AMBICAO ESTRATEGIpA DE MARKETING: O CASO DO SEGMENTO
QUIMICO-FARMACEUTICO.!

MARKETING STRATEGIC AMBITION: THE CASE OF CHEMICAL-
PHARMACEUTICAL SEGMENT.

Evandro Luiz Lopes®
Sérgio Luiz do Amaral Moretti®
Emerson Roberto Lopes*

RESUMO: O trabalho analisou as rela¢@es entre investimento no marketing mix e market share de empresas do
segmento quimico-farmacéutico. Esta iniciativa tenta preencher uma lacuna dos estudos de marketing metrics no
pais por meio da utilizacdo parcial do conceito de ambigdo estratégica de marketing (Cook Junior, 1983, 1985).
A metodologia foi de natureza quantitativa, transversal e exploratéria e, utilizou uma escala para mensuracéao das
varidveis do marketing mix em 4 dimensdes distintas. Das 600 empresas convidadas a participar da pesquisa 114
foram consideradas. Os grupos formados na analise fatorial exploratoria foram tratados como varidveis
independentes e o market share como variavel dependente do modelo de regressdo linear multivariada. Os
resultados mostraram um coeficiente de determinacéo r’=0,206 indicando que as variaveis do marketing mix,
explicam 20,6% da variacdo do market share das empresas participantes. Houve também a confirmagdo da
correlacdo positiva entre investimento no marketing mix e o market share da organizacéo indicando indicios de
que a relacdo pode servir como indicador de ambicéo estratégica de marketing.
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ABSTRACT: The study analyzed the relationship between investment in the marketing mix and market share of
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1985). The methodology was quantitative, cross-sectional and exploratory and used a scale to measure the
variables of the marketing mix in 4 different sizes. Of the 600 companies invited to participate, 114 were
considered. The groups formed in the exploratory factor analysis were treated as independent variables and
market share as the dependent variable in linear regression analysis. The results showed a coefficient of
determination r2 = 0.206 indicating that the variables of the marketing mix, explain 20.6% of the variation of
the market share of participating companies. There was also confirmation of the positive correlation between
investment in the marketing mix and market share of the organization indicating that the relation could serv as
indicator of marketing strategic ambition.
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1. INTRODUCAO

O desempenho da empresa relacionado as atividades de Marketing sempre foi alvo de
interesse pelas empresas, devido a dificuldade de estabelecer claramente a qual esforgo
especifico se deve creditar o resultado alcangcado. O modelo do marketing mix embora trate de
forma conjunta o esforco de marketing necessita ser entendido isoladamente em seus
componentes pelas ligagdes que cada uma estabelece com outras areas da organiza¢do. Um
bom exemplo desta situacdo é que os inputs da analise de portfolio das empresas, utilizados
popularmente pela Matriz BCG sdo de fato os outputs da estratégia de marketing (COOK
JUNIOR, 1983, p. 3). Assim a pergunta essencial que se colocava para a academia era (de
fato, ainda €): em que esforco de produto, promocao distribuicdo ou comunicacdo depende o
market share de determinado produto ou servi¢o?

A partir da década de 1970 esses elementos foram trabalhados mais a fundo em
pesquisas académicas (HENDERSON, 1979; JACOBSON; AAKER, 1985; KOTLER,;
SINGH, 1981; KUMAR, 2004; SHETH; SISODIA, 1995a, 1995b), principalmente a partir da
criacdo do Profit Impact of Market Strategy — PIMS, como pode ser observado a seguir,
procurando ampliar o entendimento entre investimento e desempenho no mercado. Em
comum esses estudos focaram uma triade formada pelos construtos: investimento, marketing
mix e market share (LUKAS; WHITWELL; DOYLE, 2005; RUST et al., 2004; RUST,;
LEMON; ZEITHAML, 2004; SZYMANSKI; BHARADWAJ; VARADARAJAN, 1993).

O projeto Profit Impact of Market Strategy — PIMS foi uma iniciativa da General
Eletric — GE e da Harvard Management Institute no inicio dos anos 1970 e depois pelo The
Strategic Planning Institute, ap6s 1975 (STRATEGIC PLANNING INSTITUTE, 2009).
Tratava-se de uma pesquisa de grande proporcgdes que envolveu o levantamento, entre 1970 e
1983, de informacGes de cerca de 3.000 (trés mil) Stragic Business Units — SBU nos EUA.
Cada SBU forneceu informacg6es de seus mercados incluindo os produtos e a eficacia da
estratégia implementada (BUZZELL; GALE, 1987; BUZZELL; GALE; SULTAN, 1975;
ROBINSON; FOMEL, 1986). As descobertas mostraram a necessidade de se concentrar,
principalmente na triade proposta no inicio desta secdo: investimento, market share,
marketing mix, acrescentando as questfes de intensidade de cada um.

O modelo icone de analise de mercado é, sem duvida, a ja mencionada Matriz BCG,
criada para se estudar a relacdo entre market share e impacto no caixa da empresa com o
objetivo de se tomar decisdes de portfélio (HENDERSON, 1979). O apelo intuitivo da Matriz
a tornou popular entre os gerentes e presenca garantida nos planos estratégicos e curriculos
universitarios. Entretanto, o instrumento nédo é capaz de resolver o problema de analise isolada
de cada elemento do marketing mix e, portanto, esforcos para entender esta questdo
continuavam sendo feitos.

Outro modelo popularizado por Ries e Trout (1986) e baseado em Kotler e Singh
(1981) é o marketing warfare, ou a aplicacdo de principios de estratégia militar para fins de
disputas de mercado. A grande virtude desta abordagem foi introduzir para a comunidade de
gerentes de marketing a possibilidade de que as disputas de mercado guardavam relagdo com
principios estratégicos generalizaveis. Por outro lado, tratava-se mais de um conjunto flexivel
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de principios que, embora considerasse a triade ja mencionada ndo resolvia a questdo do
marketing metrics.

Procurando direcionar os pesquisadores de Marketing para projetos que buscassem
cobrir pelo menos em parte esta lacuna, o Marketing Science Institute (1998) estabeleceu uma
agenda de pesquisas que tinha o Marketing Metrics - como foi denominado o conjunto de
iniciativas para mensurar o desempenho das empresas em relagdo as atividades de Marketing -
como prioridade para o triénio de 1998-2000.

No Brasil sdo poucos os estudos deste campo. Grinberg e Luce (2000, p. 7) fizeram
um levantamento do estado-da-arte das principais linhas envolvidas na Europa e Estados
Unidos e mostraram que os “alicerces da questdo eram as medidas de performance e o grau de
orientacdo para o mercado”. Desde esta iniciativa 0 campo permaneceu pouco explorado, e
somente muitos anos depois Ribeiro et. al. (2006, p. 7) postularam que “percebe-se na
literatura ainda oportunidade para estudos que visem revisar as escalas para mensurar
competéncias, explorar as relagdes com performance”.

Procurando reduzir esta lacuna e contribuir para o debate neste campo, foi
desenvolvida uma pesquisa que buscou evidéncias de relacBes entre investimento no
marketing mix e market share de empresas do segmento quimico-farmacéutico. Esta iniciativa
tenta preencher uma lacuna dos estudos de marketing metrics no pais. A pergunta que
orientou a pesquisa foi: Qual a relacdo entre o grau de investimento no marketing mix das
empresas e seu market share? Com isso pretende-se ter uma evidéncia de ambigao
estrategica de marketing.

Acredita-se ser este um primeiro passo para outras pesquisas no campo das métricas
de Marketing que permitam estabelecer correlagbes entre programas de marketing e
desempenho empresarial. O trabalho est4 organizado da seguinte forma: segue-se uma revisao
da literatura pertinente ao tema, em seguida a metodologia aplicada a este trabalho, os
principais resultados do estudo, a discussdo dos resultados e as consideracgdes finais.

2. REVISAO DA LITERATURA

Os profissionais de Marketing, hoje, mais do que nunca estéo sob intensa pressao para
demonstrar que suas atividades contribuem positivamente para o desempenho das empresas
(O’SULLIVAN; ABELA, 2007). Esta questdo se agravou pela auséncia de um corpo de
métricas consolidadas que permitam entender a contribuicdo de cada acdo desencadeada no
mercado em seu esforco competitivo (KUMAR, 2004). A pressdo por melhores praticas de
mensuracdo ocorre ndo so na area dos negocios (AMBLER; KOKKINAKI; PUNTONI, 2004;
FARRIS et. al., 2007) como também na académica (LUKAS; WHITWEEL; DOYLE, 2005;
RUST et al., 2004; RUST; LEMON; ZEITHAML, 2004).

Embora a proposta de uma agenda para estas pesquisas tenha sido estabelecida pelo
Marketing Science Institute para o triénio de 1998-2000, muito pouco Se avangou neste campo
nos ultimos anos (O’SULLIVAN; ABELA, 2007). As pesquisas diretamente ligadas as acGes
do mix de marketing das empresas foram pioneiras em estabelecer alguns critérios que seriam
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utilizados posteriormente e muitas questionaram a eficacia das medidas baseadas na relacédo
marketing mix — desempenho (JACOBSON, 1988, 1990; JACOBSON; AAKER, 1985).

Os diferentes resultados destas pesquisas mostraram a necessidade de se estabelecer
melhores critérios e modelos de analise que permitissem comparacdo de resultados
(SZYMANSKI; BHARADWAJ; VARADARAJAN, 1993) o que acabou estimulando novos
estudos que fossem além das limitacGes isoladas do marketing mix. Para isso foi necessario
dar um passo atrés nas tradicionais varidveis funcionais acrescentando variaveis estratégicas
no campo de pesquisa.

A classica literatura de Marketing ha muito prega que entregar um valor distinto e
maior, do ponto de vista do cliente, é fundamental para adquirir vantagem competitiva sobre
0s concorrentes que ndo o fazem. Particularmente Day e Wensley (1988) estabeleceram a
nogdo de vantagem competitiva e sua relagdo com medidas de desempenho que ultrapassem o
market share como satisfagcdo e lealdade dos clientes e a lucratividade. Outros autores
desenvolveram melhor este postulado (DESHPANDE; FARLEY; WEBSTER JUNIOR,
1993; JAWORSKI; KHOLI, 1993; KOKKINAKI; AMBLER, 1999; NARVER; SLATER,
1990; SLATER; NARVER, 1995) estabelecendo um marco para os estudos na linha da
orientacédo para o mercado - OPM.

Especificamente este postulado pode ser definido como o proposito de criar um valor
superior para o comprador apoiado em procedimentos tipicos para o mercado como
orientacdo para os clientes e competidores, assim como aqueles ligados & organizacao interna,
como a coordenacdo interfuncional (KOHLI; JAWORSKI, 1990; NARVER; SLATER,
1990). Para Slater e Narver (1995) tais funcOes estdo positivamente relacionadas ao
crescimento das vendas e com 0 sucesso de novos langamentos no mercado. Portanto, a
geracdo e a disseminacdo de informacOes e 0 estabelecimento de métricas assumem posicao
de destaque no desempenho das organizagdes, uma vez que propiciam as bases para o
direcionamento das a¢6es (KOHLI; JAWORSKI, 1990; MULLER, 2005).

Pesquisadores brasileiros como Tavares, Pinto e Afonso (2006) reconheceram que a
OPM deve ser antecedida por informacgdes que permitam reconhecer a multiplicidade de
produtos e servigos que as pessoas consomem para cumprir determinadas tarefas, atendendo a
diferentes objetivos, em uma sequéncia de atividades inseridas no sistema de consumo,
reduzirdo as chances de fracasso. Segundo os autores é possivel identificar trés niveis de
informac&o: 1) ir além do comportamento de compra buscando aprofundar o comportamento
de uso, 2) procurar entender o sistema total de consumo, por meio do share-of-wallet
(portfdlio de compras do cliente) e, 3) analisar o sistema de consumo em novos detalhes
derivados de outros subsistemas, coloca em relevo diferentes tipos de pessoas fazendo
diferentes usos do mesmo produto ou diferentes produtos usados em situacdes similares
(MOYSES FILHO et. al, 2008).

Para alguns autores com visdo de coordenacéo inter funcional, geralmente, analisam-
se indicadores como geracéao de caixa, lucro e rentabilidade, volume de vendas e participagédo
de mercado (BROWN; EISENHARDT, 1995; SONG; PARRY, 1997; URDAN; OSAKU,
2005). Estudos empiricos buscaram confirmar as diversas combinac6es de variaveis do OPM
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para alcancar o melhor desempenho. As pesquisas de Vorhies e Harker (1999, 2000) com 87
empresas mostraram que as empresas orientadas para mercado operam em alto nivel com 6
tipos de competéncias aplicadas em seu marketing mix: desenvolvimento de produtos,
planejamento, gestdo e pesquisas de marketing, preco, canal de distribuicdo e promogéo. Esta
formula levava a um desempenho melhor que 0s concorrentes. Em uma recente pesquisa,
Cooper, Edgett e Kleinschmidt (2004) verificaram que muitas das melhores préaticas estdo
associadas a cultura e clima organizacionais voltados a inovacdo, a equipe envolvida
diretamente com a inovacgéo de produtos.

Uma atualizacéo feita por Vorhies e Morgan (2005) propds uma ampliacdo daquelas 6
competéncias para 8, incluindo: desenvolvimento de produtos, planejamento de marketing,
gestdo da informacdo de marketing, implementacdo de marketing, vendas, canal de
distribuicéo, preco e comunicacdo de marketing.

No Brasil foram testados alguns dos modelos propostos pela literatura estrangeira por
Urdan e Osaku (2005) a partir de 4 construtos principais: a) vantagem relativa do produto
(COOPER, 1996); b) aprecamento orientado frente a concorréncia; c) entrega de valor
(DOLAN; SIMON, 1996); e, d) orientacdo ao consumidor, que parece ser um mote bem
assimilado, embora ndo sendo uma unanimidade.

Uma pesquisa desenvolvida por Wheelwright e Clark (1994) para novos produtos
mostrou que as empresas mais eficientes apresentavam seqiiéncia de atividades individuais,
estrutura e gerenciamento de projeto. O ponto de vista dos autores é de que: objetivos
claramente definidos, foco no mercado, integracdo entre ambiente interno e externo,
protétipos de alta qualidade e uma forte lideranca refletem na capacidade das empresas
trabalharem eficientemente o desenvolvimento de novos produtos atrativos bem como nos
novos processos de producdo dos mesmos. A vantagem competitiva resulta principalmente da
execucdo (MOYSES FILHO et. al., 2008).

No Brasil, Perin e Sampaio (2003) demonstraram que a OPM € um pré requisito
fundamental para as empresas quando aliada ao seu porte. Em estudo longitudinal aplicado ao
setor Eletro Eletrénico do Brasil, os autores puderam constatar uma assimetria nos resultados
obtidos por meio de porte da empresa e orientagdo para 0 mercado. O porte empresarial surte
melhor efeito quando analisado em um determinado periodo enquanto o segundo caso resulta
em melhores resultados ao longo de um periodo (p.11). Assim, eles concluem que “a
orientacdo para 0 mercado exerce influéncia mais expressiva e homogénea sobre a
performance empresarial” (PERIN; SAMPAIO, 2003, p. 11).

Para o mercado é crucial utilizar os dados resultantes das atividades competitivas
como componente decisorio. As informacdes geradas pelas acdes de venda e as reacfes de
concorrentes e compradores permitem estabelecer correlacdes e a elaboracdo de mapas de
decisdo mais seguros. Do lado da academia foi necessario esperar a década de 1990 para que
alguns estudos, como os de Sheth e Sisodia (1995 a; 1995 b) mostrassem a relacdo baixa e até
mesmo negativa entre gastos de Marketing e desempenho financeiro com base somente na
relacdo market share — performance (FARRIS et. al., 2007).
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2.1. O conceito de ambicéo estratégica de marketing

Dentro deste mesmo debate, que j& dura desde os anos 1970, Cook Junior (1983,
1985) buscou verificar a relacdo entre o desempenho do marketing mix e seu impacto no
market share, introduzindo o conceito de ambicéo estratégica de marketing. Para ele em um
mercado competitivo o comportamento do concorrente pode ser medido pela intensidade com
ele aplica seus investimentos no mercado. Este indicador pode informar se sua estratégia é
defensiva ou expansionista. Assim, para um dado mercado, o total de investimento de
marketing (E) de todos os concorrentes é a soma do investimento isolado de cada empresa (e)
adicionado ao investimento dos concorrentes. Isto pode ser considerado uma primeira relacdo
e € expressa pela formula: E = e + e*,

Se uma determinada empresa, por exemplo, quintuplica seus investimentos de
marketing pode ser facil argumentar que se trata de uma estratégia agressiva. Mas somente
este dado isolado é insuficiente, sendo necessario saber se este ndo € um movimento geral dos
concorrentes. Este ponto leva o autor a concluir que a estratégia implica em uma relacéo
formal entre a ambicdo dos competidores e o investimento isolado de cada um. Assim, 0
investimento estratégico (e) é o produto aritmético de um investimento isolado e 0s
investimentos dos competidores, o que é expresso na férmula: e = ye*, na qual o valor de y é
a ambicdo estratégica, ou no exemplo acima, a empresa tem um valor de y equivalente a 0,05.
Caso ela estivesse na média seu investimento seria de 0,01. Trata-se de uma medida simples
que pode fornecer uma métrica de mercado e aponta para a evidéncia de que a classica
premissa da relacdo de desempenho entre marketing mix e market share necessita ser mediada
pela deciséo estratégica e os efeitos de longo prazo (p.73).

Como mencionado antes Cook Junior (1983, 1985) procurou distinguir as tradicionais
relagdes do desempenho com o market share trabalhando o conceito de ambigéo estratégica e
sua relacdo com a vontade de investir. O market share deveria ser analisado a partir da
ponderacdo com as decisdes estratégicas e de investimento. Seu potencial de informar a
posicdo de uma empresa nao deveria ser encarado isoladamente e tampouco com uma Visdo
de curto prazo como medida do sucesso nos negocios. Sua base de andlise foi o mercado
automobilistico norte-americano entre 1975-1980; segundo o autor, os produtos nacionais
perderam para os importados devido a ado¢ao de uma politica de colheita dos lucros por parte
dos produtos norte-americanos e, da ambi¢do dos importados em bancar investimentos em
cada elemento do marketing mix (mais investimento em produto, distribuigdo e promogéo e
preco baixo), para ganhar market share no longo prazo.

Pelo exposto na literatura pesquisada percebe-se que as dimensdes podem ser
visualizadas em ambos o0s niveis: estratégico e organizacional. O nivel estratégico
compreende o alinhamento de objetivos e metas da empresa, considerando as particularidades
das empresas, com o desenvolvimento conjunto de projetos a serem desenvolvidos. O nivel
organizacional é relativo ao desenvolvimento especifico das acdes, ou seja, é responsavel
pelos aspectos gerenciais. Com esta fundamentacdo teorica foi desenvolvida a pesquisa cuja
metodologia é descrita a seguir.
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3. METODO

3.1. Escalas

Este estudo, de natureza quantitativa, transversal e exploratoria, utilizou para
mensuracao das variaveis do marketing mix a escala proposta por Cook Junior (1983), que as
analisa em quatro dimensdes distintas. A primeira dimensdo é composta por oito varidveis
para mensuracdo do investimento feito pela empresa no tocante a concepcdo e
desenvolvimento de produtos, a segunda é composta por sete variaveis para mensuragdo do
grau de investimento realizado em promocao de vendas. O terceiro bloco de variaveis, no
total de oito, identifica o esforco da empresa nas atividades de distribui¢do de seus produtos e,
finalmente, o quarto bloco, constituido por sete variaveis, mensura o foco destinado a politica
de comercializagdo da empresa (apéndice A).

Pela proposta de Cook Junior (1983), os respondentes posicionam o grau de
investimento realizado por sua organizacdo, em cada uma das trinta variaveis, comparando
seu esforco com o realizado pela concorréncia, por meio de uma escala de dez pontos. O
respondente deve assumir que o investimento realizado pela concorréncia no marketing mix
tem base 100 e posicionar o investimento que sua organizacgéo realiza entre 0% e 300% (ou
mais).

3.2. Questionario

Os autores optaram pela utilizacdo de um formulario de pesquisa eletrénico
estruturado em trés secdes distintas. A primeira secdo continha questdes que possibilitavam
classificar o segmento econdmico da empresa respondente, o nivel que o entrevistado possuia
dentro da hierarquia da organizacdo, bem como sua &rea de atuacdo. A segunda secdo,
dividida em quatro blocos apresentava aos respondentes a escala de mensuragdo do marketing
mix de Cook Junior (1983) e, finalizando o questionario, a terceira se¢do solicitava que o
respondente informasse o market share que a empresa possuia. Este ultimo dado serviu para
testar a validade nomoldgica da escala, ou seja, até que ponto construtos teoricamente
distintos se relacionam de maneira significativa empiricamente (LEVIN; FOX, 2006).

3.3. Amostra

As empresas convidadas a participar deste estudo fazem parte do rol de fornecedores
de uma empresa multinacional do ramo quimico-farmacéutico que figura entre as vinte
maiores companhias do setor. O questionario foi enviado eletronicamente para seiscentas
empresas escolhidas por conveniéncia, o que resultou em uma amostra nao-probabilistica.

3.4. Procedimentos

Visando possibilitar a participacdo de respondentes de empresas sediadas em outros
paises, o questionario foi disponibilizado nas versbes em portugués e inglés. Elaborou-se
convite aos participantes, explicando o intuito e a motivagdo académica do estudo. Para
potencializar o desejo de participacdo, os convites foram enviados, em formato eletronico
nominal aos participantes, que tinham a opc¢do de escolher a versdo de questionario preferida.
A pesquisa empirica foi realizada entre janeiro e marco de 2009.
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3.5. Plano de Analise dos dados

Para a analise dos dados realizou-se a anélise fatorial exploratéria (AFE) e regressao
linear multivariada com a utilizagdo do SPSS for Windows na versao 13.0.

A AFE deu-se pelo método de anélise de componentes principais e rotacdo ortogonal
Varimax. Mesmo que as dimensbes da escala de Cook Junior (1983) pressuponham
intercorrelagGes positivas, 0 que permitiria a utilizacdo de rotacdo obliqua, os autores optaram
pela rotacdo ortogonal por esta metodologia testar com maior rigor a unidimensionalidade das
variaveis. Nesta fase também foi feita a analise de validade interna por meio do céalculo do
coeficiente Alfa de Cronbach.

Os seguintes critérios foram adotados para a AFE: comunalidade extraida dos itens
superior a 0,4, teste de esfericidade de Bartlett significativo ao nivel de 5% e teste Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) superior a 0,7 (HAIR JUNIOR et. al., 2005). Para o coeficiente de Alfa
de Cronbach o valor minimo aceitavel foi 0,7 (NUNNALLY, 1978).

O modelo regressdo linear multivariada deu-se pelo método Enter, tendo como
variavel dependente o market share informado e, como variaveis independentes, 0 marketing
mix sob a dtica da escala de Cook Jr.(1983). O modelo de regressao linear buscou identificar o
coeficiente de determinacdo (r?) que ¢ a relagdo entre a variacdo explicada e a variagéo total
entre as variaveis independentes e a dependente.

4. RESULTADOS DA PESQUISA

Para atender aos pressupostos da AFE e da regressao linear multivariada, realizou-se
uma andlise preliminar dos dados. O percentual maximo de missing values (dados ausentes)
por item foi de 2,14%, e o percentual médio de 1,01%. Diante disso, adotou-se o
procedimento de substituicdo dos missing values pela média.

A verificacdo da homocedasticidade e da linearidade da amostra foi feita por meio das
distribuicdes residuais e da analise dos graficos de dispersao bivariados (HAIR JUNIOR et.
al., 2005), verificando-se a sua existéncia dentro dos limites adequados para a realizacdo da
AFE.

Por meio da andlise da matriz antiimagem, observou-se medidas de adequacgdo
amostral (MSA) que variaram entre 0,78 e 0,91 indicando a fatorabilidade da amostra.

Por fim, a existéncia de outliers foi verificada por meio da analise do grafico Boxplot e
indicou a necessidade de eliminacao de 8 observacdes da amostra, como sera Vvisto a seguir.

4.1. Perfil da amostra

Das 600 empresas convidadas a participar da pesquisa 122 retornaram 0s questionarios
(20,33%), todavia apenas 114 foram consideradas validas apds a exclusdo de 8 outliers, como
demonstrado na Figura 1.
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Figura 1 — Outliers da amostra
Fonte: Elaborado pelos autores

Da amostra vélida de 114 empresas, 77 (67,5%) sdo brasileiras, 28 (24,6) séo sediadas
nos Estados Unidos e 9 sediadas em outros paises. Em relacdo ao segmento econémico de

atuacdo das organizacOes participantes, 65 (57%) sdo empresas comerciais ou de servicos, 45
(39,5%) industriais e somente 4 (3,5%) pertencem ao segmento de agrobusiness.

Quanto ao perfil dos respondentes 53 (46,5%) possuem nivel gerencial e, 32 (28,1%)
nivel de direcdo, sendo que 42 respondentes (36,8%) militam na area comercial e 37 (32,5%)
nas areas de suporte (recursos humanos, contabilidade, departamento fiscal, dentre outras).

Essas distribuicdes estédo detalhadas na Tabela 1.
Tabela 1 — Distribuicdo da amostra

n %
Industrial 45 39,47
Segmento |Comércio/Servigos 65 57,02
Agronegdcios 4 3,51
Total 114 100,00
Operacional 17 14,91
Nivel Superviséo 12 10,53
Gerencial 53 46,49
Direcéo 32 28,07
Total 114 100,00
Producéo 18 15,79
Comercial 42 36,84
Area Distribuigéo 17 14,91
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Suporte 37 32,46
Total 114 100,00
Fonte: Elaborado pelos autores

O tempo médio utilizado para preenchimento do questionario eletronico foi de 8,7
minutos (c=13 minutos).
4.2. Andlise fatorial exploratéria

A AFE sugeriu a eliminacdo de seis variaveis da escala, sendo quatro por baixa
comunalidade (<0,4) e duas por carga fatorial cruzada entre dois fatores. Apds a eliminacéo
das seis variaveis do modelo original, realizou-se nova AFE com as vinte e quatro variaveis
restantes. Nesta nova configuracdo, o teste de Bartlett foi significativo a 1% (y’= 1930,19;
276 df; p<0,01) e o KMO=0,889 o que indica excelente adequabilidade para analise de
componentes principais (HAIR et. al., 2005). A Tabela 2 demonstra o resultado da analise
fatorial.

Tabela 2 — Resultado da AFE
Matriz Rotacionada

Distribuicdo
Politica Comunalidade
Propaganda Produtos Comercial Extraida

Produtol 0,780 0,667
Produto2 0,720 0,627
Produto3 0,698 0,589
Produto4 0,736 0,643
Produto6 0,687 0,634
Produto? 0,674 0,630
Propagl 0,768 0,717
Propag2 0,596 0,577
Propag3 0,687 0,700
Propag4 0,838 0,831
Propag5 0,761 0,739
Propag6 0,846 0,806
Propag7 0,823 0,546 0,591
Distribl 0,821 0,769
Distrib2 0,811 0,727
Distrib3 0,852 0,774
Distrib4 0,865 0,843
Distrib5 0,642 0,829
Distrib6 0,712
Pol_Coml1 0,832 0,827
Pol_Coml2 0,805 0,741
Pol_Coml3 0,878 0,826
Pol_Coml4 0,619 0,702
Pol_Coml5 0,945 0,667 0,687
Alfa de Cronbach 45,61% 0,924 0,862 0,917
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Variancia explicada

Método de extracdo: Analise de componentes principais
Método de rotacdo: Varimax com normalizagdo Kaiser
Fonte: Elaborado pelos autores

Como era esperado, foram identificados quatro fatores com eigenvalues superiores a 1,
cargas fatoriais superiores a 0,546 e variancia total explicada de 71,19%. As comunalidades
extraidas ficaram entre 0,577 e 0,843 e a validade interna ficou evidenciada por coeficientes
Alfa de Cronbach entre 0,862 e 0,945.

Como demonstrado na Tabela 2, o agrupamento fatorial das variaveis seguiu a
modelagem tedrica elaborada por Cook Jr. (1983) formando quatro fatores: 1) um composto
pelas variaveis de produtos; 2) outro composto com as variaveis de distribuicdo; 3) um
terceiro, com as varidveis de propaganda e; 4) o restante agrupando as variaveis da politica
comercial.

A Tabela 3 apresenta a frequéncia relativa das respostas obtidas na pesquisa de campo.
Tabela 3 — Distribuicéo das respostas

Percentis das respostas

Escala 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Médias e desvios
Variaveis 0 25 50 75 100 125 150 200 250 3000u+ padréo
Produtol 450 9,00 991 1351 20,72 991 1351 991 3,60 5,41 530 + 2,34
Produto2 30,56 11,11 4,63 8,33 1852 4,63 8,33 8,33 1,85 3,70 3,99 + 2,75
Produto3 721 541 991 1802 20,72 901 11,71 991 3,60 4,50 516 * 2,32
Produto4 1019 741 741 1019 22,22 1389 13,89 463 556 4,63 5,13 + 2,43
Produto6 4,63 6,48 3,70 12,04 27,78 15774 1296 9,26 3,70 3,70 545 + 2,11
Produto? 22,43 467 467 1308 17,76 9,35 12,15 11,21 2,80 1,87 4,62 + 2,60
Propagl 1351 1441 19,82 1351 18,02 721 811 000 270 2,70 397 +221
Propag2 360 991 991 1261 2342 1261 1441 811 270 2,70 514 + 2,13
Propag3 12,84 11,01 1743 1193 24,77 10,09 459 459 0,00 2,75 4,16 * 2,14
Propag4 1468 13,76 12,84 1835 26,61 3,67 5,50 1,83 0,00 2,75 3,90 + 2,05
Propag5 741 926 926 1204 26,85 1389 12,04 556 0,00 3,70 4,85 + 2,14
Propag6 10,09 11,01 11,01 1651 2569 11,93 550 092 4,59 2,75 4,46 * 2,19
Propag? 901 721 991 1261 3153 1261 7,21 450 2,70 2,70 4,75 * 2,13
Distribl 2162 631 1081 991 2883 811 631 270 0,00 5,41 4,19 + 2,43
Distrib2 2524 485 10,68 11,65 28,16 485 7,77 194 0,97 3,88 4,01 * 2,40
Distrib3 20,72 3,60 541 11,71 26,13 11,71 9,01 6,31 2,70 2,70 4,57 + 2,45
Distrib4 28,70 463 648 926 2870 741 648 3,70 0,93 3,70 4,03 * 2,49
Distrib5 3208 566 566 660 3302 566 3,77 3,77 189 1,89 378 +241
Distrib6 1193 3,67 5,50 826 3578 1284 7,34 8,26 3,67 2,75 503 + 2,24
Pol_Coml1 12,61 991 991 1351 3153 991 5,41 360 2,70 0,90 4,33 + 2,08
Pol_Coml2 991 9,01 901 1261 29,73 11,71 901 450 3,60 0,90 4,65 * 2,12
Pol_Coml3 826 642 550 12,84 3853 1193 642 367 459 1,83 4,87 * 2,04
Pol_Coml4 16,51 1193 2,75 550 42220 7,34 5,50 3,67 3,67 0,92 4,36 + 2,23
Pol_Coml5 556 648 10,19 7,41 3889 741 10,19 741 463 1,85 5,08 + 2,08
Média 14,32 8,05 8,85 11,75 27,75 9,73 8,63 535 2,63 2,94 4,57 + 2,33
D.Padréo 8,55 3,11 4,07 3,23 6,67 3,26 3,23 3,07 1,63 1,29

Fonte: Elaborado pelos autores
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Em 42,9% das avaliacdes realizadas foi sinalizado que a concorréncia tem maior foco
competitivo no marketing mix quando comparada com a empresa respondente, enquanto em
outros 27,75% a avaliacdo apontou equilibrio no esfor¢o realizado pelos players.

Interessante notar que o grupo de menor média foi o de Distribuicdo (u=4,26) e o de
maior expressao foi o grupo das variaveis de Produto (u=4,94). Do mesmo modo, as variaveis
Distrib5 e Propag4 tiveram menores meédias (u=3,78/c=2,41 e p=3,90/c=2,05
respectivamente) indicando que, na opinido dos respondentes, o espaco ocupado pelos
produtos da empresa nos distribuidores/pontos de vendas e a publicidade nos pontos de
vendas nao sdo atributos de destaque nas organizacfes pesquisadas.

Diante destes resultados, uma matriz de correlacdo bivariada foi elaborada com o
intuito de verificar a relacdo entre a area de atuacdo dos respondentes e sua avaliacdo das
variaveis do marketing mix. A Figura 2 demonstra que ndo ha correlacdo significativa entre
estas varidveis indicando que as avalia¢cdes ndo foram tendenciosas.

CorrelagGes

Area de
atuacéo do Média Média Média politica
respondente | Média produto propaganda distribuicéo comercial
Qual sua area r de Pearson 1 ,016 ,041 -,033 ,125
de atuagéo? significancia ,866 ,664 732 ,187
N 114 114 113 113 113
Média produto r de Pearson ,016 1 ,638*4 ,537*4 ,517*4
significancia ,866 ,000 ,000 ,000
N 114 114 113 113 113
Média r de Pearson ,041 ,638*4 1 ,595*4 ,626*4
propaganda significancia ,664 ,000 ,000 ,000
N 113 113 113 112 112
Média r de Pearson -,033 5374 ,595*4 1 ,582*4
distribuicéo significancia 732 ,000 ,000 ,000
N 113 113 112 113 113
Média politica r de Pearson ,125 5174 ,626*4 ,582*4 1
comercial significancia ,187 ,000 ,000 ,000
N 113 113 112 113 113

**. Correlagdes significativas ao nivel de 1% (teste bicaudal)

Figura 2 — Matriz de correlacdo bivariada entre area e média das avaliagoes
Fonte: Elaborado pelos autores

4.3. Modelo de regresséo linear multivariada

Utilizando os grupos formados na AFE como variaveis independentes e o market
share como variavel dependente do modelo de regressdo linear multivariada, encontrou-se o
coeficiente de determinagdo r°=0,206, o que indica que as variaveis do marketing mix, sob a
Otica de Cook Jr. (1983), explicam 20,6% da variacdo do market share das empresas
participantes do presente estudo (F(4)= 3,851; p< 0,01), como demonstrado nas Figuras 3 e 4.

Graus de
Soma dos Quadrados liberdade Quadrados médios F p
Regressdo 0,218 4 0,054 3,851 | p<1%
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Residuo 4,735 74 0,064
Total 4,952 78
Coeficientes ndo padronizados Coeficientes padronizados | t p
Beta Erro padronizado Beta

Varidveis
independentes 0,154 0,101 4,532 | p<1%
MMix_produto 0,024 0,023 0,171 4,053 | p<1%
MMix_propaganda 0,017 0,024 0,122 2,071 | p<10%
MMix_distribuicdo 0,023 0,018 0,179 3,248 | p<5%
MMix_polcoml -0,011 0,021 -0,072 3,508 | p<5%
Variavel dependente: Market Share informado

Figura 3- Coeficientes da regresséo linear
Fonte: os autores

Erro de estimativa
Modelo r r? r? ajustado padronizado

1 ,454 ,206 ,199 ,25294
Figura 4 — Coeficiente de determinacao da regressao
Fonte: Elaborado pelos autores

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A escala proposta por Cook Junior (1983) mostrou-se valida e confiavel, mesmo nédo
sendo possivel utilizar seis de suas varidveis originais. A analise fatorial exploratéria
comprovou a existéncia dos quatro fatores sugeridos por este autor — distribuicéo,
propaganda, produtos e politica comercial - demonstrando alta congruéncia entre os diversos
itens que compdem cada uma das escalas.

Os respondentes apontaram para um intrigante posicionamento competitivo entre suas
empresas e seus principais concorrentes, pois somente em 29% das avaliacdes, a empresa do
respondente foi considera como a que realiza o maior investimento nas quatro dimensdes do
marketing mix estudado o que seria considerado, na taxionomia de Cook Junior (1983), como
uma ambicao estratégica de partida. Este baixo desempenho competitivo ndo esta alinhado
com o market share (u= 24,5%) da amostra estudada.

As analises dos respondentes podem estar impregnadas pelo desejo de criar valor
superior aos clientes (KOHLI; JAWORSKI, 1990), pelo entendimento de que a empresa
deveria ter maior orientacdo para o mercado e para 0s concorrentes, como teorizado por Slater
e Narver (1995) ou ainda estarem relacionadas com o ditado americano que diz: the grass is
always greener on the other side of the fence. De qualquer forma, é importante que 0s
executivos figuem atentos aos movimentos de seus concorrentes e que, como observado por
Day (1994), utilizem estas informagcbes para criagdo de modelos mentais de gestdo
vanguardistas.
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Uma questdo a ser discutida € o entendimento do baixo investimento em divulgacédo
dos produtos nos pontos de vendas, quer sejam estes somente distribuidores, ou varejistas.
Como ndo foi identificada correlacdo significativa (1 e 5%) entre a area de atuacdo do
respondente e seu posicionamento - que demonstra isencdo e tendéncia a generalizacao -,
entende-se que esta lacuna é uma oportunidade de diferenciacdo entre os players e que podera
tornar-se um atributo ganhador de pedidos. Do mesmo modo, o aperfeicoamento do aparato
logistico da organizacgdo tornar-se-4, muito provavelmente, fonte de diferenciacéo frente aos
demais competidores.

O modelo de regressédo linear multivariada identificou que as dimensdes do marketing
mix, definidas pelas variaveis determinadas por Cook Junior (1983), explicaram 20,6% da
variacdo do market share das empresas pesquisadas. Embora significativo, o poder preditivo
do modelo pode ser classificado como timido (HAIR JUNIOR et. al., 2005). Entende-se
entdo, que o coeficiente de determinagéo evidenciado demonstra que existe a possibilidade de
explicacdo relacionada a outras variaveis ndo incluidas no modelo. Algumas indicacdes ja
constam na propria literatura revisada, como nos estudos de Narver e Slater (1990) e Jaworski
e Kohli (1993).

Os autores também identificaram que o market share pode ndo ser o melhor estimador
do desempenho organizacional e que outros indicadores, tais como retorno sobre
investimentos, lucros sobre vendas e satisfacdo dos consumidores poderiam ser utilizados na
validacdo nomoldgica das dimensdes do marketing mix.

6. CONSIDERACOES FINAIS

6.1. Implicacdes académicas

Este estudo procurou reduzir uma lacuna no campo de métricas de Marketing no
Brasil desenvolvendo uma pesquisa com o objetivo de entender como empresas da cadeia
produtiva do segmento quimico-farmacéutico trabalham a relacdo entre as escalas propostas
por Cook Junior (1983), a saber: ambicdo estratégica de marketing, o esforco combinado
dos elementos do marketing mix e seu efeito no market share. Sua aplicagdo se tornou a
primeira contribuigdo académica deste trabalho.

Outro ponto que deve ser considerado € confirmagdo empirica do pressuposto tedrico
da correlacdo positiva entre investimento no marketing mix e o market share da organizagé&o.
Do mesmo modo, diante dos parcos estudos realizados sobre a relacdo entre investimento em
marketing e desempenho empresarial, esse estudo vislumbrou jogar luz sobre um tema de
relevancia para a ciéncia administrativa em especial a administracdo estratégica de marketing,
avancando na discussdo dos conceitos de marketing metrics.

6.2. Implicagdes gerenciais

Do ponto de vista gerencial, esta pesquisa buscou identificar o foco e difusdo dos
investimentos realizados, por organizacdes de um setor especifico, nos atributos do marketing
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mix. O estudo sugere que existem atributos, com grande potencial de diferenciacdo, ainda ndo
totalmente explorados. Neste sentido, parece razoavel sugerir que os gestores analisem 0s
pontos abordados com o propdsito de formularem novas estratégias visando corrigir 0s hiatos
identificados, o que podera ser traduzido em incremento do desempenho corporativo.

Do ponto de vista operacional, o estudo demonstra que a escala proposta por Cook
Junior (1983) é parcimoniosa, objetiva e pratica, podendo ser aplicada com a celeridade
exigida pela dindmica do cenario competitivo atual.

6.3. Limitacdes e sugestdes para novos estudos

A caracteristica da amostra ja constitui uma das limitacGes deste trabalho. A natureza
ndo probabilistica impede a generalizacdo dos resultados e o corte transversal utilizado na
coleta de dados sugere que os resultados obtidos devam ser considerados sob a ética das
caracteristicas especificas da amostra utilizada. Portanto, recomenda-se a replicacdo deste
trabalho, utilizando-se 0 mesmo instrumento e um procedimento de coleta aleatério. Da
mesma forma, uma aplicagdo em corte longitudinal conferira maior robustez as analises.

Outra limitacdo a ser apontada € adocdo de apenas um respondente por organizagao.
Mesmo que as analises ndo evidenciaram parcialidade nas respostas, metodologicamente seria
mais apropriado a obter a visdo de mais de um integrante de cada empresa.

Por fim, espera-se que este estudo tenha contribuido, mesmo que de forma modesta,
para 0 melhor entendimento da relacdo marketing mix — desempenho e que constitua
inspiracdo para futuros trabalhos nesta area.
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APENDICE
Apéndice — A - Variaveis da pesquisa de campo
Variaveis
Product investment Variables (Measures)
Produtol Research and development (money/employees]
Produto? Patents (number issued and pending)
Produto3 Production capacity (value/employees/units)
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Produto4 Assortment (number offered)
Produto5 Plant inventories (value/units)
Produto6 Product performance (technical/perceptual)
Produto? Trademarks (value/number of brands)
Produto8 Warranties (value/terms)
Promotional investment Variables (Measures)
Propagl Media (money/number of messages)
Propag2 Salespersons (money/number/calls)
Propag3 Promotion (money/number)
Propag4 Publicity (number of messages)
Propag5 Positioning (metric distance)
Propag6 Message (impact)
Propag7 Production (value)
Piace Investment Variables (Measures)
Distribl Retail Outiets (number)
Distrib2 Retail salespersons (number)
Distrib3 Field inventories (value/units)
Distrib4 Selling space (square feet)
Distrib5 Shelf space (linear feet/facings)
Distrib6 Hours of business
Distrib7 Special measures (e.g., flights per city pair)
Distrib8 Trade support (dollar margins x volume)
Price Investment Variables (Measures)
Pol Comll Primary demand elasticity
Pol Coml2 Price Relative (1 - P/P*)
Pol Coml3 Rebates/discounts (money)
Pol Coml4 Trade margins (percent)
Pol Coml5 Terms of sale (time/interest)
Pol Coml6 Refund policy (recovery value)
Pol Coml7 Transaction cost (money)

Fonte: Cook Junior (1983)
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