, 2008; Gonçalves, Garrido e Damacena, 

2010; Miranda, Porto e Santos, 2019; Matos, Pereira e Castro, 2024; Pereira e Camargo, 

2025).  

 

Tabela 5: Resultados do Grau de Fidelização (NPS). 

Parâmetros Quantitativos 

Maio, % 60,00 

Meta, % 75,00 

Censo, n 66 

Detratores (0-6), n  4 

Neutros (7-8), n 11 

Promotores (9-10), n 51 

Detratores (0-6), % 6,06 

Promotores (9-10), % 77,27 

NPS, % 71,21 

Crescimento, % 18,69 

Progresso, % 94,95 
                                   Fonte: Os Autores (2026). 

 

Tabela 6: Frequências para o Teste Qui-quadrado Unilateral da Elevação do Reconhecimento da Marca, 

Graus de Liberdade = 1,00;  = 0,05; χCrítico
2  = 3,84; χCalculado

2  = 25,14; valor-p = 0,00. 

Meses Não Sim Total 

Maio 68; 61,82% 42; 38,18% 110 
Setembro 31; 28,18% 79; 71,82% 110 
Total 99 121 220 

                                      Fonte: Os Autores (2026). 
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Imperativa seria a diferenciação do posicionamento da marca, nesse a relevância 

faria morada no como a Assessoria seria percebida, o que incluiria identidade, significado, 

atributos, valores e diferenciais, portanto, revelaria o motivo pelo qual aquela instituição 

seria escolhida. Assim o reconhecimento refletiria ou seria consequência do 

posicionamento, da intenção do consumidor na aquisição de serviço (Cappellari, 2011; 

Garcia et al., 2011; Telles e Queiroz, 2013; Raslan, 2014; Mittmann, 2015; Pinho e Andreoli, 

2017; Lessa, Ocke e Brezolin, 2025; Albanez, Oderich e Silva, 2025). No caso em tela, o 

reconhecimento estaria minimamente associado ao posicionamento, extrapolando a 

relação causa – consequência, porque, a avaliação foi realizada, exclusivamente, com o 

público do nicho de mercado de atuação. Isso posto, possível seria inferir que os 

respondentes sabiam da existência e dos diferenciais, porém, com carência expressa do 

quantitativo referente ao segundo termo (Magalhaes, 2014; Winzewski, 2018; Hahn e 

Carmo, 2022; Sá, Schnack e Junior, 2023; Diniz e Sena, 2025). 

 

Considerações Finais 

O objetivo do estudo foi avaliar o progresso dos resultados-chave e a conquista do 

objetivo de negócio da Assessoria. A taxa de Retenção e adesão aos treinos de Corrida em 

Trilha foram amplamente conquistadas. Dentre as demais, os respectivos progressos foram 

satisfatórios, com exceção da recepção da Avaliação Biomecânica. Talvez, o quantitativo 

de KRs tenha sido demasiado, especialmente, com o lançamento de três serviços distintos, 

ou as metas eram ambiciosas em divergência com a capacidade de recepção do público-

alvo. De toda sorte, o aumento no reconhecimento da marca foi alcançado. Então, concluiu-

se que o objetivo da pesquisa foi adequadamente conquistado. 

Aos estudos futuros recomenda-se, a modelagem por série temporal de cada 

variável investigada, gerando informações à futuras aplicações de OKR. A segmentação 

dos clientes poderia detalhar e direcionar ações de comunicação, marketing e treinos 

específicos e assertivas, portanto, refazer as estimativas por classes seria fundamental ao 

planejamento estratégico. Por último, investigar o posicionamento de marca alicerçaria 

solidamente as estimativas de número de clientes ativos, taxa de retenção e 

reconhecimento de marca, particularmente, com desenhos de coorte prospectivo.  
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