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RESUMO

O marketing transacional, por tempos, reinou na teoria e na pratica (SHETH; PARVATIYAR,
1995), destacando os 4Ps (KOTLER, 2006). Porém algumas companhias, principalmente as
de servigos e de industria, comegaram a ter dificuldade com a falta de personalizagao e de
interagdo de tal pratica (HANKANSSON, 1982), (BRENTANI, 1991). Nesse contexto, surgiu
o Programa de Praticas de Marketing Contemporaneas (CMP). Nele, Coviello; Brodie e
Munro (1997) e Coviello, Milley e Macolin (2001), a partir de concepgdes de Gronroos
(1996), apontaram cinco tipos de marketing em funcdo da interagdo empresa/cliente, sendo
quatro de relacionamento e um transacional. Os resultados em diversos paises revelaram a
coexisténcia dos marketings relacional e transacional em muitas firmas, mas em composi¢des
variadas. Mas, afinal, como se da tal fendmeno no Brasil? Como cada pratica de marketing se
liga a0 desempenho empresarial? Trata-se de uma pesquisa descritiva, com dados levantados
de executivos, usando-se o questionario padrao do CMP, acrescido de uma bateria sobre
desempenho.
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1 INTRODUCAO

licercado nas ferramentas do mix (produto, prego, praga € promog¢ao),
tem-se o Marketing transacional. Gronroos (1996; 1997; 2009),
Coviello; Brodie; Munro (1997) e Coviello Milley e Macolin (2001)
identificam quatro outros tipos de marketing, com alguma presenca de
principios de relacionamento: marketing de banco de dados, e-

marketing, marketing de interacdo e marketing de rede. Gronroos (1996)

chegou a vislumbrar uma ruptura no marketing, entre o transacional e de

relacionamento.

Em 1996, comecou o Programa das Praticas de Marketing Contemporaneas (CMP,
acesso em 14 set. 2009), criado por Rod Brodie e Nicole Coviello, na Escola de
Administragdo da Universidade de Auckland, na Nova Zelandia. Os propodsitos do CMP  sdo:
1) perfilar as praticas de marketing em diferentes contextos em um féorum comparativo
internacional; ii) entender como as empresas se relacionam com os mercados, entre visoes de
marketing tradicionais e mais novas; iii), identificar antecedentes e consequéncias dessas
praticas ([http 1]). Em esséncia, as pesquisas do CMP revelaram ndo a substituicdo de um
tipo de marketing pelo outro, mas que o marketing relacional e o transacional coexistem. Mas,
com esse esquema, nada se sabe da realidade brasileira. Entdo, este artigo objetiva tracar um
retrato inicial do Brasil quanto aos tipos de marketing nas empresas e os correspondentes
desempenhos. Para tanto, na sequéncia, encontram-se mais quatro segoes: referencial tedrico,

método empirico, resultados & discussao, consideragdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
O referencial tedrico constitui-se de duas seg¢des. A primeira contempla os tipos de
marketing no CMP. A segunda secao cuida dos resultados das pesquisas internacionais sobre

os tipos e a lacuna que radica acerca da realidade brasileira.

2.1 Os Tipos de Marketing

No arcabouco do CMP, os tipos de marketing variam em fungdo do nivel de interagdo
da empresa com a clientela, desde um contato distante e impessoal (foco em transacdes
econdmicas) com consumidores passivos, até uma relagdo de proximidade, continua,
individualizada, da parte deles incidindo uma postura ativa (COVIELLO; BRODIE;
MUNRO, 1997). O marketing de relacionamento parece ser uma categoria mais geral,
desdobrada em outras mais especificas. Hong e Wang (2009), por exemplo, distinguem o
marketing de relacionamento em vista do contexto, particularmente entre  0s
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interorganizacional e empresa & pessoas fisicas, j& que cada qual pediria conceituagdes
proprias. A evolucdo tecnologica, ampliando o leque de possibilidades de aplicacdo, também
recomendaria reconhecer as categorias especificas. Nessa linha, por ordem crescente de
interatividade, segue uma exposi¢do sobre os cinco tipos de marketing do CMP, do

transacional ao de rede, agregando-se algumas reflexdes criticas.
a. Marketing transacional

No tipo marketing transacional, a inten¢do gerencial ¢ atrair clientes (para satisfazé-los
com lucro), e o foco decisorio estd no produto e/ou na marca (DAY, 2000). O investimento
empresarial visa a ativos de marketing internos (capacidades de produto, prego, distribuicao e
promocao). Os profissionais de marketing sao especializados por fungdo (como gerente
comercial e gerente de produto). O horizonte ¢ de curto prazo. O tipo foca transacdes
econdmicas; cujas partes sdo uma empresa e compradores no mercado geral; a comunicagdo
se da da empresa para o mercado; o contato ¢ impessoal; a ligagdo € discreta ou intermitente,

formal, com o pessoal vendedor ativo e compradores passivos (COVIELLO et. al., 1997).
b. Marketing de banco de dados

Um ferramental calcado em informagdes e tecnologia constitui o tipo Marketing de
Banco de Dados. Destina-se a captar informagdes (em especial, econdmicas) sobre os clientes
e utilizé-las para aumentar o lucro, satisfazé-los e deles obter maior lealdade (COVIELLO et.
al., 1997). A firma, ao cadastrar um cliente no banco de dados, ¢ capaz de comunicar-se com
ele de maneira personalizada (como numa mensagem para telefone celular). Mas, na maioria
dos casos, adota segmentagdo, em que cada grupo recebe um tratamento homogéneo, numa

personalizacao parcial (LINDGREEN; PALMER; VANHAMME, 2004).

No marketing de banco de dados, a comunicagdo ainda ¢ da companhia para o cliente,
sem interacdo nem participagdo ativa dele. Os contatos, conquanto personalizados por meio
da tecnologia, ainda sdo distantes e formais. O fornecedor ¢ ativo e os compradores se postam
s6 um pouco menos passivamente do que no marketing de transagdo (COVIELLO et al.,
1997). Pouco espaco ha para a resposta do cliente as acdes de quem lhe vende (LINDGREEN
et al., 2004). O tipo, entre aqueles na perspectiva relacional, ¢ o mais proximo do marketing

de transac¢ao, ja que dotado do mais baixo nivel de relacionamento.

Uma popular ferramenta de marketing de banco de dados sdo os sistemas
informatizados de CRM (Customer Relationship Management). Eles oferecem informacdes,

previsoes e funcdes para os gestores tomarem medidas proativas (XAVIER; DORNELAS,
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2006). Segundo Chakravorti (2009), o CRM melhora o conhecimento da companhia sobre a

clientela, o que enriquece o valor dos clientes para a companhia e aprimora a gestao deles.

Mas também ha sendes. O modelo de Coviello et. al. (2001) ndo contempla a percepcao
dos clientes acerca das a¢des encetadas com o Marketing de Banco de Dados. Bruhn, Georgi e
Tuzovic (2009) argumentam que converter o potencial do tipo em diferenciacdo e em
vantagem competitiva ¢ complicado. Eles constataram que ligagdes de call centers e malas
diretas, bem proprias do tipo, geram uma percepcao negativa do cliente sobre a empresa e nao
estimulam lealdade; o cliente ndo interage e nem dé continuidade a relagdo. Muitos sdo os
casos de bancos de dados enormes e riquissimos, porém sem muito uso. Os motivos sao
varios, como a incapacidade de processar as analises e a dificuldade de aproveita-las na
pratica. Um desafio, no marketing de banco de dados, ¢ mobilizar os profissionais para a
proatividade em prol da surpresa positiva e da satisfagdo do alvo (XAVIER; DORNELAS,
2006).

c. E-marketing

O tipo e-marketing centra-se na internet, em face da sua natureza bastante peculiar e
inovadora para se lidar com o mercado (COVIELLO; DANAHER; JOHNSON, 2002). Sua
difusdo transforma o consumo com as pessoas, ganhando forca e sofisticagdo mediante rapido
acesso as informagdes na internet e o contato facilitado com as companhias tanto quanto com
outros consumidores (em foruns, blogs, etc.). No e-marketing, instala-se o didlogo entre um
vendedor e muitos compradores identificados. A empresa usa tecnologia para a interagao
(didlogo), até em tempo real, “com” e “entre” muitos individuos (que podem formar grupos).
A vinculagdo ¢ formal, porém personalizada. Investe-se em ativos internos operacionais
(tecnologia de informagao, websites, logistica) e na integragao de sistemas funcionais (pedido
de compra, acompanhamento do processamento, feedback sobre a experiéncia, etc.). Ha

especialistas de marketing, especialistas em tecnologia e gerentes seniores (COVIELLO et al.,

2001).

Tal desenvolvimento intensifica a pressdo sobre os profissionais de marketing para que
deixem de lado a comunica¢do em massa em favor da individualizada (CONSTANTINIDES,
2006). Em virtude dos efeitos acentuados da internet, Hong ¢ Wang (2009) até postulam rever
os conceitos de marketing de relacionamento. Pedem novos estudos para compreender como

os consumidores e as empresas estdo lidando com o ferramental tecnolégico.
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Noutra vertente, Day e Hubbard (2003) reconhecem as vantagens da internet (como a de
reduzir o custo de procura de produtos), mas salientam que ela ¢ uma plataforma, ndo uma
estratégia, a apoiar e complementar os demais fins e meios de marketing. E o que se passa
com um banco de dados, por exemplo, incrementado com a ativacdo de uma funcdo para

emitir e-mails (DAY; HUBBARD, 2003).

Para o e-marketing, Kalyanam e MclIntyre (2002) indicam uma versdo dos 4Ps, o e-
marketing mix, talhado para relagdes, trocas e interagdes digitais na rede mundial de
computadores. Ajudaria a superar limitacdes do composto tradicional (como na comunicagdo
em massa ¢ na oferta sem personalizacdo). O e-marketing mix viabilizaria ajustar o que se
leva e entrega ao desejo e ao comportamento individualizados, mediante recursos como o site
para a configuracao de produtos, numa vasta gama de possiveis combinagdes, pelo proprio

comprador potencial, das opc¢des dos atributos (KALYANAM; McINTYRE, 2002).
d. Marketing de Interagdo

O marketing de interagdo ¢ o tipo que melhor corresponde ao que Berry (1983) e
Gronroos (1996; 1997) qualificam como marketing de relacionamento no ambito de servigos.
Baseia-se na ligacdo proxima e direta da empresa com seus stakeholders, de modo a facilitar
as transagdes (LINDGREEN et al., 2004). As atividades de marketing almejam desenvolver a
cooperagdo com o cliente. O processo envolve individuos, que iniciam e lidam com interagdes
pessoais e complexas (LINDGREEN et al., 2004), tendo como requisitos confiangca e
comprometimento (GRONROOS, 2009). As liga¢des entre a empresa e as demais partes sdo
interpessoais (um a um) e continuas, com foco no longo prazo e em clientes especificos,
pessoas, empresas ou outras organizagdes (COVIELLO et al.,, 2001). No marketing de
interacdo, as atividades sdo conduzidas por muitos funciondrios de diversos niveis e fungoes,
profissionais diretamente de marketing ou ndo; a estes, Gronroos (2009) chama de

profissionais parciais de marketing.
e. Marketing de rede

O marketing de rede, configurado por multiplos relacionamentos empresariais, € o tipo
de maior interagdo. Desenvolvem-se inter-relagdes entre empresas para a coordenacdo de
atividades entre multiplas partes (BALESTRIN; VARGAS, 2004). Num sistema de marketing
amplo (clientes, fornecedores, governo, imprensa e outros envolvidos) gerando-se beneficios
mutuos via trocas de conhecimentos e outros recursos (COVIELLO et al., 2002). Esse tipo,

segundo Hankansson (1982), enseja acesso a varios recursos geradores de valor para os
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clientes, sem a empresa ter de articular sozinha os fornecedores e os intermediarios. A
companhia seleciona um numero reduzido de outras organizagdes e entre elas ¢ formada a
rede (LINDGREEN et. al, 2004). Na rede, estabelecem-se varias formas de interagdo, do
fluxo de bens e servicos aos intercambios financeiros e sociais (ANTUNES; RITA, 2008).
Como a gestdo do marketing de rede ¢ estratégica, quem geralmente cuida disso numa firma ¢

o principal executivo (HANKANSSON, 1995).

As relagdes em rede nao sdo isoladas, lembra Hankansson (1995), pois se situam no
contexto coletivo de varias relagcdes entre empresa, clientes, fornecedores, esses fornecedores
com outros fornecedores e assim por diante. Sem as demais conexdes, a natureza de uma
relagdo se torna mal compreendida. O desempenho dessas firmas depende da competéncia em
conjuntamente elaborar as relacdes e os recursos. Nisso, quanto mais bem-sucedida for uma
outra parte, melhor serd para a empresa; quanto mais esta ajudar a parceira, mais tenderad a

ganhar.
2.2 Pesquisas no Exterior e a Lacuna no Brasil

Na orbita do CMP, ja foram empreendidas pesquisas empiricas em alguns paises.
Coviello, Brodie e Munro (1997), cobriram nagdes da Europa e os Estados Unidos, ainda sem
incluir o tipo e-marketing. As que usavam o marketing transacional: 1) também adotavam o de
banco de dados e quase ndo aplicavam o de interagdo; ii) ofertavam bens, eram grandes e
antigas. As que aplicavam prioritariamente marketing de banco de dados eram grandes,
antigas e com uso sofisticado de tecnologia. As intensas no marketing de interagdo em geral
administravam também o marketing de rede; lidavam com bens de consumo e tendo baixa
rotatividade de pessoal. Por ultimo, as companhias fortes no marketing de rede se

caracterizavam por propriedade estrangeira e uso mais sofisticado de tecnologia.

Na Argentina, Pels e Brodie (2004), detectaram cinco segmentos empresariais, sem
incluir o e-marketing: a) Tradicional I, tendo o Marketing de Interagdo como tipo principal,
mas também aplicando os de Transacdo e de Banco de Dados; b) Tradicional 11, com bastante
Marketing de Transacdo e uso menor do de Banco de Dados; c) Progressivo I, trilhando todos
os quatro tipos de marketing considerados e formado por companhias estrangeiras; d)
Progressivo II, evidenciado pelo Marketing de Transagao; e) Progressivo III, que aciona os

quatro tipos de marketing e tendo empresas argentinas menores.

Na Russia, Wagner (2006) mapeou trés segmentos. O primeiro usa marketing de

interacdo. O segundo sobressai pelo marketing transacional, com organizagdes pouco

BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online), '
Vitéria, v. 10, n. 2, Art. 6, p. 124 - 141, abr..- jun. 2013 www.bbronline.com.br



As praticas de marketing, entre transagoes e relacionamentos, de empresas no Brasil 130

orientadas para o mercado. Ja o terceiro segmento adota todos os cinco tipos de marketing.
Em geral, o marketing transacional estava bastante presente naquele pais, com as praticas de

relacionamento s6 o complementando.

Em suma, os resultados acumulados pelo Programa CMP apontam pouca utilizacdo de
um tipo puro de marketing. Muitas companhias seguem, isso sim, um marketing “misto”, com
mais de um tipo aplicado ao mesmo tempo. Forte ¢ a presenca do marketing transacional, o
que nega a ruptura dele pelo de relacionamento (COVIELLO; BRODIE; MUNRO, 1997,
COVIELLO; BRODIE, 1998; COVIELLO et. al., 2002; GRONROOS 1997; 2009).

Apesar dos muitos estudos acerca de multiplos aspectos do marketing de
relacionamento no Brasil, faltava uma pesquisa na esteira do CMP e seus tipos de marketing.
Enfim, qual ¢ o panorama nacional em termos de tais praticas? Nos anais do EnANPAD dos
ultimos dez anos, ndo ha artigo sob tal prisma, sinal de lacuna cientifica basilar. Importa
identificar os tipos de marketing vigentes nas empresas brasileiras, assim como os

desempenhos obtidos, o que exige uma investigacao empirica.

3 METODO E PROCEDIMENTOS EMPIRICOS
O objetivo principal deste artigo ¢ mapear as praticas de marketing em empresas
atuantes no Brasil e avaliar os desempenhos decorrentes. Respeitou-se o método do CMP,

para ensejar comparagdes entre paises. De especial interesse seria contrastar as caracteristicas

do grupo BRIC (Brasil, Russia, India e China).

Seguiu-se, aqui, um esquema descritivo (IACOBUCCI; CHURCHILL, 2009).
Elaborou-se um questionario a partir da ultima versao do questionario padrao do CMP (PELS;
BRODIE, 2004), que compreende os cinco tipos de marketing. O texto original em inglés foi
passado para a lingua portuguesa com traducdo reversa. Para cada tipo, hd uma escala nao
comparativa do tipo Likert, de 1 a 5. O respondente informa seu grau de concordancia ou
discordancia com cada afirmacdo (MALHOTRA, 2006). Acrescentou-se uma bateria de
escalas Likert, de um a cinco pontos, para a avaliagdo subjetiva dos desempenhos
mercadologico e financeiro. O pré-teste do instrumento revelou algumas dificuldades de
compreensdo de trechos traduzidos e formulagdo de perguntas; modificacdes foram

executadas.

Devido a consideravel extensdo do questionario padrao (PELS; BRODIE, 2004), aqui
ampliada com a mensuragdo de desempenho, s6 quatro varidveis adicionais entraram para

caracterizar a empresa: o que ela oferece ao mercado; qual mercado ela atende; o papel da
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Tecnologia da Informagdo (TI) no seu marketing, o nivel tecnologico da empresa. O
desempenho, referente aos ultimos trés anos, cobriu: 1) na face mercadologica, o atendimento
ao consumidor, as vendas a clientes atuais, as vendas a novos clientes, a participagdo de
mercado e a vantagem competitiva; ii) na face financeira, margem de lucro, retorno sobre os

ativos, retorno sobre o investimento.

3.1 Amostra

A extracdo da amostra foi ndo probabilistica. Pediu-se a D&B do Brasil Ltda.,
especializada em base de dados, uma relagdo das empresas no Brasil contendo nome,
endereco e e-mail de profissional de marketing responsavel (gerente e/ou principal executivo).
No levantamento, para assegurar entendimento do assunto, pedia-se um respondente que
ocupasse no minimo o cargo de gerente e possuisse bom discernimento sobre as demais areas
da companhia. Da base de dados inicial, com 3.000 firmas, foram selecionadas,
aleatoriamente, 1.000, as quais se remeteu, pelo Correio, uma carta nominal, dirigida ao
executivo nomeado no banco de dados, explicando o intuito da pesquisa ¢ o convidando a
participar da pesquisa. A carta informava o site para se acessar o questionario ¢ uma senha. O
intuito dessa carta impressa foi passar credibilidade, bem como evitar que bloqueios de spam
impedissem que um e-mail convite chegasse ao destinatirio. Ap6s 15 dias da postagem,
enviou-se um e-mail aos elementos da amostra inicial, refor¢ando o convite. Foram obtidos
128 questionarios validos, numa boa taxa de resposta (13%), j4 que se trata de coleta via
internet. Todavia essa coleta dificulta saber se a senioridade do respondente foi sempre

respeitada.
3.2 Técnicas de Analise de Dados

Aplicou-se a Andlise de Agrupamento, com vistas a classificar objetos ou casos em
grupos relativamente homogéneos, em funcdo de suas caracteristicas aqui em pauta (HAIR et
al., 2009). Optou-se pelo agrupamento hierdrquico e, para a unificacdo dos grupos, a medida
de “distancia euclidiana” de similaridade entre as empresas quanto ao tipo de marketing
(HAIR et al., 2009). A analise de agrupamento requer confiabilidade de escala, com
consisténcia refletindo o constructo. Entao, calculou-se o coeficiente alfa de Cronbach, que
bateu em 0,94, excelente, proximo do maximo (1,00). Para definir a quantidade de

agrupamentos, além do embasamento teoérico, importa a sensibilidade do pesquisador.

Para sondar diferencas entre os segmentos nas suas médias de cada tipo de marketing,
recorreu-se a Andlise de Variancia (Anova). Essa técnica testa simultaneamente mais de duas
variaveis independentes, reduzindo a probabilidade de erro que se teria com varios testes ¢ ao
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serem comparadas as médias duas a duas. Complementando a Anova, o teste Post Hoc avalia

a diferenca de médias duas a duas (VIEIRA, 1969).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Na amostra, 60% das empresas se dedicam a outras empresas/organizacdes, 0 que nao
era esperado. Parte dessa alta propor¢do se deve ao fato de o Brasil ser um pais com economia
variada, repleto de fornecedores de matérias-primas, componentes ¢ produtos na esfera B-to-
B, tanto internamente, quanto para o exterior (ALMEIDA, 2006). Ja 27,6% das firmas
atendem tanto a consumidores finais quanto a empresas/organizagcdes. A parcela restante
(12,4%) tratava apenas com consumidores finais. Em termos de saidas das empresas da

amostra: a) 40% oferecem bens; b) 41,4%, tanto bens quanto servicos; ¢) 18,6%, so servigos.

As integrantes da amostra, provavelmente, sao de porte médio ou grande, pois um filtro
exigia, no minimo, um gerente de marketing no quadro, o que ndo ¢ comum em empresas
menores. A proposito, no Cadastro Central de Empresas (CEMPRE), dos 5,7 milhdes de
firmas no Brasil em 2006: a) 92,2% eram microempresasi; b) s6 0,2% do todo tinha grande
porte (IBGE, 2008). Longe fica, portanto, a amostra desta pesquisa de representar a populagdo

toda no tocante ao porte.

4.1 Analise de Agrupamentos

Foram examinados trés arranjos de agrupamentos: trés, cinco e seis segmentos. O
primeiro deles seguiu os resultados de Coviello et al. (1997). O teste com seis segmentos
acompanha os achados de Pels e Brodie (2004). A ultima quantidade se deveu ao fato de que
sdo cinco os tipos de marketing, e se queria verificar se, na amostra brasileira, os grupos
usavam cada uma das praticas isoladamente ou ndo. A reparticdo dos elementos da amostra
ficou melhor com cinco segmentos, batizados, conforme as caracteristicas salientes em cada
um deles, como Refratario, Transacional/ Interativo, Avancado, Moderado ¢ Unico. A Tabela
1 traz o tamanho e as médias por segmento do uso de cada tipo de marketing. As médias de
uso de cada tipo de marketing nos cinco segmentos ndo sdo todas iguais, apontaram as
Anovas sintetizadas na Tabela 1, o que evidencia haver bastante heterogeneidade dos

segmentos no tocante a adogao dos tipos.
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Tabela 1 - Uso dos tipos de marketing por segmento na solucdo da analise de agrupamentos com cinco
grupos e resultados das ANOVAs para diferencas, em cada tipo, entre as médias dos segmentos

Empresas Meédias no uso do tipo de marketing (de 1 a 5)
Segmen.to n Marketing Marketing E- Marketing | Marketing
empresarial n %) de banco de Keti de interaci de red
0 transacional dados marketing e interacdo e rede
Refratario 3 2 2,3 1,6 1,7 2,1 1,6
Transacional/
Interativo 105 82 3,5 32 2,9 3,6 3.2
Avangado 17 13 43 43 4,6 4,7 4,7
Moderado 2 2 3.8 3.4 3.4 4,3 3.9
Unico 1 1 3.8 2,7 2,9 3.9 4,2
Total 128 100
Anova, F 16,5 26,7 20,2 15,7 18,1
Anova, Signif. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

O segmento Refratdrio, com meros 2% da amostra, ndo aplica expressivamente

qualquer dos tipos de marketing, pois a maior das médias deles ndo foi além de 2,3 (5 € o

maximo das escalas). Todavia, nesse segmento, o teste Post Hoc nao detectou diferencas

significativas na aplicagdo dos tipos de marketing.

O segmento Transacional/ Interativo € proporcionalmente imenso, composto de 82% da

amostra. Praticam-se moderadamente todos os tipos, embora haja um pouco mais de forga nos

marketing transacional e de interacdo. O e-marketing ¢ o menos utilizado (média 2,9).
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Ademais, s nesse segmento € que as médias dos tipos sdo significativamente diferentes

(revelou o teste Post Hoc).

No segmento Avang¢ado, compreendendo 13% da amostra, intervém acentuado uso de
todos tipos de marketing, com médias entre 4,3 e 4,7. Ainda que essas médias ndo sejam
significativamente diferentes entre si, os baixos desvios-padrao (de 0,3 a 0,4) indicam que o

segmento ¢ bastante homogéneo no seu perfil de praticas.

O segmento Moderado, integrado por 2% da amostra, adota razoavelmente todos os
tipos de marketing. A média do marketing de interacdo ¢ mais alta (4,3). O Post Hoc,
entretanto, ndo detectou diferencas significativas entre as médias e, por conseguinte, ndo se

pode inferir que o marketing de interagdo seja ali caracteristico.

O segmento Unico conta com s6 uma empresa, sendo um pouco mais acentuados os
tipos transacional, de interacdo e de rede, conquanto sem diferencga significativa entre as suas
médias e as dos demais tipos. Nas andlises de agrupamentos com trés e seis segmentos, um
igual segmento, com um unico elemento, emergiu. Tal firma pode ser a mesma nos trés

arranjos, possuindo caracteristicas singulares frente a amostra.

A Tabela 2 resume as praticas de marketing por segmento, ao lado de algumas

caracteristicas empresariais gerais.

Duas das trés empresas do segmento Refratdrio atendiam a consumidores finais € uma,

a empresas/organizagdes. Todas as do segmento ofereciam bens.

No segmento transacional/interativo, 60% das companhias atendiam outras
empresas/organizagdes e  28%, tanto  consumidores  finais  quanto  outras
empresas/organizagoes; 44% do segmento ofereciam bens; e 40%, bens e servigos. Tais

percentuais se assemelham aos do conjunto da amostra.

No segmento Avangado, 77% das empresas atendiam empresas/organizagoes, 53% tanto
bens quanto servigos. As demais se dividiam igualmente entre apenas bens e apenas servicos.
O fato de a maioria das empresas do segmento atrelar servigos a bens talvez explique os
elevados niveis nos tipos de Marketing que ostentam. Pode ser que perceberam as vantagens
das praticas de marketing de relacionamento para gerar valor para clientes, como propds

Gronroos (2009).
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Todas as empresas do segmento Moderado atendem a empresas/organizagdes e ofertam
tanto bens quanto servigos. Ja a Unica empresa do segmento Unico atende a

empresas/organizagdes com bens.

Tabela 2 - Panorama geral das Praticas de Marketing das empresas brasileiras da amostra

, Numero
Numero

Segmentos de de Denominacio do Principais caracteristicas dos
estratégicos empresas segmento segmentos gerados

empresas (OA))

Nenhum dos tipos de marketing ¢
praticado consideravelmente. Oferece
apenas produtos ao mercado. Atende,
Conservador principalmente, a consumidores finais.
A tecnologia serve para dar suporte as
atividades de marketing. O nivel
tecnologico muito baixo (2,3).

1 3 2,3%

Pratica dos tipos de marketing
transacional e relacional Interativo.
Oferece tanto somente produtos quanto
2 105 82,0% | Transacional/Relacional produtos/servigos ao mercado. Atende,
interativo basicamente, a empresas/organizagdes.
A TI serve para dar suporte ao
marketing. O nivel tecnologico das
empresas ¢ médio (3,5)

Pratica os cinco tipos de marketing
consideravelmente; 50% das empresas
oferecem produtos/servigos ao
mercado, e 25% somente produtos e
3 17 13,3% Avancado Zomente de  servigos. 'Ateride,

asicamente, a empresas/organizagoes.
A TI serve para dar suporte e
ampliar/desenvolver as atividades de
marketing. O nivel tecnologico das
empresas ¢ alto (4,1)

Faz uso das praticas de marketing de
relacionamento "moderadamente".
Oferta produtos/servigos ao mercado.
Atende a empresas/organizagdes. A TI
¢ utilizada para dar suporte as
atividades de marketing. O nivel
tecnologico das empresas ¢
"moderado" (3,5).

4 2 1,6% Moderado

Nao se pode concluir que tipo de
marketing € praticado. Oferece produto
ao mercado. Atende
5 1 0,8% Unico empresas/organizacdes. A TI da
Suporte ao marketing. O nivel
tecnoldgico das empresas € "muito
baixo" (2,0).
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Quanto ao nivel tecnolégico da empresa, ele ¢ baixo no segmento Refratario (média
2,3), e a tecnologia da informacao serve apenas para suportar as atividades de marketing. No
maior segmento da amostra, o fransacional/relacional interativo, o nivel tecnoldgico ¢
“moderado”, e 81% do papel da tecnologia da informac¢do se prendem a suportar atividades de
marketing, enquanto 14% consistem em ampliar e em desenvolver os esfor¢cos de marketing.
O segmento Avangado possui o nivel tecnologico mais alto (média 4,1); nele, a tecnologia da
informacdo principalmente suporta atividades de marketing (71%), mas também
amplia/desenvolve atividades de marketing (29% de frequéncia). Este segmento, talvez por ter
caracteristicas avang¢adas no marketing, parece a frente dos demais no aproveitamento de
possibilidades tecnolégicas. O segmento Moderado detém um nivel tecnologico “moderado”
(média 3,5), com a tecnologia da informag¢do somente suportando atividades de marketing. Na
empresa do segmento Unico o nivel tecnologico se apresenta “baixo” (2,0) e nela a T.L

suporta os esfor¢cos de marketing.

Apenas o segmento fransacional/interativo detinha, numa ANOVA, médias
significativamente diferentes nas varidveis de desempenho empresarial no ultimo triénio.
Nesse segmento, o teste Games-Howell indica que o melhor desempenho foi na varidvel
mercadologica “Vendas a clientes atuais” (média 4,0), seguindo-se a variavel “Participacao de
mercado” (média 3,8). Escores que foram significativamente maiores do que os das demais
varidveis mercadologicas e financeiras. O Games-Howell sinalizou também que as empresas
do segmento nao obtiveram desempenho financeiro favoravel no periodo. As médias de 3,4
nas variaveis “Margem de lucro”, “Retorno sobre os investimentos” e “Retorno sobre os
ativos” sdo significativamente menores do que as variaveis de melhor desempenho ja
mencionadas. Resultado semelhante foi o da variavel mercadologica “Vendas a novos
clientes” e ‘“Vantagem competitiva”, com desempenho semelhante aos das variaveis
financeiras, algo ndo tdo satisfatorio. Nesses aspectos, para os demais segmentos nao foi

possivel chegar a resultados conclusivos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Apresentou-se aqui um panorama das praticas de marketing de uma amostra de
empresas brasileiras e se avaliaram os resultados mercadoldgicos e financeiros obtidos, na
trilha do Programa CMP, na amostra ndo probabilistica de gerentes ou ocupantes de cargo

mais alto de 128 empresas.

Na amostra, as empresas praticam, de forma considerdvel, tanto o marketing

transacional quanto o marketing de interacao. Isso corrobora a concepcao teorica de que nao
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houve uma ruptura entre essas praticas, mas, sim, que elas coexistem nas empresas
(COVIELLO et al.,, 1997; PELS et al., 2000; COVIELLO et al., 2002; ZINELDIN;
PHILIPSON, 2007).

Praticantes do marketing transacional e do marketing de interacdo, no segmento
transacional/relacional interativo, corresponderam a maior parte das empresas (82%). Elas
oferecem bens e servicos ao mercado ou apenas bens e atendem, majoritariamente, outras
organizagdes. Isso contraria a proposicdo de que empresas com marketing transacional
oferecem bens e as que praticam marketing de relacionamento oferecem servigos
(COVIELLO et al., 2002). Entretanto as empresas brasileiras da amostra parecem estar
acordando para as vantagens do marketing de relacionamento, gerando valor com servigos e

bens.

Numa surpresa crucial, a pratica de marketing transacional/relacional interativo ndo
trouxe (na avaliagdo dos executivos) desempenhos mercadologico e financeiro muito bons
para as empresas. A exce¢do deu-se com “Vendas a clientes atuais”, num possivel fruto da
acdo hibrida de marketing de transagdo e interagao. Os clientes podem estar satisfeitos com o
bem ou servigo, ¢ as empresas devem saber como manté-los com uma abordagem interativa.
Considera-se, ainda, uma geracdo de valor para o cliente ao atrelar o servico ao bem,
consoante Gronroos (2009). Outra interpretagdo possivel € que essas empresas ndo estdo
tecnologicamente preparadas para atuar mais agressivamente no mercado, dado o nivel apenas

moderado em tecnologia do segmento transacional/relacional interativo.

Chama a aten¢do outro segmento (13% da amostra), o “Avancado”, cujas empresas
empregam todos os tipos de marketing considerados. O perfil dele ¢ parecido com o
observado nos segmentos Progressivo I e III da pesquisa de Pels e Brodie (2004), conduzida
na Argentina. A pesquisa de Wagner (2005) também detectou um segmento usudrios de todos

os tipos de marketing.

Nesse segmento Avancado, também ocorre uma contraposicao a teoria, ja questionada
por Coviello et al. (2002), no que se refere a oferta de servigos por empresas praticantes de
marketing relacional. Aqui na amostra, a maioria das empresas de tal segmento oferecem bens
e servicos. Elas possuem, em adi¢do, o nivel tecnologico mais alto entre os diferentes
segmentos. A tecnologia da informagdo ali suporta as atividades de marketing, mas também
serve para ampliar/desenvolver atividades de marketing, como colocaram Hong e Wang
(2009), ao elucidarem a importincia da tecnologia na mudanca das relacoes de

marketing.
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Existe ainda o pequeno grupo de empresas no Brasil, o segmento “Refratario”, que nao
usa qualquer dos tipos de marketing de forma consideravel (2% da amostra). Empresas que

estdo por perceber cada vez mais a importancia do marketing.

Um quarto segmento de empresas, igualmente com pequena parcela do todo (2% da
amostra), aplica todos os tipos de marketing, mas moderadamente; moderagdo que ocorre
ainda no nivel tecnoldgico. Elas ofertam bens e servigos e atendem a outras empresas e

organizagdes, assim como a maioria das empresas brasileiras.

O segmento Avancado ¢ o unico a se destacar na tecnologia. Ainda assim, somente
29,4% das empresas dele utilizam tecnologia para ampliar e desenvolver suas atividades de
marketing. A maioria das empresas da amostra utiliza a tecnologia apenas suportando
atividades de marketing, e ndo de modo mais amplo, contribuindo para a definicdo de seus
negocios. Procede a afirmacdo de Almeida (2006) como uma defini¢do bastante convincente

do Brasil:

[...] Um pais tdo contraditério como ¢ o Brasil: um gigante industrial e, a0 mesmo
tempo, um ando tecnoldgico; uma grande poténcia econdmica pela sua producdo
bruta [...], um grande fornecedor mundial de muitas matérias-primas essenciais para
o funcionamento, a todo vapor, das “fornalhas do capitalismo”.

No todo, tem-se que a grande maioria das empresas da amostra aplica a mesma
abordagem de marketing de relacionamento, transacional/relacional interativo. Isso pode
dificultar a diferenciagdo entre elas e provocar desempenhos mercadoldgico e financeiro mais

baixos.

Em face desse panorama das praticas de marketing das empresas no Brasil, ha muito
que explorar quanto aos seus adotantes, antecedentes e consequéncias. SAo necessarias mais
pesquisas sobre o tema, aprofundando a investigagcdo dos segmentos descritos e identificando
fatores inibidores das praticas de marketing relacional, os que impelem a ado¢do de um
marketing hibrido, compreendendo melhor o papel exercido pela tecnologia, bem como os
impactos das praticas de marketing sobre o desempenho empresarial. Seria interessante,
também, pesquisar sobre o tema focando firmas voltadas para o consumidor final. Sugerem-
se, ainda, pesquisas futuras cotejando os segmentos encontrados nesta pesquisa, em outras
variaveis, como nacionalidade do controle de capital, porte, investimento em formacao de

pessoas. Por fim, um estudo qualitativo junto a gestores de marketing de companhias dos
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varios segmentos ensejaria uma melhor compreensao das relagdes entre as variaveis aqui

consideradas.

6 LIMITACOES DO ESTUDO

Fora as limitacdes ja assinaladas, apesar da relevancia internacional do esquema de
Coviello et al. (1997; 2001) sobre tipos de marketing, podem existir outras propostas também
relevantes que ndo foram aqui contempladas, mas explanadas na introducio. Outra
limitagdo importante desta pesquisa decorre da falta de diferencas significantes entre as
médias das variaveis de desempenho nos segmentos Refratario, Avancado, Moderado e
Unico. Isso impediu a identificagio das praticas de marketing que trazem os melhores
resultados mercadologico e financeiro. Ainda sobre essas variaveis, ndo se pode afirmar que o
desempenho bom ou ruim das empresas decorre somente das praticas de marketing. Existem
muitos outros fatores capazes de afetd-lo e que ndo foram considerados nem controlados na

pesquisa deste artigo.
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