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RESUMO

Com as crescentes mudangas e transformag¢des do mundo globalizado, as empresas véem a necessidade
de melhorar e desenvolver seus ativos e competéncias no mercado. Isso inclui a necessidade de uma
orientagao para o mercado e maiores niveis de satisfagdo para os consumidores. Diante disso, a eficacia de
marketing surge como um imperativo de suporte na configuragdo de um posicionamento competitivo. O
objetivo deste estudo foi analisar até que ponto o marketing das empresas é eficaz. Para tal foi utilizada
uma metodologia exploratéria e descritiva. O foco da pesquisa foi as pequenas, média e grandes empresas
dos setores de comércio e dos setores de servigo, concretizados através de uma amostra censitaria. A
técnica de coleta de dados foi a entrevista, com abordagens quantitativas e qualitativas. De maneira geral, a
eficacia de marketing apresentou um relacionamento positivo e significativo com sucesso empresarial. Para
tanto, apenas o indicador organizagao integrada de marketing apresentou grau de desempenho médio.
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COMPETITIVE INTELLIGENCE AND MARKETING AS BUSINESS PERFORMANCE SUPPORT:
THE COMPETITIVE MARKETING EFFECTIVENESS

ABSTRACT

With the growing changes and transformations in the globalized world, companies see the need to improve
and develop their assets and skills in the market. This includes the need for guidance to the market and
higher levels of satisfaction to consumers. In face it, the effectiveness of marketing is a need for support in
setting up a competitive position. This study aimed to examine to what extent the business marketing is
effective. For this we used an exploratory and descriptive methodology. The focus of the research was to
small, medium and large enterprises in the trade sectors and service sectors, developed through a sample
census. The technique of data collection was the interview with quantitative and qualitative approaches. In
general, the effectiveness of marketing presented a positive and significant relationship with business
success. Thus, only the indicator of integrated marketing organization showed medium level of performance.
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1. INTRODUCAO

O mundo atualmente vive em constante transformacgéo, que as vezes, foge do controle dos individuos e
organizagbes. Novidades de mercados, consumos, habitos, desejos, necessidades e expectativas se
apresentam diariamente. Estar atentos as essas mudangas e eventos capacita as organizagbes a
sobreviverem e prosperarem nos turbulentos, competitivos e hostis mercados que enfrentam.

Neste cenario complexo e versatil & preciso que as empresas estejam atentas pela busca da melhoria
continua dos seus produtos e servigos. Varios fatores poderao contribuir para que isso ocorra, entre eles, a
identificacao das necessidades e desejos de consumidores, bem como suas novas expectativas. Conhecer
o comportamento do publico-alvo ajuda a melhorar ou langar produtos e servigos determinar pregos,
projetar canais, elaborar mensagens e desenvolver outras atividades (KOTLER; KELLER, 2006).

Para isso, faz jus a utilizacdo de ferramentas que ajudem a fomentar desafios e oportunidades de
negocio no cenario competitivo. Neste contexto, atividades voltadas para o marketing, acabam por contribuir
no desempenho das empresas (GRONROOS, 2006).

Advinda da transformagao de um mercado que favorecia a oferta para um mercado que beneficiasse
sua a demanda, o marketing ganhou espagco no estudo de mercado. Durante o seu estagio de
desenvolvimento este mecanismo foi sendo polido pelos modos e idéias de cada época. Naturalmente, ao
longo dos anos passou a ser a chave na identificagdo das necessidades e desejos dos consumidores e
assim perdurou o foco no cliente e satisfagao dos mesmos.

Para tanto, preocupadas em criar ambientes que promovam harmonia entre a satisfagdo com o cliente e
seus objetivos, as empresa ao longo de décadas faz uso das atividades de marketing e desenvolve
competéncias relevantes na agregagéo de valor superior ao publico-alvo. A idéia é projetar produto (bens,
idéias, servigos informagdes ou qualquer tipo de solugédo) para ocupar um lugar diferenciado na mente do
cliente e com isso distanciar dos concorrentes. (GRONROOS, 2006; CZINKOTA, 2001; HOLLER et al,
2001; ETZEL et al, 2001).

As atividades de marketing sdo geralmente consideradas fundamentais para proporcionar as
corporagbes competir com éxito no ambiente. A intengdo é entender e atender o mercado, construir
relacionamentos fortes e fidelizar clientes para que a empresa ofereca uma melhor performance
competitiva.

Além disso, o marketing pode vir a ser melhorado com préticas eficazes em suas atividades, isso
remete diferencial para organizagdo (WEBSTER, 1995; LEISEN et al, 2002). A eficacia € o meio de atingir
0 objetivo proposto a partir da realizacao perfeita de determinada tarefa ou fungéo, para produzir o resultado
pretendido. Deste modo o marketing eficaz vem se tornando um imperativo de crescimento e rentabilidade
no mercado.

Nesta perspectiva, para ser eficaz na concepgédo do marketing as empresa devem conseguir alcangar e
satisfazer as necessidades de seus clientes em longo prazo. Entender, oferecer e comunicar eficazmente o
cliente tem criado n&o apenas retornos de investimentos, mas também fidelidades e experiéncias.

Isso implica que as organiza¢des gerem eficazmente praticas de marketing a fim de criar condigéo de
desempenho sustentavel ajustando seus trabalhos internos ao dinamismo e incertezas do ambiente, de
maneira rentavel. Nas corporagdes, a eficacia de marketing é tida como um instrumento empiricamente
valioso, devido a sua relagdo com resultados organizacionais que se associado aos indicadores:
crescimento, estabilidade, vantagem competitiva, satisfagdo com clientes e orientagdo para o mercado
(NORBORN et al, 1990; WEBSTER, 1995).

Diante do exposto, parece oportuno fazer o seguinte questionamento: até que ponto o marketing das
empresas € eficaz? Assim, o presente estudo teve como objetivo principal avaliar até que ponto o marketing
das empresas de pequeno, médio e grande porte dos setores de comercial e dos setores de servigos, da
cidade de Campina Grande, ¢é eficaz.

Estudos revelam que o marketing tem se tornado um artificio cada vez mais indispensavel para o
sucesso dos negocios. Investigagbes realizadas por Appiah-adu et al (2001) indicam que variaveis
organizacionais tais como filosofia voltada para o cliente, eficiéncia operacional, informagdes adequadas de
marketing e organizagdo integrada de marketing sdo em geral significativamente e positivamente
associadas com o desempenho das empresas. Em um contexto mais amplo Sin e Tse (2000) destaca que a
eficacia nas atividades de marketing vem colaborando para um empenho extraordinario nas organizagoes.
Portanto, em fungéo dessas constatagbes, esse trabalho se justifica.



2. FUNDAMENTAGAO TEORICA
2. 1 Conceito

O marketing tem sido entendido e compreendido pelas organizagdes como uma preocupagao
substancias em compreender as necessidades de clientes e satisfazer os seus desejos.

Segundo Stan Rapp e Tom Collins o marketing envolve o desenvolvimento bem-sucedido de satisfagao
das necessidades e desejos dos clientes consciente ou inconscientemente. Eles destacam ainda que o
marketing deve realizar vendas convertendo o interesse do comprador na sua intengdo de compra. Além
disso, o marketing deveria também tentar desenvolver uma continua relagdo com o cliente apds a primeira
venda, encorajando compras adicionais e fidelidade permanente (COBRA, 1940).

Para tanto, McCarthy e Perrealt (1997) conceituam o marketing sobre dois enfoques: o micromarketing
e macromarketing. Ao passo que, o micromarketing consiste no desenvolvimento de produtos ou servigos
partindo das necessidades do consumidor ou cliente. Logo, o macromarketing implica em num processo
social de modo a igualar as diferencgas entre a oferta e a demanda realizando os objetivos da sociedade.

Segundo a New Communications Review, a mais recente definicdo de marketing apresentada pela
Associagdo Americana de Marketing (AMA) destaca a ampla aplicacdo do marketing no ambiente, e
identifica que o marketing desempenha um papel importante para a sociedade em geral. Assim, a AMA tem
adotado oficialmente a seguinte definigdo: "Marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos de
criagdo, comunicagao, entrega e troca de ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e a sociedade
em geral’,

Na perspectiva de Philip Kotler e Kevin Keller (2006) O marketing inclui a satisfacdo e identificacao das
necessidades pessoais e sociais em um processo de criagao, oferta e livre troca de bens, servigos e idéias
no mercado.

Neste contexto, é plausivel afirmar que a esséncia do marketing é tragada por uma transagao ou troca,
em sentido amplo, segundo ETZEL et al (2001 pg. 4) “o marketing consiste em atividades desenvolvidas
para gerar e facilitar trocas tendo como pretensdo satisfazer as necessidades e 0s desejos humanos”. Essa
busca de realizagdo de troca alicergcada pelo marketing acaba por favorecer a livre comercializagdo e
negociacdo entre os mercados, através da oferta de produtos e servicos existentes ou novos para atender
eficazmente e efetivamente os anseios dos clientes e, sobretudo gerar receitas significantes para a
organizagao.

Diante deste contexto, pode se afirmar que as ferramentas de marketing denominado 4ps do mix de
marketing, isso &, produto, prego, praga e promogao, também sdo elementos decisivo para elevar o
performance empresarial e produzir niveis 6timos de desempenho. O composto de prego envolve aspectos
como descontos, abatimentos, concessbes prazos de pagamento e financiamento. O mix de praga abrange
localizagéo, cobertura e ponto de venda além da escolha de canais de distribuicdo, estocagem e transporte.
O composto promocional inclui propaganda, promocgédo de vendas, eventos e experiéncias, relagdes
publicas, vendas pessoais, marketing direto. E finamente, o mix de produto compreende estratégias que
ofereca bens e servigcos de qualidade competitivamente atraentes. Esses elementos do composto do
marketing sdo controlaveis e ajudam as empresas a desenvolver estratégias competitivas que diferenciam
os seus produtos das ofertas concorrentes (ETZEL et al, 200; KOTLER e KELLER, 2006; CZINKOTA, 2001;
HANSSENS et al, 2008).

A seguir, a figura 1 sintetiza o conjunto de ferramentas de marketing classificado como os 4Ps do mix de

marketing.
Mix de
Marketing

Cobertura

Dresign Varledades
Caracterisficas Locale
Mame da marca Estogus
Emtalagem Trarsports
Servigas
Garantia
Dl Ses

Prego Promecan

Pregao de ista Promogao da vendas

Drasoonbos Propagand

Concessiies Forga devandas

Prazo de pagamanio pablicas

C Markaling dirsto

Figura 1: 4Ps do mix de marketing
Fonte: Kotler; Keller (2006)



Assim, durante décadas o marketing incorporou diversas definicbes no contexto mercadoldgico e nas
estratégias organizacionais, tais circunstanciam decorre da relevante preocupagdo com o ambiente e suas
contingéncias. Para tanto é importante destacar a evolugéo e as praticas do marketing durante a histéria.

2. 2 Orientacao mercadolégica

As relagbes comerciais, ao longo dos anos, sofreram profundas mudangas afetadas em sua maioria
pela competitividade. Essas transformacgdes tidas como inevitavel contribuiram para quebra de padrdes,
oriundas da revolugao industrial, impulsionando a evolugéo dos negdcios com passar das décadas.

Vista a necessidade de se adequar a essas mudancgas e de auferir maiores resultados, durante o final
do século XIX e inicio do século XX, as empresa indiretamente construiram alicerces para o
desenvolvimento do marketing (CZINKOTA, 2001; HOLLER et al, 2001; ETZEL et al, 2001).

No contexto histérico o marketing evoluiu € ganhou espacgo, segundo Etzel et al (2001), em trés estagios
sucessivos: orientacado para produgao, para vendas e para o marketing. No entanto, Kotler; Keller, (2006)
aponta cinco orientagbes condizentes as atividades para o mercado, compreendido por:

e Orientagéo para a produgéo: que € um dos conceitos mais antigos nas relagdes comerciais, enfoca
alcangar alta eficiéncia de produgéo, baixos custos e distribuicdo em massa. Esse modelo de orientagédo
teve como precursor mais expressivo Henry Ford com o desenvolvimento da produgdo em linha de
montagem o carro Modelo T;

e Orientagéo para produto: essa orientagdo sustenta que os consumidores dao preferéncia a produtos
que oferecem qualidade e desempenho superiores ou que tém caracteristicas inovadoras;

e Orientagdo para vendas: parte da filosofia de encontrar clientes para os estoques ainda nao
vendidos sendo preciso um esforgo substancial de vendas, pois, os consumidores e as empresa, por
vontade prépria, normalmente ndo compram os produtos da organizagdo em quantidade suficiente.

e Orientagdo para o marketing: & caracterizado pela importancia colocada na identificagdo das
necessidades e desejos do mercado-alvo para satisfazé-los de maneira mais eficiente que a concorréncia.

e Orientagdo de marketing holistico: baseia na idéia de que no marketing ‘tudo é importante’ e
reconhece o valor do consumidor, dos funcionarios, da concorréncia e, além disso, a sociedade como um
todo.

A idéia de marketing holistico vem sendo moldada em beneficio de um todo social. O importante nao é
apenas criar, entregar, vender e comunicar um produto, mas, além disso, € harmonizar um ambiente
saudavel entre a oferta, demanda e sociedade.

De acordo com Kotler; Keller (2006) reconhecer contextos éticos, ambiental, legal e social na
constituicdo de programas de marketing adiciona diferencial para a empresa, aumenta a consciéncia da
marca, a lealdade de seus clientes, as vendas e a exposi¢ao da midia. Essas preocupagdes incorporam
uma visdo de marketing socialmente responsavel de modo que adiciona bem-estar ao consumidor e a
sociedade com um todo. Dado a importancia dessa nova abordagem, hoje em dia, ela vem sendo utilizada
tanto por empresas privadas como publicas e sociais.

Portando, durante essa evolugdo o marketing deixou de ser uma atividade acessoria, menor € pouco
relevante e passou ser essencial para a corporagao em geral. Cresceu as interagdes e o relacionamento
com o cliente, que passaram a serem ouvido, valorizados e atendidos com maior preciséo.

Assim, diante da modernidade, as empresas para se manterem competitivas, estdo buscando melhores
alternativas para entregando valor superior e atender fielmente as expectativas dos clientes. Uma dessas
solugbes, por exemplo, € a customizagdo que tem como propdsito produzir individualmente bens
diferenciados e personalizados. Haja vista que os consumidores estdo cada vez mais informados e
exigentes com a compra produtos e servicos.

2. 3 Eficacia de Marketing

A partir do conceito basico de marketing delineado anteriormente, e das mudancgas identificadas no
contexto em que o marketing ocorreu, decorre a relevancia do construto da eficacia de marketing.

Segundo Ferreira (2001), a eficacia significa a capacidade de produzir um resultado desejado.
Tradicionalmente, a eficacia compreende fazer algo que atinja totalmente um resultado esperado.

Kahn; Myers (2005) destacam a eficacia como uma das trés dimensdes fundamentais para avaliar e
controlar o desempenho do marketing nas organizagdes. As outras duas dimensdes sao adaptabilidade e
eficiéncia, que embora relacionadas, apresentam independentemente caracteristicas importantes. A
adaptabilidade é compreende a capacidade da organizagdo para responder as mudancas ambientais, a
eficiéncia é a relagdo entre os resultados obtidos e os recursos empregados e a eficacia é vista como um
objetivo realizado.

Em conjunto com estes definigdes, Kotler; Keller (2006) caracterizam a eficacia de marketing em cinco
essenciais dimensdes: filosofia voltada para o cliente, organizagcédo integrada de marketing, informagéo
adequada de marketing, orientacao estratégica e eficiéncia operacional. Esses indicadores refletem o grau



de desempenho de uma empresa nas atividades condizentes ao marketing (APPIAH-ADU et al, 2001; SIN e
TSE, 2000; NORBORN et al, 1990; WEBSTER, 1995; LEISEN et al , 2002).

Neste contexto, é possivel ressaltar que a eficacia de marketing poder ser influéncias em maior e menor
grau por um conjunto de fatores, tais como: clientes, consumidores, informacgdes, estratégias de marketing,
mudangas ambientais, e até mesmo a cultura organizacional. Na realidade, esses elementos estéo
intimamente relacionados com o desempenho dos negocios (APPIAH-ADU et al, 2001; SIN e TSE, 2000;
KOTLER; KELLER 2006; NORBORN et al, 1990; WEBSTER, 1995).

Diante dessa viséo, atividades direcionadas para um marketing eficaz tém atraido a atencdo das
empresas no que diz respeito a sua performance no mercado. Isto decorre da sua forte relagdo com
resultados organizacionais, associados aos indicadores de crescimento, estabilidade, vantagem
competitiva, satisfagdo com clientes e orientacdo para o mercado (NORBORN et al, 1990; WEBSTER,
1995).

De acordo com Webster (1995), para ser eficaz na concepgdo do marketing as organizagdes devem
conseguir alcangar e atender as necessidades de seus clientes em longo prazo. Ainda segundo este autor,
as empresa que detém de um elevado grau de eficacia de marketing sdo aquelas que estdo préoximas aos
clientes, pois apresentavam informagdes e orientacdes adequadas sobre o mercado externo.

Atrelado a este contexto Holley et al (2001) ressalta que atingir metas organizacionais depende da
capacidade de determinar e satisfazer os desejos dos clientes, da maneira mais eficiente e eficaz que os
concorrentes. Basicamente, os esforgos organizacionais devem estar voltados ao oferecimento de um
atendimento primordial aos seus clientes seja em momento de compra ou pés-compra. Isso implica dispor
de um tratamento respeitoso para os consumidores, estar atenta aos seus anseios, escuta suas exigéncias
e assim explorar sua forga de modo proativo. Porém, ignorar e utilizar politicas contrarias as aspiragdes dos
clientes tende a provocar fortes rejeicdes aos produtos e servigcos de uma empresa (ARIELY, 2007).

2.4 As Dimensoes da eficacia

Atualmente, executivos e dirigentes das organizagdes estdo crescendo atengbes a eficacia do
marketing, vista a sua importancia como uma arma competitiva no meio empresarial. Essa preocupagéo tem
como conseqiéncia tacita a separagdo entre amadores e jogadores no mundo dos negdcios, devido
sistematicamente ao carater emergente que se encontra o mercado. Estudos demonstram que a pratica de
um marketing eficaz tem contribuido sutiimente para promover o desempenho das empresas e
consequentemente a conquista do sucesso competitivo (APPIAH-ADU et al, 2001; SIN e TSE, 2000,
WEBSTER, 1995 ).

Neste contexto, segundo Kotler; Keller (2006), a eficaz de marketing de uma empresa esta diretamente
relacionada ao grau em que ela exibe os cincos atributos na orientagdo de marketing que inclui: a filosofia
voltada para o cliente, a organizagdo integrada de marketing, a informacdo adequada de marketing, a
orientacéo estratégica e a eficiéncia operacional.

Esses atributos medem o resultado do desempenho da empresa em relagéo as atividades de marketing
principalmente com a finalidade de criar vantagem competitiva sustentavel (KOTLER e KELLER, 2006;
APPIAH-ADU et al, 2001; SIN e TSE, 2000; NORBORN et al, 1990; WEBSTER, 1995; LEISEN et al, 2002).

Como primeiro plano, a filosofia voltada para o cliente envolve o reconhecimento da importancia de
estruturar a empresa para a satisfacdo das necessidades e dos desejos de mercados escolhidos, o
desenvolvimento de diferentes ofertas e planos de marketing para os diferentes segmentos do mercado, e a
visualizacdo de sistema integral de marketing (fornecedores, canais, concorrentes, clientes, ambiente) ao
planejar os negécios.

O segundo enfoque correspondente a organizacao integrada de marketing que diz respeito a integracao
e controle das funcdes de marketing, e a integragdo do marketing com os demais departamentos da
empresa e a organizagéo no desenvolvimento de novos produtos.

A informagdo adequada de marketing enfatiza a intensidade de realizagdo de estudos de marketing
sobre clientes, influéncia de compra, canais e concorrentes, o grau de conhecimento do potencial de vendas
e a lucratividade dos diferentes segmentos de mercado, clientes, territorios, produtos, canais e tamanho de
pedido.

A orientagdo estratégica compreende extensdo do planejamento formal de marketing e o nivel de
preocupacdo com eventualidades e um bom planejamento para contingéncias.

Finalmente, ainda como sugere Kotler; Keller (2006), o ultimo atributo engloba a eficiéncia operacional
abrangendo a comunicagéo da estratégia entre o pessoal interno, a aplicagdo com eficacia dos recursos de
marketing e a capacidade de reacao rapida e eficaz diante de eventos inesperados.



3. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste estudo, a metodologia empregada foi de carater exploratério-descritivo.
Exploratério porque se tem pouco conhecimento acerca do assunto. Descritivo, pois procura descrever as
caracteristicas do estudo de campo e o relacionamento entre as variaveis. Esta escolha se deu, tendo em
vista que o estudo é de natureza relativamente inexplorada e de conhecimento insuficiente sobre o
problema. (MATTAR, 1996; GIL, 1987). A unidade de analise envolveu a organizagao representada pela
opinido dos principais executivos e gestores da area de marketing das empresas.

O universo da pesquisa abrangeu as grandes, médias e pequenas empresas do setor de comércio e
servico, localizados na cidade de campina Grande — PB. Ficou definido um conjunto de 134 organizagdes
para estudo, sendo 110 do setor de comércio e 24 do setor de servico. No entanto, ao que couberam
algumas eventualidades o universo da pesquisa foi reduzida para 104 empresas. Dentre as razbes
encontradas estdo: inexisténcia de empresas, repeticdo do CNPJ, processo de fechamento de algumas
organizagbes e recusa de participagdo da pesquisa. Assim, do universo de 101 empresas, foi conseguida
uma amostra de 69 empresas, 0 que representou 68,3% do universo. Para tanto, ficou delineado como
amostra T as 69 empresas pesquisadas. Logo, estas foram subdividas em amostra C, envolvendo as 51
empresas do setor de comércio e amostra S, compreendendo as 18 empresas do setor de servigo.

O instrumento utilizado na pesquisa para efeito de coleta de dados foi desenvolvido através de uma
adaptacao da proposta de Cavalcanti (2002) a fim de constituir a realidade e foco deste estudo. O roteiro de
entrevista esta constituido em itens, tais como: alvo da pesquisa, confidencialidade, instrugdes, questdes
relativa ao indicador da eficacia de marketing e suas respectivas variaveis, bem como variaveis de sucesso
e outras questdes relevantes ao estudo.

As variaveis de eficacia envolveram: filosofia voltada para o cliente, organizacao integrada de
marketing, informacdo adequada de marketing, orientagdo estratégica e eficiéncia operacional. O
instrumento de pesquisa contou também com uma escala de sete pontos, sedo que o ponto 1 representa
pelo nivel minimo e o ponto 7 o nivel maximo.

Para efeito de coleta de dados, os procedimentos utilizados compreenderam algumas etapas.
Inicialmente, foi estabelecida uma estratégia para se conseguir um primeiro contato com as empresas, que
aconteceu da seguinte maneira: ligagbes para confirmar os dados contidos na lista e informagbes
pertinentes sobre os responsaveis pela area de marketing como, por exemplo, nome, e-mail, fax, fungdo. A
partir dai, foram enviadas de modo personalizado e-mail, fax e carta dirigida ao diretor de marketing ou a
pessoa responsavel pelo marketing explicando a finalidade e a importancia do estudo e convidando a
participar. Esperado certo periodo de tempo para que os gerentes pudessem tomar conhecimento sobre a
pesquisa, foram realizadas novas ligagdes a fim de marcar data e hora das entrevistas. Finalmente, a etapa
subsequente envolveu a entrevista em profundidade. Assim, para maior compreensao e ensinamento o
orientador realizou a entrevista na primeira empresa marcada, dando as devidas instrugdes e orientagdes.
Vale ressaltar que este estudo nao se deteve a realizagao de um pré-teste, logo o projeto PIBIC 2007/2008
que teve o mesmo foco desta pesquisa ja havia realizado esta atividade.

No tratamento dos dados foram utilizados os parametros da estatistica e processados pelo programa
Statistical package for the Social Sciences (SPSS). Os dados coletados foram submetidos as analises
quantitativas e qualitativas, pretendendo obter dados e descrigdo dos fatos, pois, uma pesquisa puramente
quantitativa perderia parte da riqueza das opinides pesquisadas (MATTAR, 1996).

Ao que compreenderam os critérios de analise das médias obtidas, ficou definido: indice baixo os
valores compreendidos entre 1 a 2,9; indice médio os resultados de 3 a 4,9; e indice alto os valores de 5 a
7. Os dados foram analisados através de analise descritiva e das analises de correlagao de Person, Kendall
e Spearmam.

Na interpretacdo dos resultados dos testes foi considerado o nivel de 0,05 de significancia. Nos testes
de correlagao procurou-se interpretar a forga do relacionamento. Isso foi feito através das seguintes faixas
para os coeficientes de correlagédo: 0 a 0,2 muito fraco; 0,21 a 0,4 fraco; 0,41 a 0,6 moderado; 0,61 a 0,8
forte € 0,81 a 1 muito forte.

4. APRESENTAGAO E ANALISE DE RESULTADOS

Os resultados do presente estudo foram fruto das respostas as entrevistas aplicadas aos gestores e
dirigentes responsaveis pela area de marketing, através do qual se procurou buscar elementos que
pudessem demonstrar as questdes pesquisadas, principalmente no que diz respeito a eficacia de marketing.
Para melhor compreensdo, os resultados estdo organizados em indicadores com suas respectivas
variaveis, bem como seus resultados e analises por amostra.



4. 1 Filosofia voltada para o cliente

Este primeiro grupo de indicador, filosofia voltada para o cliente, estd estruturado nas seguintes
variaveis: satisfagcao, oferta, sistema de marketing.

A variavel satisfagdo se refere ao reconhecimento da importancia de estruturar a empresa para a
satisfagdo das necessidades e dos desejos de mercados escolhidos. Considerando a amostra T essa
variavel obteve média 5,5, o que demonstra indice alto. Seu desvio padrao foi de 1,4 e variancia 2,0,
indicando uma relativa disperséo dos resultados ao redor do valor médio. Cerca de 81%, dos entrevistados
estdo preocupadas em satisfazer as necessidades e desejos dos seus clientes. Esses valores sugerem que
as empresas reconhecem que a alta satisfagdo leva a um alto grau de fidelidade. Essa constatagéo
converge ao que afirma um dos gerentes do ramo de supermercado: “clientes satisfeitos compram,
recompram e recomendam 0S nossos produtos e servigos, por isso a empresa e todo o pessoal estao
envolvidos em compreender e atender a suas necessidades”. Assim como lembra Czinkota (2001), clientes
satisfeitos compram com maior freqiiéncia produtos e tem menor possibilidade de serem atraidos pela
concorréncia.

Resultados encontrados em outras pesquisas parecem sinalizar na mesma dire¢do. Sin e TSE et al
(2000) concluiram que a organizagdo que reconhece a importancia da satisfagdo dos clientes desenvolve
produtos e servigos de valor competitivos superior que a concorréncia. Em relacao a isto, Vezmar enfatiza
que o uUnico caminho para chegar ao sucesso € entender as necessidades dos clientes e satisfazé-los
(CAVALVANTI, 2002).

Observando a atuagéo da variavel satisfagdo em uma perspectiva segmentada, a amostra C apresentou
média correspondente a 5,4, desvio padrao 1,5 e variancia 2,4. Ja a amostra S obteve média equivalente a
5,7, desvio padrao 0,8 e variancia 0,8. Esses valores constatam que houve apenas uma pequena diferenca
entre os resultados das amostras C e S. Isso sugere que tanto empresas do setor de comércio quanto as de
servigo projetam esforgos significativos na satisfagdo do seu publico-alvo, a fim de superar as expectativa
dos seus clientes e criar relacionamento forte com os mesmo. Vale salientar que o niumero de empresas da
amostra C é superior ao da amostra S.

A variavel oferta, representada pelo desenvolvimento de diferentes ofertas e planos de marketing para
os diferentes segmentos de mercado apresentou, a partir da amostra T, média equivalente a 5,0, mostrando
indice considerado alto, desvio padrao 1,5 e variancia 1,5, indicando certo nivel de disperséo. Isso pode ser
explicado pela distribuicdo das respostas dos entrevistados. Ao passo que, 4% demonstraram nenhum
interesse neste aspecto, 12% opinaram no nivel baixo, 17% no nivel médio e 67% dos entrevistados
opinaram no nivel alto. Quanto as amostras C e S obtiveram, respectivamente, médias 5,4 e 5,7,
evidenciando um certo equilibrio entre estes dois setores. De maneira geral, esses dados denotam que
mais da metade das empresas em estudo estdo preocupadas em ofertar bens e servicos adequados aos
seus segmentos de mercados.

As variaveis satisfacdo e oferta estdo positivamente correlacionadas a um nivel de significancia de 0,01.
A forca do relacionamento € considerada moderada para os testes de Pearson, Kendall e Spearman: r=
0,499; tau-b= 0,445 e rho= 0,505. Assim, esses testes demonstram que a medida que o nivel de oferta
aumenta o nivel de satisfagao também aumenta. Sobre essa perspectiva Kotler; Keller (2006) enfatiza que a
probabilidade de satisfacdo e repeticdo de comprar dos clientes depende do produto ofertado atender ou
nao as expectativas de valor.

A variavel sistema de marketing compreende a visualizagdo de sistema integrado de marketing
(fornecedores, canais, concorrentes, clientes, ambiente) no planejamento dos negdcios. Os resultados
processados, a partir da amostra T, tiveram média geral 5,4, nivel de intensidade considerado alto por 74%
dos gestores e desvio padrao 1,5 com varidncia 2,4. Além disso, 4% dos pesquisados ndo se manifestaram
sobre essa variavel, 12% opinaram no nivel baixo e apenas 10% no nivel médio. A amostra C obteve média
5,4, desvio padrao 1,6 e varidncia 2,5. Para tanto, sem grandes diferengas na média, a amostra S
apresentou média 5,1, desvio padrao 1,3 e variancia 1,9, indicando uma dispersdo menor comparada a
amostra C. Isso pode demonstra que as empresas, ao planejar seus negdcios, reconhecem a importancia
sistémica de marketing. Entretanto, pesquisa realizada por Souza (2008), no setor industrial constatou um
desempenho muito baixo dessa variavel neste grupo, com média 4,6, ficou concluido que os entrevistados
detém de pouco conhecimento e informagdes da importancia que a cadeia de valor tem para seus negécios.
Na verdade, os gestores ndo tém consciéncia suficiente dos beneficios que o sistema integrado de
marketing pode proporcionar para o sucesso da empresa.

De maneira geral, o indicador filosofia voltada para o cliente apresentou média 5,3, indice considerado
alto, desvio padrao 1,2 e variancia 1,6, com certo indice de dispersao e variagao. Esses resultados indicam
que os objetivos de longo prazo da organizacéo, sejam eles financeiros ou sociais, poderao ser facilmente
alcangcados se os clientes estiverem extremamente satisfeito. Os resultados encontrados, a partir das
amostras T, C e S, indicaram que o indicador filosofia voltada para o cliente esta fortemente correlacionado
ao nivel de significancia 0,01 com o atributo Eficacia de marketing. Os testes de Pearson, Kendall e
Spearman demonstraram forga de relacionamento forte, seus valores foram, respectivamente, r= 0,843, tau-



b= 0,653 e rho= 0,807. Esses testes demonstram que a medida que o desempenho das organizagbes
cresce a satisfagcdo dos clientes também cresce, ou seja, eles estdo diretamente relacionados.

4. 2 Organizacgao integrada de marketing

Com relacdo ao indicador esforgco para a organizagao integrada de marketing, apenas uma variavel foi
mensurada, a variavel integragcdo. Essa variavel considera a existéncia de integragao entre as atividades de
marketing e as outras areas da empresa. Apresentou, na amostra T, média equivalente a 4,9, indicando
indice médio, desvio padrdo 1,6 e variancia igual a 2,5, comprovando uma grande dispersao. Esses
resultados indicam que as empresas estdao, em média, buscando manter a sinergia entre as diversas areas
da empresa e as atividades de marketing. Estudos de Souza (2008) revelaram algo parecido, a pesquisa
constatou média 4,6, isso indica que os entrevistados do setor industrial realizam integragéo das atividades
de marketing e outras areas da empresa no indice médio. A esse respeito Czinkota (2001) lembra da
importancia das areas funcionais de uma organizagdo (a exemplo de marketing e finangas) trabalharem
unidas seguindo as mesmas metas e 0s objetivos estabelecidos, para serem capazes de perseguir com
sucesso oportunidades de mercado. Sob uma perspectiva segmentada a variavel integragao apresentou na
amostra C e S médias muito aproximadas, seus valores sao respectivamente 4,9 e 5,0. O desvio padrao e
variancia da amostra C foram: 1,5 e 2,4. Ja a amostra S apresentou desvio padrao 1,6 e variancia 2,8,
constatando que ndo houve grandes diferengas nos resultados entre as amostras C e S.

Resultados encontrados indicaram que o atributo Eficacia de marketing e o indicador organizagdo
integrada de marketing estao fortemente relacionados ao nivel de significancia de 0,01. Os valores para os
testes de Pearson, Kendall e Spearman apresentaram uma forga de relacionamento forte, os resultados
foram: r= 0,654, tau-b= 0,489 e rho= 0,622. Logo, a medida que os esforcos despedido para integrar as
atividades de marketing com outras areas da empresa aumenta a performance de marketing também se
eleva.

4. 3 Informacgao adequada de marketing

O indicador informagdo adequada de marketing compreende as seguintes variaveis: pesquisa de
marketing, lucratividade e informagao adequada de marketing.

A primeira variavel mensurada deste indicador é pesquisa de marketing, que se refere a intensidade de
realizagdo dos estudos de pesquisa de marketing sobre clientes, influéncia de compra, canais e
concorrentes. Esta variavel apresentou, na amostra T, os seguintes resultados: média 4,8, desvio padrao
1,7 e variancia 2,9, vale ressaltar que essa foi a maior dispersdo de todo o estudo. Desse modo,
aproximadamente 64% dos gestores reconhecem a importancias de pesquisa de marketing para seus
negocios, apenas 1% dos gestores demonstrou nenhum interesse sobre esse assunto. Os dados indicam,
de maneira geral, que mais da metade dos gestores estdo constantemente buscando informagdes sobre a
marca, mercado, concorrentes e parceiros para assim projetar suas atividades futuras. Essa possivel
interpretacdo pode ser reforcada com as afirmacbes de Kotler; Keller (2006, p. 98), quando sugerem que
“descobrir a visdo de um consumidor e entender suas implicagbes no marketing leva ao langamento bem-
sucedido de um produto ou impulsiona o crescimento de uma marca’.

No meio empresarial, por sua vez, empresas como Procter & Gamble e Fuji Phojo Film identificam a
pesquisa de marketing como um importante mecanismo para obtengao de conhecimento sobre o mercado e
o0 consumidor. A esse respeito, o diretor de gestdo de categorias e marketing de varejo da Fuiji, fez a
seguinte consideracao: “se vocé ndo contar com pesquisa de mercado para ajuda-lo a descobrir o que esta
mudando e como sera o futuro, ficara para trds” (KOTLER; KELLER, 2006 p.100). Na verdade a pesquisa
de marketing possibilita monitorar e acompanhar o ambiente em geral, e, além disso, visualizar mudangas e
oportunidades no mercado.

Em uma visdo segmentada, a amostra C apresentou média 4,9, desvio padrdo 1,6 e variancia 2,6.
Quanto a amostra S o seu valor médio foi 4,3, o desvio padrao 1,9 e a variancia 3, 6, indicando um alto de
dispersédo assim como na amostra C.

A segunda variavel medida foi /ucratividade, que compreende o grau de conhecimento do potencial de
vendas e a lucratividade dos diferentes segmentos de mercado, clientes, territérios, produtos, canais e
tamanhos de pedidos. Considerando as amostras T, C e S, foi possivel visualizar respectivamente as
seguintes médias: 5,6, 5,6 e 5,5, indicando valores parecidos. Além disso, verificou nas trés amostras o
desvio padrao e variancia com baixa dispersdo das respostas. Assim, das empresas entrevistadas 80%
alegaram nivel de apoio alto. Tais resultados refletem que a maioria das empresas em estudo avalia a
rentabilidade de seus produtos, processos e vendas, e assim identificam seus possiveis prejuizos e lucros.
Essas informagdes sao condizentes com estudos realizados por Souza (2008), ficou constatando que os
gestores detém de um bom conhecimento da lucratividade com relagdo aos seus diferentes segmentos. Os
resultados encontrados sinalizam que a variavel lucratividade e o atributo Eficacia de marketing estao
fortemente correlacionados ao nivel de significAncia 0,01. Os valores encontrados foram: Pearson com r=



0,634, Kendall com tau-b= 0,490 e Spearman com rho= 0,612, estes testes demonstraram uma forca de
relacionamento forte. Esses dados revelam que a medida que desempenho das atividades de marketing
cresce a lucratividade se eleva. Um estudo realizado Sin e Tse (2000), aplicado a 388 empresa servigos,
revelou algo parecido, eles constataram que a rentabilidade da empresa esta extremamente relacionada
com a eficacia de marketing.

Em ultima andlise do indicador Informagao adequada de marketing, a variavel despesa de marketing
verifica a intensidade do esfor¢o que é despedido para avaliar e melhorar a relagao custo/beneficio das
diferentes despesas de marketing. Esta variavel demonstrou, na amostra T, os seguintes valores: média
5,2, considerada alta, desvio-padrao 1,4 e varidncia 1,9, indicando uma relativa dispersdo. 67% dos
gerentes demonstram monitorar as variagées dos custos de marketing. Porém, 4% se mantiveram neutros
com relacdo a este aspecto, cerca de 21% opinaram no nivel médio e apenas 8% reconheceram que
direcionam poucos esforgos na andlise das despesas de marketing. Quanto as amostras C e S as médias
compreenderam os respectivos resultados: 5,0 e 5,7, indicando pequena diferenca entre seus valores.
Quanto ao desvio padréo e variancia, das amostras C e S, constatou valores semelhantes destacando
pequena dispersao.

Em um contexto geral, o indicador Informag¢do adequada de marketing apresentou, a partir da amostra
T, média equivalente a 5,2, mostrando um desempenho alto. O desvio padrdo e variancia foram
respectivamente 1,1 e 1,2. Os resultados encontrados indicam que o indicador Informagao adequada de
marketing esta fortemente correlacionado com o atributo eficacia de marketing ao nivel de significancia de
0,01. Os valores para os testes de Pearson, Kendall e Spearman foram, respectivamente, r= 0,900; tau-b=
0,746e rho= 0,886, mostrando uma forga de relacionamento muito forte. Ou seja, a medida que as empresa
adquire conhecimento e informagdes especificas sobre seus mercados o desempenho nas atividades de
marketing se eleva. A esse respeito, Kotler; Keller (2006) destacam que cercar de informagbes sobre os
consumidores, fornecedores e a marca possibilitam uma melhor tomada de deciséo.

4. 4 Orientagao estratégica

O indicador orientagdo estratégica agrupa apenas as variaveis planejamento e eventualidade.

A primeira variavel medida foi planejamento consiste na extensdo do planejamento formal de marketing.
Na amostra T esta variavel apresentou os seguintes resultados: média 4,7 e desvio-padréo 1,7 e com uma
variagao de 2,9 pontos. Vale ressaltar que essa foi a menor média e a maior variagdo encontrada por todo o
estudo. Isso pode ser explicado pela respostas dos gestores, ao passo que, 21% dos pesquisados
opinaram no nivel baixo, cerca de 16% no nivel médio e 3% dos gestores ndo manifestaram respostas.
Logo, 60% demonstraram preocupados em realiza planos légicos de marketing como forma estratégia de
orientagdo da tomada de decisdo. Assim como Czinkota (2001, p.494), ressalta “o planejamento e a
previsdo estratégica sdo atividades-chave que influenciam e dirigem o desenvolvimento de estratégias de
marketing especificas”. Para Kotler e Keller (2006) o processo de planejamento de marketing compreende:
analise de oportunidades de marketing, selecdo de mercados-alvo, projecdo estratégica de marketing,
desenvolvimento de programas de marketing e gerenciamento do esfor¢o de marketing. Com relagéo a
amostra C, a média encontrada foi 4,4, desvio padrao apresentou o valor 1,7 e variancia 2,9. Ja a mostra S
apresentou média mais alta e grau de dispersdo menor comparado a amostra C, seus valores foram: média
5,1, desvio padréo 1,4 e variancia 2,2.

A variavel eventualidades pode ser entendida como o nivel de preocupagdo com eventualidades e um
bom planejamento para as contingéncias. Apresentou, na amostra T, C e S, respectivamente, as médias:
5,5, 54 e 5,7, foram valores muitos proximos e de indice alto. As trés amostras apresentaram baixa
disperséo. De acordo com os resultados apenas 7% das respostas encontram no nivel baixo, 21% no nivel
médio e 72% nivel alto. Dessa forma, como podemos observar, estes resultados sugerem que as empresas
em estudo estdo atentas em estruturar planos emergentes, a possiveis incertezas e eventualidades. De
acordo com Holler et al (2001), o planejamento para as contingéncias exige certo grau de previsdo no
desenvolvimento de planos e estimativas para agdes e reagdes no ambiente competitivo. Sendo assim, as
empresas analisadas reconhecem a importancia de modelar previamente seus planos para o futuro, e se
adaptando as possiveis contingéncias do meio.

De maneira geral, o indicador orientagdo estratégica apresentou, a partir da amostra T, média 5,3,
desvio padrao 1,2 e variancia 1,5. Vale ressaltar que este indicador obteve a maior média comparado aos
outros indicadores em estudo. Os resultados encontrados indicaram uma forte correlagao entre o indicador
orientagdo estratégica e o atributo eficacia de marketing com nivel de significancia de 0,01. Os testes de
Pearson, Kendall e Spearman mostraram a forca de relacionamento muito forte. Os resultados
compreenderam r= 0,890; tau-b= 0,753 rho= 0,893. Isto indica que as atividades de marketing apresentam
forte desempenho na realizagdo dos planos e estratégias estabelecidas.



4. 5 Eficiéncia Operacional

Este indicador eficiéncia Operacional esta estruturado nas seguintes variaveis: comunicagédo, recursos e
reagéo.

A variavel comunicacdo teve como finalidade mensurar a comunicagao da estratégia entre o pessoal
interno. Esta variavel, a partir da amostra T, apresentou média 5,5, mostrando desempenho alto. Desvio
padrao 1,4, indicou relativa dispersao, e variancia 2,0. Esses resultados se assemelham aos estudos de
Souza (2008). Observando sob uma perspectiva segmentada, as amostras C e S obtiveram,
respectivamente, 5,5 e 5,3, indicando equilibrio nos setores de comércio e servigo. Esses resultados
evidenciam que os gestores compartilham informagdes e as estratégias entre seu pessoal interno. Segundo
Holler et al, (2001), a comunicacéo interna abrange o fornecimento de informacgdes para os funcionarios e a
entrega de mensagens que apoia a estratégia comercial. Como notado, apoiar programas de comunicagao
interna facilita o comprometimento dos funcionarios com as estratégias da empresa.

Outra variavel deste indicador foi recursos que representa a aplicacdo com eficacia dos recursos de
marketing. Para a amostra T, média 5,0, indicando desempenho alto, desvio padrdo 1,7 e variancia 2,9. De
maneira geral, esses resultados comprovam que os recursos de marketing das empresas em estudo séo
adequados e empregados de modo eficiente, pois 72% dos dirigentes opinaram no nivel alto.
Coincidentemente, os resultados podem ser reforgados com os estudos de O'sullivan Don et al (2009), ao
reconhece que alocar adequadamente os recursos de marketing geram positivamente um desempenho
firme para a empresa. As amostras C e S apresentaram médias 5,4 e 4,9, indicando uma pequena
diferenca. Ja o desvio padrdo e variancia da amostra C constituiram os seguintes valores 1,5 e 2,2. Quanto
a amostra S, o desvio padrao foi 1,7 e a variancia 3,1, indicando resultados maiores comparado a amostra
C.

Como ultima analise, deste indicador, a variavel reagdo, que representou a capacidade de reagéo
rapida e eficaz de eventos inesperados. A amostra T obteve o0s seguintes resultados: média 5,5,
considerada alta, desvio padréao 1,3 e variancia 1,7, indicando uma relativa dispersao das respostas. Assim,
coincidentemente estudos de Souza (2008), demonstraram o mesmo valor médio, ficou concluido que as
empresas do setor industrial mostram capacitadas e preparadas para reagir rapidamente a eventos
repentinos. Logo, no setor comercial e de servico de maneira geral, 73% dos gestores comprovam estar
altamente estruturados em reagir com rapidez a eventos repentinos do contexto ambiental. Em um foco
segmentado, a amostras C apresentou média 5,4, desvio padrao 1,4, ja os valores da amostra S foi: média
5,6 e desvio padrao 1,1.

4. 6 Sucesso alcangado pela empresa

O indicador sucesso foi estruturado nas seguintes variaveis: estratégica de conquista e expanséo de
mercados; estratégia de retengdo e manutengdo de mercados; atendimento das expectativas dos clientes
de maneira geral; desempenho da empresa de maneira geral.

A variavel estratégica de conquista e expansdo de mercados obteve, a partir da amostra T, média 5,7,
indicando indice alto de desempenho, desvio padréo 1,1 e variancia 1,4. Cerca de 88% dos gestores
opinaram no nivel alto. As amostras C e S apresentaram, respectivamente, média 5,9 e 5,2, mostrando um
alto indice nos dois setores. Isso indica, na percepcédo dos executivos, que as estratégias de conquistas e
expansao de mercado vém sendo acionadas com sucesso. Sob esse aspecto, Holler et al (2001) destaca
que o caminho para a expansido de mercado se da em trés situagdes, que compreende novos usuarios,
novos usos e aumento da frequiéncia de compra.

A variavel estratégia de retengdo e manutengdo de mercados apresentou, a partir das amostras T, C e
S as seguintes médias: 5,5; 5,6 e 5,4, mostrando um indice alto. Nas trés amostras o desvio padrédo e a
variancia indicaram baixa dispersao de respostas. Isso sugere que as estratégias de sustentagao, retengcao
e manutencao de mercado vém sendo adequadamente alocadas, a fim de garantir o sucesso nos negécios.
A esse respeito, Holler et al (2001) afirma que o tipo de esforco necessario para manter e sustentar uma
posicdo de sucesso no mercado dependera do grau da concorréncia encontrada. Nessa linha de analise,
Barrie James faz a seguinte colocagdo: “as empresas falham no mercado porque suas estratégias sao
malconcebidas, pobremente preparadas e executadas em relagdo as agbes dos concorrentes” (HOLLER et
al, 2001, p.297). Sobre isso, um dos entrevistados que atua no comércio de motos destacou a importancia
de estad atento aos concorrentes, ao afirmar que “a maneira mais facil de dribla o inimigo é conhecé-lo e
saber o que esta fazendo, para que s6 assim seja possivel aumentar nossos esforgos para derrota-lo”.

Quanto a variavel atendimento das expectativas dos clientes de maneira geral, a amostra T obteve
média equivalente a 5,5, desvio padrao de 1,0 e variancia 1,0. Isso indica um indice alto, pequena dispersao
e uma variagéo de apenas 1 ponto. Dos 69 entrevistados, 88% consideraram os valores no nivel alto, 7%
reconhecem dentro da média e apenas 5% no nivel baixo. Esses resultados indicam que o sucesso
alcangcado até o momento pelas empresas também foram frutos da preocupagdo em atender as
perspectivas de seus clientes. Sob uma abrangéncia segmentada, as amostras C e S apresentaram,



respectivamente, os seguintes valores: média 5,6 e 5,5; desvio padréo 1,0 e 0,9; e variancia 1,1 e 0,9.
Indicando assim indice alto e dispersao baixa.

Finalmente, a variavel desempenho da empresa de maneira geral obteve, para as amostras T, média
5,7, desvio padrao 1,0 e variancia 1,0. Logo, os valores das amostras C e S foram semelhantes da
amostras T, indicando indice alto e baixa dispersdo. Os resultados foram, para amostra C: média 5,7,
desvio padrdo 1,1 e varidncia 1,3. Para amostra S o resultado da média foi 5,5, desvio padrdo 0,9 e
variancia 0,8. Esses valores, nas trés amostras, indicam baixa dispersdo de respostas e uma pequena
variagdo. Isso pode ser explicado pela concentragdo das respostas no nivel alto, logo cerca de 84%
consideram bom desempenho no que diz respeito ao sucesso alcangado pela empresa.

De maneira geral, o grupo de variaveis que mensurou o indicador sucesso alcangado pela empresa,
obteve média 5,6, desvio padrdo 0,9 e varidncia 0,8. Isso mostra um indice alto de desempenho, uma
concentracao dos resultados e pequena variagao. Cerca de 91% dos entrevistados observam o sucesso
alcangado pela sua empresa no nivel alto. Neste aspecto Holler et al (2001) destaca algo importante, ao
afirmar que aquilo que foi sucesso em uma certa época, em um mercado, ndo necessariamente sera
sucesso no futuro no mesmo ou em outros mercados. Neste enfoque, CAVALCANTI (2004) lembra que o
mundo vive em constante transformacao, onde tudo se modifica rapidamente, por isso, “é¢ mais provavel que
o fracasso suceder o sucesso do que 0 sucesso suceder outro sucesso”.

Os resultados mostram que o indicador sucesso alcancado pela empresa e o atributo eficacia de
marketing estdo positivamente correlacionados ao nivel de significancia de 0,01. A for¢a de relacionamento
é alta aos testes de Pearson, Kendall e Spearman. Seus valores sao, respectivamente, r= 0,620; tau-b=
0,429 rho= 0,561. Nessa perspectiva Holler et al (2001 p.19) enfatiza, que “a chaves para o sucesso estara
na implementagao eficaz do conceito de marketing através de estratégias de posicionamento definidas com
clareza’.

4. 7 Outras variaveis

As variaveis eficacia de marketing do corrente e competitividade, também foram mensura na pesquisa,
pois apresentam relagdo com o estudo da eficacia de marketing.

A variavel eficacia de marketing do concorrente mostra a percepgdo dos gestores com relagcdo a
capacidade dos seus concorrentes possuirem bom desempenho nas atividades de marketing. Os resultados
corresponderam, para as amostras T, C e S foi o mesmo valor médio 4,9. Além disso, nas trés amostras o
desvio padrao e varidncia foram basicamente iguais, indicando uma pequena dispersédo das respostas. Ou
seja, partindo da percepcdo dos gestores, isso enfatiza que os concorrentes dispdem de eficacia nas
atividades de marketing inferiores as suas. Estudos de Souza (2008) revela algo parecido, ficou concluido
que os gestores do setor industrial consideram seu desempenho de marketing superior aos de seus
concorrentes.

Os principios e as estratégias ensinadas pelo lendario Mestre Sun Tzu, durante o século IV a.C,
sintetiza a importancia da analise da concorréncia, enfatizando que:

Se vocé conhece o seu inimigo tdo bem como a si mesmo, vocé nio precisa temer o
resultado de cem batalhas.

Se vocé conhece a si mesmo, mas ndo conhece o inimigo, para cada vitéria conquistada
vocé sofrera uma derrota.

Se vocé ndo conhece o inimigo nem a si mesmo, vocé sucumbira em todas as batalhas
(HOLLER et al, 2001, p.130).

Em verdade, esses ensinamentos transmitem, a importancia de uma compreensao sobre o concorrente,
de seus pontos fortes e fracos. Assim, entender o concorrente e o que ele estar fazendo ajuda a ponderar
cuidadosamente suas reagdes mais provaveis e evitar possiveis surpresas.

A variavel competitividade buscou mesurar a opinido dos gestores com relagdo ao grau de
competitividade no seu mercado de atuagdo. Obteve um indice de competitividade alto com média
equivalente a 5,9. E os valores para o desvio padrao e varidncia foram 1,1 e 1,2, indicando dispersdo nas
respostas. Essas constatacbes sugerem que as empresas estdo inseridas em um ambiente amplamente
competitivo. E certamente verdade que o meio externo muda exageradamente, diferente do meio interno, e
para se conseguir sucesso sustentavel a empresa deve ser capaz de mudar rapidamente.

A figura 2 mostra, resumidamente, os valores que compreende os indicadores, variaveis, amostra a
escala de resultados:



Reconhecimento da importincia da

DP

112)3[4]5]6|7

satisfacio dos clienies ] i 56 54 L4 | 20
Desemvolvimento de segmentagio de
mercado 8 12 Ll 5,0 15 | 24
Planejamento com a visualizagio integral
de marketing [ i 51 54 L5 | 24
Integracio entre marketing e outras
atividades 11 ] 50 4,9 Li | 25
Intensidade de realizagdo de pesquisas de
marketing 3|11 | #4 4,9 L1 [ 29
Grau de conhecimento das variaveis de
marketing 2 12 | 55 5,0 12 | 14
Intensidade de esforce plavaliar despesas
de marketing ] 15 | 46 50 L4 | 19
Extensdo do planejamenio formal de
marketing 15 (11 [ 41 4.4 LT | 28
Nivel de preocupacio com plano de
contingéncias 5 14 | 50 54 15 | 21
Comunicagde da estratégia enire o pessoal

7 m | 59 L4 [ 20
Aplicagio com eficacia dos recursos de
marketing 12 ] 49 4,9 LT | 29
Capacidade de reacio ripida e eficaz

4 1 | 55 54 L3 | 17
Sucesso Esiraiégiac de conguista /
expansio de mercados 4 4 il 80 12 | 14
Sucesso Esirategias de retencdo /
manuiencio de mercados 4 5 ill 5,6 L1 | 13
Sucesso Atendimenio das expectativas de
clientes 3 5 il 5,0 Lo | Lo
sucesso Desempenho nos negicios de
maneira geral 3 8 il 5,7 L0 | Ll
Eficacia de marketing concorrente

7 17T | 4 4,9 12 | Lé
Competitividade

2 5 62 59 Ll | 12
Filosofia voltada para o cliente (média)

8 13 | 4 5,3 L2 | L@
informacies adequada de marketing
(media) 5 17 | & 5,1 11 | 1,2
orientagio estraiégica (media)

mw | 17| 4 49 1.2 | 1,7
Eficiencia operacional (média)

0 ] &2 5.3 1.2 | 15
Eficicia de marketing (media)

8 i | # 5,2 10 | 11
Sucesso aleangado pela empresa (media)

4 1 o8 57 09 | 08

Figura 2: Amostras e escala de resultados
Fonte: Pesquisa Direta. Obs.: Inferior (Inf.), Médio (Méd.) e Superior (Sup.), Desvio-Padréo (DP), Variancia (VAR).




5. CONSIDEAGOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi analisar até que ponto o marketing das empresas comerciais e de servigo é
eficaz. Ao que tudo indica, as atividades de marketing nas empresas pesquisadas se apresentam
amplamente eficazes. A incidéncia desta circunstancia esteve presente nas cinco essenciais dimensdes que
mensura a eficacia de marketing: filosofia voltada para o cliente, organizagdo integrada de marketing,
informagdo adequada de marketing, orientagdo estratégica e eficiéncia operacional. Essa boa performance
e um alto grau de desempenho é decorrente da necessidade das empresas em adaptar e ajustar as
exigéncias do mercado.

Sob uma viséo sistémica, apenas o indicador organizagdo integrada de marketing demonstrou um grau
de eficacia de marketing menor comparado aos outros indicadores. Uma possivel explicagdo para este
resultado € que as atividades de marketing parece nao estar mantendo interagbes com as outras areas da
empresa. Essa indicagdo denota que as organizagdes repensem a maneira com que elas conectam as
atividades de marketing as outras areas da empresa. Holler et al (2001) enfatiza que, cada vez mais o
marketing esta sendo visto como um processo responsavel por assegurar a criagdo de um valor superior
para os consumidores a curto e longo prazo. Assim, as estruturas (areas e departamentos) precisam ser
criadas de modo que facilitem a rapida resposta e a flexibilidade em vez de atrapalhar.

Além disso, ficou concluido um positivo relacionamento da eficacia de marketing com o sucesso
alcancado pela empresa. Esta constatagcdo pode ter sido decorrente dos altos resultados encontrados no
grupo de variaveis que mensurou o indicador de sucesso. Logo, todas essas variaveis apresentaram
resultados no nivel alto. Assim, é pertinente afirmar que a eficacia de marketing é tida como imperativo na
configuracdo do sucesso nos negocios.

Um aspecto interessante foi encontrado na mensuracdo dos resultados das variaveis eficacia de
marketing do concorrente e competitividade. Ficou evidenciado, que os gestores percebem que o ambiente
onde atua seus negécios é altamente competitivo, porém compreende que a eficacia de marketing dos
correntes é inferior. E relativamente intrigante. Uma vez que, no cenario dos negdcios da atualidade,
caracterizado pelas fortes mudangas e pela crescente competitividade, a empresa que tiver um
conhecimento deficiente de seus concorrentes ndo tem nenhum conhecimento de como atuar no mercado.
A razao é que, sem compreender dos pontos fortes e fracos dos concorrentes é quase impossivel formula
estratégias de marketing.

Portanto, € percebivel que as empresas de comércio e de servigo reconhecem a importancia da eficacia
de marketing para o sucesso dos seus negécios. Para tal, é inegavel afirmar, que tal sucesso é baseado na
compreensdo das necessidades e desejos de seus consumidores e no fato de desenvolver atividades de
marketing eficaz. Assim, futuras pesquisas podem expandir sobre o presente estudo, ao incluir estratégias
de posicionamento competitivo na analise de eficacia.
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