OS EFEITOS DO ALINHAMENTO ENTRE PRATICAS
DE MARKETING E ESTRATEGIA DE NEGOCIOS NO
DESEMPENHO DAS EMPRESAS

Objetivo: Investigar em que medida um maior alinhamento
entre estratégia de marketing e estratégia de negdcios produz
um maior desempenho das empresas, levando-se em conta o
uso de métricas de marketing e financeiras.

Método: A pesquisa se baseia em uma survey realizada com
238 empresas da regido Sul do Brasil. As analises se baseiam
em analise fatorial e regressao multipla.

Resultados: As empresas que possuem um maior alinhamento
entre praticas de marketing e as estratégias de negdcios
possuiam um maior desempenho de mercado e maior
rentabilidade. Este estudo mostra que o desempenho foi maior
no grupo que combinou a estratégia do tipo “explorador” com
o “marketing agressivo”, correspondendo a 29% dos casos. A
pesquisa também mostra que a pratica de marketing mais
fortemente associada ao desempenho das empresas € de
qualidade do produto/servicos.

Contribuicdes Teoricas: O estudo contribui com a literatura
de marketing estratégico ao analisar quais praticas de marketing
estdo mais fortemente associadas a um maior desempenho nas
organizacOes e avaliar qual perfil de estratégia de negdcios
conduz a um desempenho superior. Por fim, as métricas de
retorno sobre vendas e retorno sobre propaganda se mostraram
mais associadas ao desempenho das empresas.
Originalidade/Relevancia: O presente estudo avanga o campo
de marketing estratégico ao demonstrar que o desempenho é
maior no grupo de empresas que combinam uma maior
frequéncia nas praticas de marketing (cluster “agressivo™) e
uma estratégia de negodcios do tipo “exploradores”. Além disso,
avalia-se a utilizacdo de métricas de marketing e financeiras.
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THE EFFECTS OF MARKETING PRACTICES - BUSINESS STRATEGY ALIGNMENT ON
PERFORMANCE

Purpose: This study aimed to investigate the extent to which a greater alignment between marketing strategy and
business strategy produces higher firm performance, taking into account the use of marketing and financial metrics.
Method: A survey was carried out with 238 companies from the southern region of Brazil. Data are analyzed using
factor analysis and multiple regression.

Results: Results demonstrate that companies with greater alignment between marketing practices and business
strategy presented higher performance, i.e. market share, sales increase and profitability. More specifically,
performance was greater in the group of prospectors using aggressive marketing, corresponding to 29% of the
sample. Findings also showed that the marketing practice most strongly associated with firm performance is
product/service quality.

Theoretical Contributions: The study contributes to the strategic marketing literature by (i) analyzing which
marketing practices are more strongly associated with greater firm performance and (ii) evaluating which business
strategy typology conduct to a greater performance. Moreover, the metrics of return on sales and return on
advertising were the two more strongly associated with performance.

Originality/relevance: The current study advances the strategic marketing literature by demonstrating that firm
performance is superior in the group of firms that combines “aggressive marketing” as a marketing strategy with
“prospectors” as a business strategy. In addition, we take into account the use of different marketing and financial
metrics.

Keywords: Marketing Strategy. Business Strategy. Metrics. Performance.
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Os Efeitos do Alinhamento entre Praticas de Marketing e Estratégia de Negdcios no Desempenho das Empresas

1 INTRODUCAO

Em que medida um alinhamento entre
estratégias funcionais (ex. operacfes, marketing,
recursos humanos etc.) e a estratégia de negécios
leva a um desempenho superior das empresas?
Tendo por base o estudo classico de Miles e Snow
(1978), vérias pesquisas durante os anos 90
examinaram estas questdes e entenderam que sim, ou
seja, estratégias funcionais apropriadas contribuem
para a eficacia da estratégia de negocios (Nath &
Sudharshan, 1994; Workman, Homburg & Gruner,
1998; Sharma & Fisher, 1999).

Porém, na disciplina de marketing, este
debate se perpetuou um pouco mais, com o estudo de
Slater e Olson (2001), por exemplo, que analisou um
aspecto bem especifico, mas ndo menos importante:
empresas que possuem um maior alinhamento entre
estratégia funcional de marketing e estratégia de
negécios possuem maior desempenho? Slater e
Olson (2001) demonstraram que sim. Com isso, 0s
autores defenderam a contribuicdo do marketing
para a implementacdo da estratégia de negécios. Tais
autores usaram a tipologia de Miles e Snow (1978)
para entender a estratégia de negdcios segundo
quatro grupos de empresas: exploradores, analistas,
defensores e reatores.

Dez anos depois do estudo inicial de Slater e
Olson (2001), os autores obtiveram resultados
similares (Slater, Olson & Finnegan, 2011). Nesta
mesma linha, Farha (2016) também investigou a
relacdo entre estratégia de negdcios e préticas de
marketing, mostrando que existem diferentes
configuracOes para estes dois fatores. Estudos mais
recentes continuam a investigar as caracteristicas de
marketing da empresa (ex. estrutura, processos,
cultura, lideranca) e suas relagbes com a
implementacdo da estratégia. Por exemplo, Olson et
al. (2018) mostram que a adocdo de politicas de
recursos humanos (ex. selecdo, treinamento,
remuneracao) para gerentes de marketing de nivel
médio variam significativamente tanto entre
empresas com diferentes  estratégias  (ex.
prospectoras e defensoras) e tipos de estratégias de
marketing adotadas (ex. marketing agressivo,
marketing de massa). De modo geral, o0 desempenho
é superior para aquelas empresas onde ha
alinhamento entre a estratégia de negdcios e a
estratégia funcional de marketing (Olson et al.,
2018).

De fato, a contribuicdo da estratégia de
marketing para a estratégia de negécios e para a
estratégia corporativa € um tema que vem
merecendo destaque na literatura (Varadarajan &
Jayachandran, 1999; Day, 1992, 2011; Chari et al.,
2017; Hunt, 2017; Kumar, Sharma & Gupta, 2017;
Olson et al., 2018). O presente estudo busca
contribuir com esta literatura ao (i) Analisar quais

praticas de marketing estdo mais fortemente
associadas a um maior desempenho nas
organizacgdes; (ii) Avaliar qual ou quais perfis de
estratégia de negocios conduzem a um desempenho
superior. Neste caso, os perfis sdo analisados a partir
da tipologia proposta por Miles e Snow (1978), que
identifica quatro grupos: exploradores, analistas,
defensores e reatores; e (iii) Considerar em que
medida o uso de diferentes métricas de marketing e
financeiras ajudam a explicar diferentes niveis de
desempenho nas empresas (Mintz & Currim, 2013).
Em outras palavras, empresas de desempenho
superior possuem maturidade no uso de alguma
métrica de marketing ou métrica financeira? Este
estudo se baseia em um levantamento realizado ao
final de 2015 junto a gestores e diretores de
marketing de 238 empresas de trés estados da regido
Sul do Brasil.

Na sequéncia é apresentada uma breve
revisdo tedrica sobre os conceitos abordados.
Posteriormente serdo apresentados os procedimentos
metodoldgicos, 0s resultados, as conclusfes e as
sugestdes para novos estudos.

2 ESTRATEGIA E MARKETING

A literatura de estratégia, gestdo estratégica e
marketing, de forma geral, convergem para um
entendimento de que a estratégia existe em
diferentes niveis dentro da organizacdo. Varadarajan
e Jayachandran (1999), por exemplo, definem os
seguintes niveis: (i) estratégia corporativa:
especifica em que mercado(s) a empresa ira atuar;
(ii) estratégia de negocios: delineia como um dado
negocio, do portfolio de negocios da empresa, ira
competir no mercado; e (iii) estratégia de marketing:
é o conjunto integrado de decisdes e agdes pelos
quais um dado negdcio espera atingir seus objetivos
de marketing.

Segundo Varadarajan e Clark (1994), a
estratégia de marketing € um conjunto integrado de
decisBes da empresa no que tange a ofertas ao
mercado, mercados, atividades e recursos de
marketing direcionados a criacdo, comunicagdo e
entrega de produtos que oferecam valor aos
consumidores e possibilitem as organizacGes
alcangarem seus objetivos.

Assim, a estratégia de marketing esta
relacionada com as decisbes de segmentacdo e
definicio de pdblico-alvo, bem como o
desenvolvimento de um posicionamento estratégico
baseado em produtos, pregos, distribuicdo e
promocdo (Varadarajan & Clark 1994; Hunt &
Morgan, 1995). A funcdo do marketing, portanto,
tem fundamental importancia no processo de
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formulacdo e definicdo das estratégias empresariais,
tanto no nivel corporativo, quanto no de negdcios.

Miles e Snow (1978) defendem que existem
padrdes de comportamento estratégico adotado pelas
organizacbes e que 0S mesmos podem ser
influenciados pelas condicdes ambientais. Deste
modo, quatro tipos de reacdes ou estratégias
genéricas poderiam ser adotadas pelas empresas: (i)
prospectora, (ii) analitica, (iii) defensiva e (iv)
reativa. Os prospectores, em uma ponta do continuo,
sdo aqueles que buscam novas oportunidades de
forma continua. Os defensores, em outra ponta do
continuo sdo aqueles que defendem uma posicéo,
geralmente um nicho ou segmento premium na sua
indlstria. Os analistas ou analisadores possuem
caracteristicas tanto dos defensores quanto dos
prospectores. Por fim, os reativos ndo seguem uma
estratégia de forma consciente e sdo vistos como um
tipo disfuncional (Zahara & Pearce 11, 1990).

J& em relagdo ao modelo de Porter (1991),
0s autores destacam que 0 mesmo propunha entender
as questdes empresariais como produto do
mecanismo de criacdo de valor da organizagdo, seja
por diferenciagdo ou por custo baixo e ainda por
abrangéncia de mercado, podendo ser de nicho ou de
massa. Walker e Ruekert (1987) ao sintetizarem o0s
dois modelos de comportamento empreendedor,
distinguem em duas situagdes: (i) defensores por
baixo custo e (ii) defensores por diferenciacdo. Em
estudos posteriores também seguiram por esta linha
(ex. Slater, Olson & Finnegan, 2011; Ishag &
Hussain2016). O presente estudo também adotaré
esta distincdo e avaliard os seguintes perfis de
estratégias empresariais, com base na discussdo
anterior: (1) Prospectores: procuram localizar e
explorar novos produtose oportunidades de
mercado; (2) Analiticos: ocupam uma posicao
intermediéria entre os dois extremos, combinando o0s
pontos fortes de ambos; (3) Defensores de baixo
custo: tentam proteger sua participacdo de mercado
por meio de melhores precos dos seus produtos e
servicos; (4) Defensores de diferenciacéo:
defendem sua posicdo de mercado por meio de
produtos e servigos com prego superior & média do
setor; e (5) Reativos: ndo possuem uma resposta
consistente ao problema empresarial.

Slater e Olson (2001) conduziram um
estudo amplo nas principais publicaces académicas
relacionadas a gestdo de marketing e estratégias de
marketing e identificaram as principais dimensfes
ou temas que fazem parte das atividades de
marketing. Dentre essas atividades identificaram as
acbes de segmentacdo, publico alvo e
posicionamento, bem como o marketing mix,
produto, pre¢o, promogéo e praca.

A defini¢do de publico-alvo é baseada em
pesquisas de mercado e estudos da atratividade dos
segmentos de mercado, estando relacionada com a

busca por satisfazer as necessidades de determinado
grupo de consumidores a partir do desenvolvimento
de capacidades especificas. As decises de produto
estdo relacionadas a defini¢fes quanto a necessidade
de extensdo da linha de produtos, a capacidade de
inovar, a capacidade de fazer percebida a qualidade
dos produtos, e a entrega de servicos, que podem ser
consideradas com uma extenséo do produto (Kerin,
Varadajan & Peterson, 1992).

As definicBes de preco estdo relacionadas
com a capacidade da empresa em cobrar ou ndo por
um preco superior de mercado (premium), que sdo
justificados pela inovagdo, qualidade superior de
insumos ou servicos, ou forca da marca. Por outro
lado, precos menores sdo justificados quando se
busca alcancar participacdo de mercado ou aumento
de vendas, ou quando os produtos da empresa
apresentam alguma desvantagem em relagdo aos
concorrentes (Kerinet al., 1992).

Decisdes de distribuicdo referem-se a
utilizaco de canais intensivos ou seletivos. Produtos
que requerem servicos pré e pés-vendas, que tem
altos custos relacionados a estoques e vendas ou que
se posicionam como diferenciados hormalmente séo
distribuidos de forma seletiva, diferentemente de
produtos de baixo custo e baixos servigos, que sdo
distribuidos de forma intensiva.

Promocéo ou comunicacgdo apresenta duas
formas dominantes de atuacdo; propaganda e venda
pessoal. A propaganda é indicada para criar
lembranga e interesse na marca, bem como para
entrar em fatias largas de mercado. Vendas pessoais
sdo indicadas quando os consumidores necessitam
de informacdes adicionais, ou algum tipo de suporte,
para realizar a compra (Walker & Ruekert, 1987). Na
proxima se¢do, é apresentada uma fundamentacdo
sobre o retorno das acfes de marketing.

3 O RETORNO DAS ACOES DE MARKETING

Como justificar o0s investimentos em
marketing? Segundo Rust, Lemon e Zeithaml
(2004), a necessidade de dados longitudinais tem
tornado dificil a aplicacdo do retorno sobre o
investimento (ROI) nos investimentos de marketing,
de modo que os gastos com marketing sdo vistos
como custos de curto prazo ao invés de
investimentos de longo prazo.

Com base nisso, o Marketing Science
Institute incluiu este tema de marketing metrics
dentre as prioridades de pesquisa desde o inicio dos
anos 2000 e desde entdo varios esforgos tém sido
implementados para tentar mensurar as préaticas de
marketing e o retorno financeiro das mesmas (ex.
Barwise & Farley, 2004; Ling-Yee, 2011; Mintz &
Currim, 2013; Jarvinen & Karjaluoto, 2015). Nesta
mesma linha, uma reflex&o atual do editor do Journal
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of Marketing classifica o periodo de 2005-2012
como focado nos temas de “marketing
accountability and customer centricity” e por isso
utiliza como metafora para este periodo o
“marketing como um investimento” (Kumar, 2015,
p.2)

Um dos estudos mais conhecidos no tema é
0 de Rust, Lemon e Zeithaml (2004), que
desenvolvem uma medida para o valor do cliente,
chamada na literatura de CLV (customer lifetime
value). Ao ajustar para o valor presente os CLVs de
todos os clientes atuais e potenciais, 0s autores
elaboram o conceito de customer equity, que em
outras palavras reflete o valor monetario do cliente.

Barwise e Farley (2004) mostram que no
inicio dos anos 2000 as trés métricas mais usadas
eram as de market share (79%), qualidade de
produto/servico (77%) e lealdade/retencdo de
clientes (64%), considerando uma amostra de 697
CEOs dos EUA, Japdo, Alemanha, Inglaterra e
Franca. Em 2016, em uma publicagdo mais
gerencial, Entrepreneur, Goulart (2016) defende
cinco meétricas como essenciais para 0s gestores:
ROI, CPA (cost per action), ROAS (return on
advertising spend), CLV (customer lifetime value) e
taxa de retencéo do cliente (customer retention rate).
Ja em estudo cientifico, Uzma (2018) revisou 100
estudos entre 1991 e 2016 e apresentou as seguintes
métricas como sendo as mais relevantes: brand
equity, customer-based brand equity, customer
equity, satisfacdo do cliente e customer lifetime
value.

De modo similar, Mintz e Currim (2013)
fazem uma revisdo geral das principais métricas de
marketing e financeiras j& desenvolvidas e utilizadas
pelas empresas. Os autores investigam o que leva ao
uso de diferentes métricas e em que medida este uso
contribui para aumentar o desempenho da empresa.
Ap6s uma pesquisa com 493 gestores, eles
argumentam que o0 uso das métricas & mais
influenciado pelos fatores: estratégia da empresa,
orientacdo para métricas, tipo de atividade de
marketing mix e caracteristicas da empresa e do
ambiente. Caracteristicas dos gestores, como nivel e
experiéncia gerencial, background quantitativo e
area funcional de origem no influenciaram no uso
de métricas. Segundo os autores, 0 uso de métricas
tem um impacto positivo no desempenho da
atividade de marketing mix, sendo que as métricas
de marketing possuem maior peso (beta = 0,21) em
comparacdo as métricas financeiras (beta = 0,15).

O presente estudo se baseia em Mintz e
Currim (2013) e seleciona um conjunto de métricas
de marketing e métricas financeiras, a fim de avaliar
inicialmente o seu uso pelos gestores e em seguida
analisar em que medida o uso de tais métricas possui
associacdo significativa com o desempenho
financeiro e de mercado das empresas. A préxima

secdo descreve os detalhes da pesquisa de campo
realizada.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
4.1 Amostra

A pesquisa se caracteriza como quantitativa
do tipo levantamento (survey) junto a uma amostra
de empresas do sul do Brasil. Foi realizada uma
coleta de dados online, com convite prévio por
telefone, tomando por base o banco de dados do
relatério <500 Maiores do Sul - Grandes & Lideres’,
publicado por uma revista de negdcios da regido. A
revista de neg6cios colaborou com esta pesquisa, em
especial na fase de coleta dos dados, tendo
disponibilizado uma secretdria para as seguintes
acbes: convite por telefone, envio dos e-mails,
controle dos participantes (gestores e diretores).
Cada empresa forneceu apenas uma resposta para o
banco de dados.

O questionério foi enviado para diretores e
gerentes de marketing das empresas que compfem o
cadastro desse ranking, que sdo as 500 maiores do
Parang, Santa Catarina e Rio Grande do Sul, de
acordo com o Valor Ponderado de Grandeza (VPG),
principal indicador do banco de dados. Assim, a
populacdo-alvo da pesquisa foi composta por
aproximadamente 500 lideres de marketing das
empresas citadas. Foram obtidas respostas de 238
(47,6%) participantes, que foram utilizados nas
andlises subsequentes. O questionario online
permitia deixar questdes em branco. Apesar disso,
foram poucos os dados ausentes (sem resposta). O
nimero maximo de respostas em branco foi nove,
em duas questBes, correspondendo a 3,8%. Além
disso, o teste de Little indicou que os dados ausentes
eram aleatorios: Little’s MCAR test: Chi-Square =
2112,765, gl = 2016, sig. = 0,065 (ndo significancia
é esperada neste teste).

4.2 Questionério

O instrumento de coleta de dados foi
ampliado a partir do estudo de Slater e Olson (2001).
Nota-se que Slater e Olson (2001) j& haviam
analisado a contribuicdo das préticas de marketing
para a implementagdo da estratégia de negdcios nas
empresas. Porém, o presente estudo avanca ao trazer
0 uso de métricas de marketing e financeiras para
esta discussdo. Apds a traducdo, o questionario
passou por uma fase de pré-teste e criticas com dois
especialistas, um pesquisador na area de Estratégia e
outro gestor de marketing, antes de ser usado no
campo. Os ajustes necessarios foram relativos a
redacdo, buscando maior objetividade para o
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respondente. O questionario foi estruturado da
seguinte forma:

No primeiro bloco, havia um texto breve de
apresentacdo da pesquisa e convite para
participacao.

No segundo bloco, uma pergunta geral “A sua
empresa utiliza alguma medida para monitorar o
mercado?” Esta pergunta geral se abria em duas
questdes:

a) Sinalize abaixo qual das Métricas de
Marketing a sua empresa utiliza (pode marcar
mais de uma opg¢do). Sete opg¢des foram
apresentadas, conforme se pode ver na tabela
5. Esta questdo foi adaptada do estudo de
Mintz e Currim (2013);

b) Marque abaixo qual das Métricas
Financeiras a sua empresa utiliza (pode
marcar mais de uma opcéo). Sete opgdes
foram apresentadas, conforme se pode ver na
tabela 5. Esta questdo foi adaptada do estudo
de Mintz e Currim (2013).

No terceiro bloco era pedido ao respondente
gue marcasse a importancia que a sua empresa ou a
sua unidade de negdcios atribuia a cada uma das
atividades de marketing listadas. Foi usada uma
escala de 1 = sem nenhuma importancia a 7 =
extremamente importante, seguindo 0 mesmo
procedimento de Slater e Olson (2001). Esta escala
de préaticas de marketing foi composta por 34 itens,
uma versdo um pouco menor daquela usada pelos
autores originais, que utilizaram 41 indicadores. O
fraseado dos itens pode ser visto na Tabela 3.

No quarto bloco, o desempenho foi
mensurado, sendo adaptado do estudo de Slater e
Olson (2001). Dois indicadores avaliavam a
rentabilidade e os demais quatro itens o desempenho
de mercado, conforme se pode ver na Tabela 4.

No quinto bloco, pedia-se ao participante
“Por favor, leia cada um destes paragrafos abaixo e
indique qual deles descreve melhor a Estratégia
Geral da sua empresa”. Eram apresentadas cinco
opcdes, conforme se pode ver na Tabela 2. Usou-se
este procedimento a fim de manter consisténcia com
0 estudo de Slater e Olson (2001). Tais autores

usaram como base o estudo classico dos tipos
estratégicos de Miles e Snow (1978). Entretanto,
para o presente estudo, atualizamos o texto com base
nas referéncias mais atuais (Slater, Olson e
Finnegan, 2011).

Por fim, no sexto bloco, eram perguntadas
questdes gerais sobre o perfil da empresa (ex.
publica, privada), setor de atuacdo (indUstria,
comércio, servigos), faixa de faturamento anual
(cinco alternativas, variando de “menor ou igual a
R$ 2,4 milhdes” até “maior que R$ 300 milhdes”) e
escopo geografico, com opgdes de estadual, regido
sul, nacional ou global.

5 ANALISE DOS DADOS
5.1 Perfil das Empresas

O perfil predominante das empresas
respondentes é composto por empresas privadas
(211 ou 88,7%), atuantes do setor de servicos (124
ou 52,1%) e da industria (78 ou 32,8%). Em relagdo
a faixa de faturamento, o perfil € heterogéneo,
ocorrendo pequenas concentracbes nas faixas
extremas, ou seja, 26,1% (62) das empresas possuem
faturamento anual menor ou igual a R$2,4 milhdes e
24,8% (59) das empresas maior que R$300 milhdes.
A heterogeneidade se intensifica no que se refere ao
escopo de atuagéo, sendo que 34% (81) das empresas
respondentes apresentam atuagdo nacional, 29,8%
(71) atuacdo somente no estado do Rio Grande do
Sul, 22,7% (54) atuacéo global e 13% (31) em toda
regido sul (Rio Grande do Sul, Santa Catarina e
Parand).

A prética de marketing considerada a mais
relevante para as empresas estava relacionada a
“desenvolver relacionamentos de longo prazo com
clientes-chave”, item que obteve maior média na
escala de importancia (6,29), conforme se pode ver
na tabela 1. Na sequéncia: resposta rapida aos
clientes (6,23), atracdo de novos clientes (6,05),
desempenho superior do produto/servi¢o (5,90),
suporte ao pessoal que tem contato direto com o
cliente (5,86).
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Tabela 1 - Praticas de Marketing

Praticas de Marketing N Meédia DP
Maiores médias
P20. Desenvolver relacionamentos de longo prazo com clientes-chave. 235 6,29 1,14
P18. Responder rapidamente as solicitacdes e problemas dos clientes. 234 6,23 1,17
P7. Atrair novos clientes. 236 6,05 1,30
P16. Alcancar ou manter um desempenho superior do produto/servigo 230 5,90 1,30
P33. Dar suporte ao pessoal que tem contato direto com o cliente. 235 5,86 1,44
Menores médias
P24. Usar uma distribuicdo seletiva através dos melhores distribuidores disponiveis 231 4,47 1,82
P25. U.tl.|I2aI’ dlstrlbul_dores exclusivos que investem em vendas especializadas ou 229 434 1,88
em facilidades exclusivas.
P23. Usar precos promocionais e descontos regularmente. 238 3,49 1,75
P22. Adotar precos abaixo da média do setor. 236 3,17 1,67
P28. Usar a TV como midia para propaganda. 236 2,94 2,08

Nota: DP = desvio-padréo; escala variando de 1 = sem nenhuma importancia a 7 = extremamente importante.

Por outro lado, préaticas consideradas de
baixa relevancia incluiram o uso da TV como midia
para propaganda (2,94), adocao de precos abaixo da
média do setor (3,17), uso de precos promocionais e
descontos regularmente (3,49). Nota-se que as
empresas indicaram ndo apoiar uma estratégia de
precos baixos. A préatica de distribuicéo seletiva veio
na sequéncia com média mais baixa. Porém, aqui se
percebe que as médias ja estdo no ponto médio da
escala, ou seja, quatro, considerando a escala

Em relagdo a adogdo de métricas de
marketing pelas empresas,74% dos pesquisados
afirmaram usar a métrica de satisfagcdo dos clientes,
conforme se pode ver na figura 1, seguido por
presenca na internet (47%) e participagdo de
mercado (46%). Retorno da propaganda foi
apontado como a métrica menos utilizada (21%).
Nota-se que o respondente podia marcar mais de
uma opcao e por isso a soma dos percentuais ndo
fecha em 100%.

variandode 1 a 7.

retorno da propaganda

preferéncia do cliente

Lealdade

pesq de qualidade

participacdo de mercado

presenca na Internet

Satisfagao

74%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

70%

80%

Figura 1 - Métricas de Marketing
Fonte: elaborado pelos autores.
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Ja em relagdo as métricas financeiras,
ilustradas na Figura 2, os respondentes apontaram a
margem de contribui¢do (59%) e o retorno sobre as

custo_aquisi_clientes
valor_cliente
retorno_invest_mkt
rentab_canais
eficacia_vendas
retorno_vendas

margem_contrib

vendas (52%) como as medidas mais utilizadas. O
custo de aquisicao de clientes teve 0 menor destaque,
sendo usado por apenas 12% dos pesquisados.

59%

0% 10%

20%

30% 40% 50% 60% 70%

Figura 2 - Métricas Financeiras
Fonte: elaborado pelos autores.

Em relacéo a estratégia empresarial adotada
pelas empresas, conforme Tabela 2, a maioria deles,
34,5%, se identifica com a estratégia denominada
como Exploradores, ou seja, aqueles que buscam de
forma mais agressiva oportunidades de mercado. Em
segundo lugar, com 65 respostas (27,3%) a estratégia
de Defensoras por diferenciacdo, ou seja, aquelas
empresas que buscam manter a posicéo de mercado,
oferecendo produtos de qualidade, com precos acima
da média.

A estratégia de manter a posicdo de
mercado com produtos competitivos e precos mais
agressivos, denominada de Defensores por baixo
custo, foi citada por 19,3% da amostra (46
respondentes). As Analisadoras, aquelas empresas

que buscam por monitoramento de mercado
identificar ~ oportunidades e se  manterem
competitivas, foi identificado por 12,2% dos
respondentes. Por fim, apenas 6,7% da amostra se
posicionaram como Reativas, ou seja, ndo possuem
uma estratégia definida, atuando de forma mais
reativa em relagdo aos movimentos do mercado e da
concorréncia.

Dentre as taticas de marketing mais
utilizadas, a busca por desenvolver relacionamento
de longo prazo com clientes-chave e responder
rapidamente as solucBes e problemas dos clientes
foram as mais citadas, com 59,9% e 58,9%
respectivamente.
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Tabela 2 - Posicionamento das Empresas

Estratégia Geral n %
A empresa (ou unidade de negécios) geralmente é a primeira a langar novos produtos e servigos
no mercado. Nao hesitamos em entrar em novos mercados onde surge uma oportunidade.
Nosso negdcio se concentra em oferecer produtos que fazem a diferenca no desempenho da 82 345%

empresa. A nossa proposta é de um produto ou servico inovador, seja baseado em melhorias de

atributos ou reducéo de custo.
1. Exploradoras (prospectors)

A nossa empresa raramente é a primeira a lancar novos produtos ou servigos ou a entrar em
mercados emergentes. Entretanto, por meio de um monitoramento do mercado, conseguimos

ser seguidores rapidos, alcancando uma melhor estratégia de mercado alvo, melhores beneficios 29

aos clientes ou custo mais baixo.
2. Analisadoras (analyzers)

12,2%

A nossa empresa busca manter e proteger agressivamente a sua posi¢cdo de mercado. Raramente
somos 0s primeiros no desenvolvimento de produtos ou servigos. Ao invés disso, focamos em

oferecer produtos/servicos de modo mais eficiente possivel. Buscamos aumentar nossa

46 19,3%

participacdo de mercado por meio de melhores precos de nossos produtos/servigos.
3. Defensoras por baixo custo (low cost defenders)

A nossa empresa tenta manter a sua participacdo de mercado ao proteger agressivamente a sua
posicdo de mercado. Raramente somos os primeiros no desenvolvimento de produtos ou

servigos. Ao invés disso, damos foco em fornecer produtos e servicos de qualidade superior. Os

65 27,3%

precos de nossos produtos séo geralmente mais altos do que a média do setor.
4. Defensoras por diferenciacéo (diferentiated defenders)

N&o buscamos uma estratégia consistente de produto ou mercado. O mais comum é agirmos em

resposta a pressfes de curto prazo da concorréncia ou do mercado. 16

5. Reativas (reactors)

6,7%

Total

238 100,0%

Em relacéo as demais préaticas de marketing
adotadas pelas empresas, foram citadas de forma
mais relevante, como de extrema importancia, as
seguintes atividades: atrair novos clientes, com
48,7%, fornecer um servico de pos-venda de alta
qualidade, com 42,9%, formar uma equipe de vendas
altamente preparada e habilidosa, com 42,1%, dar
suporte ao pessoal que tem contato direto com o
cliente, com 41,9%, alcancar ou manter um
desempenho superior do produto/servico, com
41,8% e fornecer servicos com um alto grau de
consisténcia e precisdo, com 40,6% das respostas
como extremamente importante.

Dentre as atividades de marketing menos
utilizadas, com maior percentual de respostas como
sendo de nenhuma importancia, destacam-se com o
maior nimero a pratica de usar a TV como midia

para propaganda, com 40,7%, seguida pela tatica de
adotar pregos abaixo da média do setor, com 21,2%
e por fim a prética de usar pregos promocionais e
descontos regularmente, com 16% de respostas. A
préxima secdo analisa a confiabilidade das escalas
utilizadas.

5.2 Confiabilidade das Medidas

A escala de préticas de marketing, medida
por 34 itens adaptados de Slater e Olson (2001), foi
submetida a uma analise fatorial exploratdria, a fim
de identificar as dimensbes subjacentes (Tabela 3).
Duas medidas de adequacdo da amostra foram
analisadas e deram suporte a aplicacdo da AFE aos
dados: KMO = 0,939 e teste de esfericidade de
Bartlett (chi-square = 4384 com sig = 0,001).
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Tabela 3 - Andlise Fatorial dos Itens de Praticas de Marketing

Questdes F1 F2 F3 F4 F5 F6
P10. Desenvolver produtos/servicos inovadores ,68
P3. Monitorar as tendéncias do setor de forma sistematica. ,67
P1. Aprender de modo sistematico sobre os clientes. ,66
P11. Utilizar os adotantes iniciais para feedback sobre novos produtos. ,62
P7. Atrair novos clientes. ,61
P5. Avaliar sistematicamente em quais mercados atuar. ,60
P6. Priorizar atividades de marketing em mercados especificos. ,58
P4. Segmentar o0 mercado. ,55
P2. Analisar os objetivos e a¢es dos concorrentes. ,50
P12. Reduzir o tempo entre a concepcdo do produto e o langamento no mercado. 46
P30. Formar uma equipe de vendas altamente preparada e habilidosa. 77
P33. Dar suporte ao pessoal que tem contato direto com o cliente. 73
P32. Avaliar o desempenho dos vendedores com base no atingimento das metas. 71
P20. Desenvolver relacionamentos de longo prazo com clientes-chave. ,66
P31. Gerar vendas através da forca interna de vendas. ,65
P19. Fornecer um servico de pds-venda de alta qualidade. ,65
P18. Responder rapidamente as solicitagdes e problemas dos clientes. ,59
P13. Fornecer produtos / servigos que tém uma longa vida atil. 73
P14. Fornecer produtos / servigos com baixa probabilidade de fracasso. 67
P17. Fornecer servicos com um alto grau de consisténcia e precisdo. ,64
P16. Alcancar ou manter um desempenho superior do produto/servigo ,61
P21. Usar a estratégia de preco premium. 49
P15. Aumentar de maneira regular a sofisticacdo técnica dos produtos / servigos. 49
P27. Obter visualizagdes/impressdes acima da media por meio da propaganda. 78
P28. Usar a TV como midia para propaganda. 70
P26. Produzir materiais de propaganda de alta qualidade. ,68
P29. Fazer propaganda por meio da INTERNET. ,66
P34. Utilizar profissionais de marketing especializados. ,55
P24. Usar uma distribuicdo seletiva através dos melhores distribuidores disponiveis 71
P25. Utilizar distribuidores exclusivos que investem em vendas especializadas. ,70
P8. Oferecer uma linha de produto/servigo ampla ,62
P9. Desenvolver uma linha de produto/servigo que tem amplo apelo de mercado ,56
P22. Adotar precos abaixo da média do setor. 79
P23. Usar precos promocionais e descontos regularmente. 75

Variancia total explicada (67,8%) 452 68 48 39 38 32

Alpha de Cronbach 0,92 0,90 0,87 0,85 0,83 0,76

F1 =Conquista de mercado; F2 = Venda e suporte ao cliente F3 = Qualidade do produto/servico; F4=
Comunicacdo  F5=Distribuicdo; F6= Preco baixo

Conforme se pode ver na tabela 3, seis
fatores foram identificados, explicando um total de
67,8%. Todos os fatores apresentaram bom nivel de
confiabilidade, com alpha de Cronbach minimo de
0,76, portanto acima do minimo de 0,70
recomendado (Malhotra, 2012). Foi usada analise de
componentes principais, com rotacdo varimax.
Cargas abaixo de 0,4 ndo sdao mostradas. Todas as
comunalidades ficaram acima de 0,50, variando
entre 0,56 e 0,79.

O constructo desempenho foi medido com
base em duas dimensbes, rentabilidade e
desempenho de mercado, com base em Slater e
Olson (2001), obtendo confiabilidade de 0,81 e 0,88
respectivamente. Conforme se vé na tabela 4, em
média os participantes afirmaram possuir um nivel
de desempenho médio a alto, ja que a maioria das
médias ficou no ponto médio da escala, ou seja, 4,
considerando que a escala era de 1 = muito abaixo
da média a 7 = muito acima da média.
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Tabela 4 - Estatisticas do Constructo Desempenho

Itens de desempenho n Média Desvlo
Padréo
Rentabilidade (alpha = 0,81)
Rentabilidade comparada com a média do setor? 233 5,00 1,20
Rentabilidade comparada com os objetivos da empresa ou unidade de neg6cios? 234 4,78 1,29
Desempenho de mercado (alpha = 0,88)
Crescimento das vendas comparado com a média do setor? 232 5,06 1,23
Volgme de Vendas comparado com os objetivos da empresa ou unidade de 237 4,83 1.30
negocios?
Participacdo de Mercado comparada com o seu principal concorrente? 232 481 1,37
Part!c!pagao de Mercado comparada com o0s objetivos da empresa ou unidade de 220 4,84 1.27
negocios?
Nota: minimo 1 e maximo 7 em todos os itens.
Na proxima subsecdo, é feito um Em seguida, foi realizado um cruzamento

cruzamento entre as praticas de marketing e as
diferentes estratégias de negocios da Tabela 2, a fim
de avaliar se um alinhamento produz maior
desempenho.

5.3 Relacionando Praticas de Marketing e as
Estratégias de Negocios

Foi realizada uma andlise de Cluster (K-
means cluster) com todas as 34 questBes
relacionadas as préaticas de marketing e dois clusters
foram identificados. O primeiro foi chamado de
agressivos, pois apresentaram médias mais altas nas
diversas préaticas de marketing. Ja o segundo foram
chamados de minimizadores, pois realizam com
menor intensidade as praticas de marketing. Por
exemplo, o fator conquista de mercado apresentou
média de 5,84 no cluster 1 e 3,92 no cluster 2 (F =
259, sig = 0,001).

entre os perfis de marketing e as estratégias de
negocios. Os resultados, ilustrados na Tabela 5,
mostraram que o cluster 1 (agressivos) pratica mais
as quatro estratégias genéricas principais da tabela 2.
Por exemplo, 85% (70/82) das empresas
“exploradoras” estdo no cluster 1, de marketing
agressivo. E que o cluster 2 (minimizadores)
converge para uma estratégia de negécios do tipo
“reativas” (9 das 16 empresas, ou 56%).

Além disso, observou-se que o desempenho
de mercado foi maior quando havia uma combinagéo
do perfil “exploradoras” com o marketing agressivo
(5,30) e menor na combinagdo de “reativas” e
minimizadores (3,33). O mesmo aconteceu para a
rentabilidade, com valores de 5,12 e 3,55,
respectivamente. Tais resultados suportam o
argumento de que um alinhamento entre estratégia
de negdcios e préaticas de marketing leva a um maior
desempenho das empresas (Slater & Olson, 2001;
Slater, Olson & Finnegan, 2011; Olson et al. 2018).

Tabela 5 - Cruzamento entre Préticas de Marketing e Estratégias de Negdcios

Cluster 1
- agressivos (maior _Qlu§ter 2
Estratégia frequéncia das mln_lmlzadores Total
praticas de mkt) (pitiEam) G2

Exploradoras 70 12 82
Analisadoras 22 7 29
Defensoras por baixo custo 30 16 46
Defensoras por diferenciagdo 48 17 65
Reativas 7 9 16

Total 177 61 238

Com base nos resultados, as dimensdes de
desempenho foram resumidas em itens gerais, a
partir da média dos respectivos itens. Em seguida,

estas variaveis foram usadas como varidveis
dependentes de dois modelos de regressao, conforme
sera explicado a seguir.
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5.4 Relacionando Praticas de Marketing,
Métricas e Desempenho

Conforme se pode ver na tabela 6, cinco
blocos de variaveis foram utilizados como preditores
da rentabilidade (modelo 1) e do desempenho de
mercado (modelo 2):

- préaticas de marketing: seis variaveis
obtidas a partir da analise fatorial ja apresentada
(tabela 3);

- perfil estratégico: cinco variaveis
dummies, identificando os grupos estratégicos. O
grupo “reativas” foi utilizado como base de
referéncia;

- uso de métricas de marketing: uma lista
de sete métricas de marketing, também mensuradas
como dummies, sendo 1 para uso e 0 para ndo uso;

- uso de métricas financeiras: uma lista de
sete métricas financeiras (dummies);

- variaveis contextuais: perfil da empresa,
em termos de faturamento e escopo geografico.

Em funcdo do numero de varidveis
independentes (VIs = 26) e da amostra (n = 238), o
modelo inicial foi rodado com todas as VIs e na
sequéncia as variaveis nao significativas no modelo
(menor valor t) foram sendo retiradas uma por vez e
0 modelo rodado novamente até se atingir a situacao
em que todas as VIs eram significativas a 10% ou
menos, conforme se vé na Tabela 6.

No modelo 1, a rentabilidade foi a variavel
dependente e cinco variaveis foram significativas,
explicando 23% das variag¢des na rentabilidade. Com
base neste modelo, as empresas de maior
rentabilidade foram as que:

a) Esforcam-se em conquistar mercados
(B=0,18; p <0,034);

b) Atribuem maior importancia para a
gualidade do produto ou servico (B =
0,21; p < 0,014);

¢) Utilizam a métrica de marketing
retorno sobre propaganda (p = 0,10; p
<0,10);

d) Utilizam a métrica financeira retorno
sobre vendas (B = 0,15; p < 0,01);

e) Possuem um maior faturamento anual
(B=0,20; p <0,001).

Ja no segundo modelo, dez varidveis foram
significativas, explicando um total de 32% das
variacdes no desempenho de mercado. Um maior
desempenho de mercado foi observado para
empresas que possuem as praticas de marketing
relacionadas a:

1. Conquistar mercados (p = 0,18; p <
0,06).

2. Buscar a qualidade do produto ou
servigo (B =0,22; p <0,008).

3. Investir em comunicacdo (B = 0,14; p <
0,10).

4. Praticar o prego baixo (p = 0,16; p <
0,015).

Além disso, um maior desempenho de mercado foi
observado em empresas que possuem 0O
posicionamento de:

5. Exploradoras (B = 0,22; p < 0,001), em
comparagdo aquelas reativas.

6. Defensoras de baixo custo (B = 0,14; p
< 0,021), em comparagdo aquelas
reativas.

Tabela 6 - Explicando a Rentabilidade e o Desempenho de Mercado

Modelo 1: rentabilidade

Modelo 2: desempenho de

mercado
B SE i} t p B SE B t p
Conquista de mercado 0,18 0,08 0,18 2,13 034|018 0,09 0,18 1,89 ,06
Venda e suporte ao cliente ns ns

Comunicacédo

Praticas de
marketing

Distribuicdo
Preco baixo

Qualidade produto/servico 0,22 0,09 0,21 248 ,014 | 0,22 0,08 022 2,69 ,008

ns | 011 006 014 165 ,10
ns ns
ns | 011 005 016 245 ,015

Exploradoras
Analisadoras

Perfil
estratégi

Defensoras baixo custo

ns | 051 014 0,22 3,52 ,001
ns ns
ns |039 017 014 233 ,021
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Defensoras diferenciacdo ns ns
Satisfacdo dos clientes ns ns
= Lealdade dos clientes ns ns
—jc,‘_; Pesquisa de qualidade ns ns
% Presenca na Internet ns ns
§ Preferéncia do cliente ns ns
§ Retorno sobre propaganda 0,27 0,16 0,10 1,62 ,10 | 040 0,16 0,15 250 ,013
Participacdo de mercado ns ns
Margem_contrib_produto ns ns
[%2]
s Retorno_invest_mkt ns ns
[3]
§ Custo_aquisi_clientes ns ns
= Retorno sobre vendas 035 013 0,15 2,59 01 1022 013 0,10 1,79 ,075
(%)
8 valor do cliente ns ns
‘g Rentab_canal de vendas ns ns
Eficécia forca de vendas ns ns
— Faturamento 0,15 0,04 0,20 3,38 ,001 |022 004 031 525 ,001
[
3 Escopo geografico ns |-0,12 0,06 -0,12 -1,97 ,05

Notas: ns = variavel ndo significativa (sig> 0,10);
Modelo 1: VD = Rentabilidade; R? = 23% (n = 230 listwise); F = 13,6 (sig = 0,001)
Modelo 2: VD = desempenho de mercado; R? = 32% (n = 231 listwise); F = 11,3 (sig = 0,001)
B = coeficiente ndo padronizado; SE = erro-padrdo da estimativa; B = coeficiente padronizado, Todos os
pressupostos da analise de regressdo foram atendidos nos dois modelos, Escopo geogréfico (1 = estadual; 2 =

regido sul; 3 = nacional; 4 = global)

Ademais, um maior desempenho de mercado
também foi observado naquelas que utilizavam as
seguintes métricas:

7. A métrica de marketing retorno sobre
propaganda (B = 0,15; p < 0,013).

8. A métrica financeira retorno sobre
vendas (B = 0,10; p < 0,075).

Por fim, duas variaveis de perfil também se
mostraram significativas, sendo que o desempenho
de mercado foi maior para empresas que:

9. Possuem maior faturamento anual ( =
0,31; p < 0,001).

10. Possuem escopo  geografico
restrito, por exemplo, estadual
nacional (f =-0,12; p < 0,05).

mais
VS,

6 DISCUSSAO FINAL E CONCLUSOES

A pesquisa buscou analisar, em um
primeiro momento, como as praticas de marketing se

relacionam com a estratégia de neg6cios da empresa,
de acordo com o0 modelo de Miles e Snow (1978),
replicando no Brasil o estudo de Slater e Olson
(2001). Indo além, este estudo avanga nesta literatura
ao trazer os conceitos de métricas de marketing e
métricas financeiras, que tém sido alvo de estudos
desde os estudos seminais (Rust, Lemon & Zeithaml,
2004) até estudos mais recentes (Mintz & Currim,
2013; Uzma, 2018). Portanto, o objetivo da pesquisa
foi avaliar em que medida as praticas de marketing,
o0 tipo estratégico, as métricas de marketing e as
métricas financeiras contribuem para explicar o
desempenho da empresa, em termos de rentabilidade
e desempenho de mercado. Para tanto, este artigo
apresenta os resultados de uma pesquisa survey
realizada junto a 238 empresas. O texto a seguir
apresenta uma discuss@o dos principais resultados e
sua relacdo com os estudos anteriores.

Os resultados confirmam a tese de que
empresas com um maior alinhamento entre as
praticas de marketing (reveladoras da estratégia
funcional de marketing) e a estratégia de negécios
possuem um maior desempenho, suportando 0s
estudos de Slater e Olson (2001), Slater, Olson e
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Finnegan (2011) e Olson et al. (2018). De fato, este
tema sobre as caracteristicas de marketing da
empresa e sua relacdo com a implementacdo da
estratégia de negdcios tem sido alvo de varias
pesquisas nas Ultimas trés décadas. O presente
estudo mostra que um alinhamento maior esta
associado a um maior desempenho.

Embora as empresas tenham indicado como
praticas mais relevantes o0s aspectos do
relacionamento com o0s clientes e das respostas
rapidas as solicitages dos clientes (itens P20 e P18,
conforme tabela 1), foram os itens associados a
dimensdo de Qualidade do Produto/Servigo (ex.
Fornecer produtos/servicos que tém uma longa vida
atil; Fornecer servicos com um alto grau de
consisténcia e precisdo) que estiveram mais
fortemente associados ao desempenho das empresas
pesquisadas. De fato, esta dimensdo de qualidade do
produto/servico se mostrou significativa nos dois
modelos estimados, tanto para explicar a
rentabilidade, quanto para explicar o desempenho de
mercado. Os resultados mostram que empresas que
atribuem maior relevincia a esta dimensdo
apresentam maior rentabilidade e maior desempenho
de mercado. Este resultado, de certo modo, converge
com o estudo de Slater e Olson (2001), pois na
pesquisa deles, as dimensdes de qualidade do
produto e do servigo também apresentaram médias
elevadas. Entretanto, Slater e Olson (2001) ndo
usaram as praticas de marketing como preditoras do
desempenho, sendo este um ponto de contribuicdo da
presente pesquisa, que aborda ainda o uso de
métricas de marketing e métricas financeiras.

Além disso, outra pratica de marketing que
se mostrou relevante, isto &, significativamente
associada ao desempenho, foi a de Conquista de
mercado. Conforme a Tabela 3, esta pratica inclui
acbes como  desenvolver  produtos/servicos
inovadores, monitorar as tendéncias do setor de
forma sistematica, aprender de modo sistematico
sobre os clientes, atrair novos clientes, dentre outros.
Os resultados da regressdao mostraram que empresas
que praticam a conquista de mercado apresentaram
maior desempenho, tanto na dimensdo da
rentabilidade quanto no desempenho de mercado.
Tais resultados reforcam a importancia do papel do
Marketing nas organizacdes, tanto do ponto de vista
gerencial quanto académico (Hunt, 2017; Olson et
al,, 2018).

Na média, as empresas atribuiram baixa
importancia a pratica de pregos baixos, quando estas
questbes foram analisadas de forma univariada.
Entretanto, quando se analisou o efeito marginal das
variaveis no desempenho, por meio da regressao
linear maltipla, foi observado que a pratica de preco
baixo esteve significativamente associada ao
desempenho de mercado. O resultado indica que
empresas que atribuem maior importancia a préatica

de preco baixo possuem maior desempenho de
mercado. Considerando que o desempenho de
mercado se mede por itens como crescimento das
vendas e participacdo de mercado, faz sentido inferir
gue muitas empresas podem estar mais preocupadas
em fazer volume de vendas, e, para tanto, os precos
promocionais e descontos podem ser um caminho,
sem, entretanto, estar preocupadas se estas receitas
se transformardo em rentabilidade no médio e longo
prazo.

Os resultados suportam ainda um efeito
importante, de que o perfil estratégico de
“exploradores” apresenta um desempenho superior
nos quesitos de volume de vendas e participacdo de
mercado (desempenho de mercado). Este grupo,
denominado de “prospectors” nos estudos originais
(Miles & Snow, 1978), é formado por empresas que
procuram localizar e explorar novos produtos e
oportunidades de mercado. Nesta pesquisa, apenas
um tergco das empresas se enquadram neste grupo.
Estas apresentaram uma média superior de
desempenho de mercado (5,2 em uma escala de 1 a
7), enquanto 0s demais grupos apresentaram
desempenho médio abaixo do nivel 5: analistas
(média = 4,8), defensores (4,9), reativas (4,6) e sem
definicdo (3,9). Mais uma vez a estratégia de
prospectar mercados se revela importante para o
desempenho da empresa, convergindo com a
discusséo acima.

Em outras palavras, este estudo mostra que:
dado um conjunto de empresas, similares em termos
de perfil, que estejam no mesmo nivel de praticas de
marketing, que tenham uma maturidade similar no
uso de métricas de marketing/financeiras, as que se
destacardo em termos de desempenho de mercado
serdo aquelas que adotarem uma estratégia do tipo
“exploradoras”. Tal resultado expande 0s estudos
anteriores que aplicaram a tipologia de Miles e Snow
(1978), tal como revisado por Vieira et al, (2012).

Por se tratar de uma amostra formada por
empresas lideres nos mercados de sua regido, a
adocdo da estratégia denominada Exploradores faz
sentido, sendo que 34,5% da amostra se
identificaram com esta estratégia de “exploradores”,
por se tratar de uma estratégia normalmente utilizada
por empresas estruturadas, que possuem as
competéncias para competir de forma mais
agressiva, pelo acesso a recursos financeiros e
tecnologias para langar novos produtos e investir em
novos mercados.

Notou-se ainda uma frequéncia alta (27%)
de utilizacdo da estratégia do tipo Defensoras por
diferenciagdo, ou seja, aquela utilizada por empresas
que atuam em mercados conservadores, que mantém
a sua participacdo de mercado ao oferecer produtos
de alta qualidade a pregcos mais altos. Essa posi¢édo
também se identifica como a adotada por empresas
gue possuem recursos organizacionais, normalmente

MATOS/ MARTINS
ROSA/ BERNARDON

862

Brazilian Journal of Marketing - BJ]M
Revista Brasileira de Marketing - ReMark
Sao Paulo, Brasil. Edi¢ao Especial v.17n.6. Novembro 2018



Os Efeitos do Alinhamento entre Praticas de Marketing e Estratégia de Negdcios no Desempenho das Empresas

mantendo altos investimentos em processos
produtivos, para poder cobrar mais pela qualidade de
seus produtos.

Das métricas de marketing investigadas, o
retorno sobre a propaganda se  mostrou
significativamente associado ao desempenho de
mercado e rentabilidade, indicando que empresas
gue mais mensuram o0 retorno sobre a propaganda
apresentam maior desempenho de mercado.

Ja em relacdo as métricas financeiras, o
retorno sobre vendas se mostrou significativamente
associado tanto a rentabilidade quanto ao
desempenho de mercado. Empresas que atribuem
maior relevancia a métrica de retorno sobre vendas
possuem uma rentabilidade superior, reforcando
Mintz e Currim (2013).

Das duas varidveis de perfil da empresa,
usadas como varidveis de controle nos modelos de
regressdo, apenas o faturamento se mostrou
significativamente associado ao desempenho, tanto
na dimensao de rentabilidade quanto no desempenho
de mercado. Os resultados indicaram que a medida
que aumenta o faturamento, eleva-se o desempenho.
Tal resultado pode estar sinalizando uma expectativa
de aumento da eficiéncia e otimizacdo de recursos
financeiros por parte das empresas. Por isso
empresas de maior faturamento indicaram possuir
maior desempenho. Além disso, empresas que atuam
com um escopo geografico mais amplo sinalizaram
menor desempenho de mercado, possivelmente
porque a medida que aumenta o escopo geogréfico,
aumenta-se a concorréncia e a dificuldade de se
conseguir uma maior participacdo de mercado,

Vale notar ainda que as préticas de
marketing mais frequentemente utilizadas estéo
relacionadas @ manutencao da base de clientes, com
praticas como 0 desenvolvimento de
relacionamentos de longo prazo e a resposta as
solicitacOes e problemas dos clientes. Este pode ser
um resultado interessante, mostrando que as
empresas pesquisadas absorveram bem a logica do
Marketing de Relacionamento, que prega justamente
a busca e manutencdo de uma base de clientes pelas
empresas. Tais resultados reforcam o estudo de
Barwise e Farley (2004), segundo o qual as métricas
de lealdade/retencdo de clientes estavam entre as trés
mais usadas pelos gestores na virada do século.

Em relacdo a métrica de marketing mais
utilizada, observou-se que é a de levantamento da
satisfacdo dos clientes, sendo que 74% dos
pesquisados afirmam utilizar. A busca pela
satisfacdo dos clientes se tornou uma pratica popular
entre as empresas, 0 que se refletiu também nas
pesquisas cientificas, tendo sido um dos temas mais
investigados em marketing (ex, Kumar, Pozza &
Ganesh, 2013). Entretanto, as empresas podem se
acomodar com as pesquisas de satisfacdo,
acreditando que tais medidas sejam suficientes para

compreender necessidades e desejos dos seus
consumidores, quando na verdade existem outros
indicadores e levantamentos que de forma integrada
oferecem uma andlise de mercado mais rigorosa que
possibilita as empresas tomar decisfes de marketing
de forma mais assertiva, com vistas a demandas
futuras e ndo a apenas levantamento da expectativa
da demanda passada.

Como possibilidades de novas pesquisas,
sugere-se uma investigacdo para identificar as
barreiras para o uso de métricas de marketing mais
avancadas pelas empresas brasileiras, indo além das
pesquisas de satisfacdo e intencdo de recompra dos
clientes, por exemplo, e avancando em métricas
como o valor monetéario dos clientes, a presenca ha
Internet e até o retorno sobre as acdes em midias
sociais, por exemplo.
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