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Resumo

De entre as empresas com maior énfase empreendedora, destacam-se as do setor das Novas
Tecnologias. Estas empresas, por serem normalmente criadas e administradas por pessoas com
formagdo académica e profissional essencialmente técnica, tém feito emergir novas formas de
abordagem do marketing cldssico, essencialmente desenvolvido para o grande consumo. Nosso
estudo analisa as varidveis de marketing, a luz da literatura cldssica desta disciplina e da literatura
especializada, oriunda de empreendedores, cuja importdncia tem vindo a crescer, impondo-se como
referencial critico. Com base na informagdo recolhida construimos um questiondrio focado nas
politicas de marketing relativas ao produto, comunicagdo, prego, distribui¢do, servigo, e forecast, das
empresas de Novas Tecnologias, que aplicamos em Portugal procurando determinar em que medida
as mesmas sdo especificas destas empresas ou, se pelo contrdrio, se aplicam das empresas de outros
setores de base ndo tecnoldgica. Os resultados obtidos confirmam a existéncia de um Marketing
especifico as empresas de Novas Tecnologias, que designamos de “Marketing Empreendedor”.
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Abstract

Among the firms with higher entrepreneurial emphasis, there is the sector of New Technologies. These
companies, as they are usually created and managed by people with academic and professional
technique essentially have made emerging new forms of traditional marketing approach, mainly
developed for mass consumption. Our study examines the marketing variables in the light of classical
literature of the discipline and the specialized literature, coming from entrepreneurs, whose
importance has been growing, imposing itself as the critical benchmark. Based on the information
collected we constructed a questionnaire focused on policies related to product marketing,
communication, pricing, distribution, service, forecast, business for New Technologies, which we
applied in Portugal trying to determine in what extent they are specific to these companies or if
however, apply to companies in other sectors with basic technology. The results confirm the existence
of a specific marketing to firms of new technologies, which we call "Marketing Entrepreneur."
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! Doutor em Ciéncias de Gestdo. Professor Associado da Universidade Auténoma de Lisboa.
2 Doutor em Marketing. Professor Auxiliar com Agregacdo da Universidade Autdonoma de Lisboa.
8 Mestre em Gestdo de Empresas. Investigadora Associada do CEEFE da Universidade Auténoma de Lisboa.

RGE - Revista de Gestdao e Empreendedorismo * v. 1, n.2, p. 5-35, 2009.



1 INTRODUCAO

Segundo a definicdo da American Marketing Association, aprovada em
1985, gestdao de Marketing é o processo de planejamento e execu¢do da
concepcao, do preco, da promocao e da distribuicao de ideias, bens e servicos para
criar trocas que satisfacam objetivos individuais e organizacionais. O campo de
acdo do Marketing é vasto podendo aplicar-se a pessoas, na¢Oes, organizacées
lucrativas ou ndo lucrativas.

Segundo Lendrevie et al. (1992): “O Marketing é o conjunto dos métodos e
dos meios de que uma organizac¢do dispOe para promover, nos publicos pelos quais
se interessa, os comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus proprios
objetivos.”

Os mesmos autores referem duas vertentes do Marketing: o estratégico e o
operacional. No Marketing estratégico concentram-se as funcdes de estudo de
mercado, selecdo de mercado, concepg¢ao do produto, fixagcdo de preco, escolha de
canais de distribuicdo e elaboragdo das estratégias de comunicacdo e promogao.
No Marketing operacional as fun¢des apresentadas sdo o estabelecimento de
campanhas de publicidade e de promogdo, a¢cdo dos vendedores e Marketing
direto, distribuicdo e servicos pds-venda.

Para Kotler (1988) a gestdo de Marketing é essencialmente a gestdo da
demanda, na medida em que tem como fung¢des: “influenciar o nivel, o tempo e a
composicdao da demanda de modo a ajudar a organizagdo a alcancar os seus
objetivos”. A forma como tal se concretiza é descrita pelo autor como um conjunto
de processos que envolvem toda a organiza¢do e que tem como ponto de partida o
planejamento estratégico.

Por Novas Tecnologias® entende-se o produto resultante de inovacdes
tecnoldgicas, isto &, as industrias cujo desenvolvimento é baseado em tecnologia’,
como sejam as da tecnologia de informacdo, biotecnologia, nanotecnologia,
comunicacgdo, eletrbnica e conservagdo, software, hardware, semicondutores,
sistemas de gestdo remota (telemetria), computacdo movel, entre outras. A
elevada componente tecnoldgica incluida nos produtos &, portanto, a base do valor
gerado pelas empresas de NT.

A literatura que aborda a tematica do Marketing das empresas de Novas
Tecnologias (NT) existe em reduzido nlUmero. E produzida por
técnicos/profissionais de empresas dos EUA que, tendo detectado um déficit de
apoio tedrico-cientifico, procuraram colmatar esta lacuna produzindo material de

4 . ~ ™ ,
O termo “Novas Tecnologias” resulta da tradugdo normalmente utilizada em lingua portuguesa do termo
americano “High-Tech”.
5 " . YO T A .
Tecnologia: cyber, bio, médica, solar, nuclear, eletrdnica.
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acordo com a realidade dos mercados em que operam. Refira-se a titulo de
exemplo Davidow (1986), Hohmann (2003) e Moore (1991).

2 ENQUADRAMENTO TEORICO
2.1 CARACTERIZACAO DA PROBLEMATICA

Porter (2001), na senda do que vinha desenvolvendo desde 1979, afirma
gue qualquer que seja a industria, estabelecida ou em evolugdo, a sua atratividade
é determinada pela relacdo entre as cinco forc¢as da industria. A combinacdo entre
as forcas define como se divide o valor econémico entre qualquer produto, servico
ou tecnologia, por um lado, e clientes, fornecedores, distribuidores, substitutos e
potenciais novos concorrentes, por outro. Por andlise do modelo das cinco forgas é
possivel compreender a atratividade de uma industria e conhecer os motores de
rendibilidade ainda que os clientes, fornecedores, distribuidores, substitutos e
potenciais concorrentes se alterem.

Para as empresas de software, por exemplo, o acesso a plataformas
abertas com standards comuns permite beneficios com investimentos inferiores ao
necessario no passado. No entanto, apenas por melhorar a eficacia operacional ndo
se obtém vantagem competitiva. As empresas precisam ganhar e manter uma
maior eficdcia que a concorréncia. Os avanc¢os nas arquiteturas de software, no
desenvolvimento de aplicagbes e modularidade facilitam o desenho e
implementacdo de aplicagdes. A medida que diminuem os custos de
desenvolvimento de sistemas, reduzem-se também as barreiras a imitacdo. Sdo
poucos os casos de empresas individuais que conseguem obter vantagens
duradouras pelo desenvolvimento de boas aplicagdes.

A crescente dificuldade em manter vantagens operacionais faz aumentar a
importancia do posicionamento estratégico, uma vez que a Unica forma de obter
vantagem de custo ou preco premium é concorrer de forma distinta. Assim, as
empresas necessitam de uma estratégia distintiva focada na rendibilidade e ndo
apenas no crescimento, capacidade para definir uma unique value proposition, e a
determinacdo para estabelecer trade-offs dificeis, na decisdo do que ndo devem
fazer. A estratégia deve envolver a configuracdo de uma cadeia de valor
costumizada®, que permita & empresa oferecer valor tnico.

A semelhanca de outros mercados, embora os potenciais clientes possam
proceder a comparacdo detalhada entre produtos, mesmo ao nivel de preco, a
partir de determinado momento apenas o Marketing estabelece a diferenga. Uma
vez que ndo ha verdadeira diferenciacdo em determinados produtos, a dedicagao

® Cadeia de valor costumizada — conjunto de atividades necessarias para produzir e entregar um produto ou
servigo (Porter, 2001).
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ao produto e o compromisso com os clientes podem ser os determinantes de
sucesso (Davidow,1986).

A crescente consciencializagdo da necessidade de retencdo de clientes tem
levado a que varios estudiosos apresentem variados modelos de retencdo de
clientes baseados na satisfacdo (Bolton, 1998; Boulding et al., 1993; Rust & Zahorik,
1993; Rust & Keiningham, 1995; Zeithaml et al, 1996), bem como diferentes
definicGes de satisfacdo de clientes (Oliver, 1996; Tse & Wilton, 1988; Anderson &
Sullivan, 1993; Oliver, 1977, 1980, 1981; Oliver & Swan 1989; Oliver & Winer,
1987).

A satisfacdo, por si so, ndo é o fator determinante na relagdo com os
clientes e na sua retencdo. No processo de decisdo de comecgar ou continuar uma
relacio com um fornecedor, os clientes tém em consideracdo um possivel
arrependimento futuro. Torna-se necessario antecipar as expectativas positivas e
negativas que os clientes criam. A estratégia de relacionamento com os clientes e a
prépria comunica¢do veiculada deverd utilizar o receio de arrependimento como
arma (Lemon et al, 2002).

2.2 ESPECIFICIDADES DO MARKETING DAS EMPRESAS DE NOVAS TECNOLOGIAS

A analise de diversos autores (Sawhney, 2005; Eisenhardt & Brown, 1998;
Hohmann, 2003; Moore, 1991; Lovelock et al, 1999; Dunn, 2003; Beckwith, 1986)
salienta que o marketing das empresas de novas tecnologias é diferente do
marketing tradicional pelas seguintes razdes:

a) A énfase esta em aspectos que noutros mercados sdo inexistentes ou
sem importancia;

b) Publicidade e promocgGes sdo em pequena proporgao;

c¢) A maior parte do esforco de Marketing vai para as vendas diretas;
treino e apoio aos canais de distribuicao; formacado de clientes; apoio
de aplicacGes e apoio pds-venda;

d) Os produtos quase nunca sdo vendidos através de publicidade. A
publicidade apenas acrescenta notoriedade e cria desejo de saber mais
sobre o produto.

e) Muitas vezes a compra de um produto de novas tecnologias é uma
decisdo de alto risco. Dado o volume de investimento necessario,
raramente se pode falar de compra por impulso;

f) Muitas vezes sé se conhece o produto meses depois de ser comprado.
A titulo de exemplo, uma empresa que esteja a instalar um processador
de dados de grande dimensdo, pode levar anos ou décadas até o ter a
funcionar como deve ser. Os fatores intangiveis tornam-se muito
importantes.
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Conclui-se, portanto, que a literatura tradicional do Marketing, elaborada
para a realidade dos mercados de grande consumo de produtos e servi¢os, ndo
pode dar resposta as necessidades das empresas dos mercados de NT, cujo modelo
de negdcio é baseado no cliente, e ndo no produto/servico, como é o caso dos
modelos de negdcio do grande consumo.

Os estudos de mercado, utilizados para apoio a decisGes estratégicas de
Marketing, ndo se adéquam as necessidades dos mercados de NT, ndo havendo
histéricos que permitam perspectivar resultados de acGes previstas.

O ciclo de vida dos produtos de NT é curto e, em muitos casos,
determinado por disrupcbes tecnoldgicas. Por outro lado, o fato do cliente
participar na construcdo do produto, leva a uma elevada customizacdo e
complexidade. O cliente acaba por comprar ndo apenas um produto, mas sim uma
solucdo, sendo necessario criar politicas de preco adequadas a cada tipo de
produto/solugdo.

Todos estes fatores apontam para que as empresas de NT apresentem
praticas heterogéneas, resultado das suas especificidades, originando aquilo a que

designamos de “Marketing Empreendedor” (Quadro 1).

QUADRO 1

Comparagao entre as praticas de Marketing mix das empresas tradicionais

e das empresas de Novas Tecnologias

continua

PRODUTO

Marketing “tradicional”

Marketing Empreendedor

Produto é o que pode ser oferecido a um
mercado, para sua apreciagdo, aquisicdo, uso
ou consumo, que possa satisfazer uma
necessidade.

O produto muitas vezes sé se conhece meses
depois de ser comprado. O cliente participa na
construgdo do produto. O ciclo de vida é curto e
marcado por disrupgdes.

PRECO

Para a definicdo da politica de pregos devera
estabelecer-se objetivos de prego, determinar
a demanda, estimar custos, analisar os pregos e
oferta da concorréncia, selecionar um método
de estabelecimento de pregos e escolher o
preco final.

A percepgdo de prego justo, por parte do cliente,
depende da forma como o produto é
apresentado e da utilidade da sua compra.
Embora se possa comparar diretamente os
produtos, mesmo a nivel de pregos, a
determinada altura apenas o marketing faz a
diferenca.

DISTRIBUICAO
FORCA DE VENDAS

A distribuicdo consiste em entregar produtos
no local certo, em quantidade suficiente, com
as caracteristicas pretendidas, no momento
certo e com 0s servigos necessarios a sua
venda, consumo e, nalguns casos, manutengdo.
Estes servigos sdo assumidos por individuos e
organizagdes que formam diferentes circuitos
de distribuigdo.

Na maior parte dos mercados os canais de
distribuigdo tornam-se mais eficazes na
maturidade dos produtos.

A forga de vendas e os distribuidores sdo quem
tem maior conhecimento sobre os clientes. Nem
todos os produtos podem ser comercializados
por todas as forgas de vendas ou distribuidores.
Nas NT quando os canais de distribui¢gdo entram
na maturidade jd os produtos se tornaram
obsoletos, ou os clientes ndo sdo os mesmo e
por isso o processo de aprendizagem devera ser
reiniciado.
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QUADRO 1
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Comparagao entre as praticas de Marketing mix das empresas tradicionais
e das empresas de Novas Tecnologias

conclusdo

SERVICO

Marketing “tradicional”

Marketing Empreendedor

Dada a elevada intangibilidade do servigo
enquanto produto, a experimentagdo e a
credibilidade sdo a forma que os compradores
tém de avaliar os servigos apds a sua aquisigdo.

O servigo, em muitos casos, é o que permite a
diferenciacdo. E necessario antecipar as
expectativas futuras dos clientes. A estratégia de
relacionamento e a comunicagdo devem usar o
receio de arrependimento como uma arma de
retengdo de clientes.

COMUNICAGAO

As empresas criam mensagens persuasivas
que, veiculadas nos meios mais adequados,
permitem influenciar o comportamento do
publico alvo para levar a compra, ou utilizagdo
do servigo.

De todo o mix de comunicagdo, as Relagdes

A publicidade e promogdes sdo utilizadas em
pequenas proporgdes. Os produtos ndo sdo
vendidos através da publicidade. Esta acrescenta
notoriedade e o desejo de saber mais acerca do
produto.

O word-of-mouth tem maior importancia.

Publicas sdo as menos utilizadas.

Fonte: Construgdo dos autores a partir da revisdo da literatura
3 ESTUDO EMPIRICO

Nesta secdo descreve-se a construcdo de um modelo de analise que
permita validar empiricamente a teoria identificada e desta forma criar um modelo
tedrico que possa ser um contributo para a definicdo de um paradigma unificador
neste ramo emergente de uma disciplina organizada.

Serdo utilizados os modelos hipotético-indutivo e hipotético-dedutivo,
dado que se articulam. Numa primeira fase, a construcao parte da observacao, a
partir de onde se irdo construir os conceitos e hipdteses, via processo indutivo.
Através do modelo hipotético-dedutivo, cuja construcdo parte de um postulado ou
conceito postulado como modelo de interpretacdo do fenémeno estudado, gerar-
se-3, utilizando um processo légico, hipdteses para as quais se terdo de se procurar
correspondéncias no mundo real (Quivy & Campenhoudt, 1998).

Com o objetivo de determinar se, em média, as empresas de NT utilizam
com maior frequéncia as prdticas relativas as politicas de produto, mix de
comunicac¢do, preco, distribuicdo, servico, forecast, identificadas como sendo
especificas do setor, em comparagdo com empresas de outros setores, seguiu-se a
seguinte metodologia:

12 Passo: Comparar as médias da frequéncia de utilizagdo das praticas
relativas as politicas de produto, identificadas como sendo especificas das
empresas de NT (Amostra A), com a média da utilizacdo dessas mesmas praticas
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por empresas de outros setores’ (Amostra B), através do teste estatistico t,
efetuando-se a respectiva validagdo através do teste estatistico f.

22 Passo: Comparar as médias da frequéncia de utilizacdo das praticas
relativas as politicas de mix de comunicagdo, identificadas como sendo especificas
das empresas de NT (Amostra A), com a média da utilizacdo dessas mesmas
praticas por empresas de outros setores (Amostra B), através do teste estatistico t,
efetuando-se a respectiva validacdo através do teste estatistico f.

32 Passo: Comparar as médias da frequéncia de utilizagdo das praticas
relativas as politicas de preco, identificadas como sendo especificas das empresas
de NT (Amostra A), com a média da utilizacdo dessas mesmas praticas por
empresas de outros setores (Amostra B), através do teste estatistico t, efetuando-
se a respectiva validagdo através do teste estatistico f.

42 Passo: Comparar as médias da frequéncia de utilizagdo das praticas
relativas as politicas de distribuicdo, identificadas como sendo especificas das
empresas de NT (Amostra A), com a média da utilizacdo dessas mesmas praticas
por empresas de outros setores (Amostra B), através do teste estatistico t,
efetuando-se a respectiva validagdo através do teste estatistico f.

52 Passo: Comparar as médias da frequéncia de utilizacdo das praticas
relativas as politicas de servico, identificadas como sendo especificas das empresas
de NT (Amostra A), com a média da utilizacdo dessas mesmas praticas por
empresas de outros setores (Amostra B), através do teste estatistico t, efetuando-
se a respectiva valida¢do através do teste estatistico f.

62 Passo: Comparar as médias da frequéncia de utilizacdo das praticas
relativas as politicas de forecast, identificadas como sendo especificas das
empresas de NT (Amostra A), com a média da utilizacdo dessas mesmas praticas
por empresas de outros setores (Amostra B), através do teste estatistico t,
efetuando-se a respectiva validacdo através do teste estatistico f.

Desta forma procurar-se-a testar a seguinte hipotese basica de pesquisa
deste estudo:

H1: Existe um marketing especifico das empresas de novas tecnologias, a
que chamamos de Marketing Empreendedor, e este caracteriza-se por uma
abordagem heterodoxa do marketing-mix e por uma sobrevalorizagdo de
técnicas ndo cldssicas.

7 . . . . a . " . P
Outros setores: Banca, Turismo, Alimentar, Industria Farmacéutica, Brinquedos, Automével, Higiene pessoal,
Higiene do lar.
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4 ANALISE E RESULTADOS DO TRABALHO EMPIRICO

12 Passo: Pediu-se a duas amostras de 16 organizagcbes empresariais do
sector das NT (Amostra A) e a 16 empresas de outros setores (Amostra B) que
classificassem, numa escala de 1 (nunca) a 5 (sempre), a frequéncia com que
utilizavam as politicas de gestdo de produto descritas. Na tabela 1 e na tabela 2
apresentam-se os resultados obtidos.

Efetuou-se um ensaio para a diferenca de médias obtidas no primeiro
grupo (empresas de NT) e no segundo grupo (outras empresas), admitindo
populagdes normais e variancias desconhecidas, mas iguais. Admitiu-se, como
hipétese nula, que a média dos dois grupos de empresas era igual, contra a
hipdtese alternativa de que a média verificada no grupo de empresas de novas
tecnologias era superior a média verificada no segundo grupo.

TABELA 1
Amostra A - Empresas de Novas Tecnologias: frequéncia com
que utilizam as politicas de gestdo de produtos

Empresas

Questbes

1. O= produtos =80 criados em conjunto pelos responsaveis
técnicos (Informaticos, Engenheiroz) & pelos responsaveis

de marketing? 5] 2] 5] 3] 3| 3 2] 2] 4] 5 4] 3| 5 2| 3] 5
2. A necessidade/razéo que levara & compra do produto,

determina a decizdio do seu lancamento 41 2| 3] 3| 5] 4| 4] & 3] 5 4] 5] 3] 3] 4] 5
3. O produto possui caracteristicas técnicas ou de servico

que o tornem (nico aos olhos dos clientes. 3l 2] 4] 4] 3] 3| 3| 5| 4] &5 4] 5] 5] 3| 4| &

4. O= produtos considerados maduros sdo acompanhados
com o mesmo cuidade que o= novos, ao longo de seu ciclo

de vida. 51 3] 3] 3| 2] 2| 2] 2] 3] 5 3] 4] 1] 2] 3] 5

Média 4,3]2,3]13.8|3.3|3.3[3.0[2.8|3.56|3.5]|5.0|3.8[4.3[3.5]2.56|3.5|5.0

Média do grupo 3,56

Desvio padrio 1,13
TABELA 2

Amostra B - Empresas de Outros Setores: frequéncia com
que utilizam as politicas de gestdo de produtos

Empresas

Questdes

1. Os produtos sdo criados em conjunto pelos responsaveis
técnicos (Informaticos, Engenheiros) € pelos responsaveis

de marketing? 111
2. A necessidade/razdo que levara 4 compra do produto,

determina a decizfio do seu lancamento. 1010 1 4 ) A 4 11 1 1) 8 1] 4
3. 0 produto possui caracteristicas técnicas ou de =ervico

que o tornem (inico aos olhos dos clientes. 1 1 1) 3] 4] 1] 1| 1] 2| 3| 2] 2| 4] 4| 2| 4

4. Os produtos considerados maduros sdo0 acompanhados
com ¢ mesmo cuidado que oz novos, ao longo do 2&u ciclo

de vida. I T < 3 T T 3 T O - O A O
Média 1,5(1.3[1.0)2,8|2,0{1.0{1,0]1,0{2,3]1.8]1,3]1,3]2.0{2,8]1,3|3.0
Média do grupo 1,69
Desvio padrio 1,11
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Formalizando o ensaio:

HO: Ma = Mg
H1: ma > Mg
Sendo:

m, — valor médio obtido correspondente a frequéncia com que eram
utilizadas as politicas de gestdo de produto descritas, numa escala
de 1 (nunca) a 5 (sempre), nas empresas do primeiro grupo
(empresas de novas tecnologias)

mg — valor médio obtido correspondente a frequéncia com que eram
utilizadas as politicas de gestdo de produto descritas, numa escala
de 1 (nunca) a 5 (sempre), nas empresas do segundo grupo (outras
empresas)

Conhecendo-se a média e o desvio-padrdo das duas amostras, efetuou-se o

ensaio sobre igualdade de médias, obtendo-se o output apresentado na tabela 3.

TABELA 3
Resultados do teste t para o passo 1
Teste t para Diferengas em Duas Médias
Dados
Nivel de Significancia 0,05
Amostra 1
Tamanho da Amostra 16
Média da Amostra 3,5625
Desvio-padrao da Amostra 1,12511
Amostra 2
Tamanho da Amostra 16
Média da Amostra 1,6875
Desvio-padrao da Amostra 1,110913
Calculos Intermediarios
Graus de Liberdade da Amostra 1 15
Graus de Liberdade da Amostra 2 15
Total dos Graus de Liberdade 30
Varidncia agrupada 1,25
Diferenga nas Médias Amostrais 1,875
Estatistica do Teste t 4,743416
Teste da Cauda Superior
Valor Critico Superior 1,697261
Valor p 2,4E-05
Rejeita a hipdtese nula
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Verifica-se que a regido critica estd compreendida no intervalo
[1,697261;+°<]. Como o valor da estatistica t (4,743416) pertence a regido critica,
rejeita-se a hipotese nula de que as duas médias sdo iguais e aceita-se a hipotese
alternativa de que a amostra A tem uma média superior a amostra B, sendo a
amostra A constituida pelas empresas de novas tecnologias e a amostra B pelas
empresas de outros setores.

Logo, ha evidéncia empirica que as empresas de novas tecnologias utilizam,
em média, mais frequentemente as praticas de gestdo de produto descritas.

A validacdo deste teste é complementada pelo teste de varidncia das
amostras, com vista a determinar se as mesmas sdo iguais, através da estatistica f.

Formalizando o ensaio:

HO: O'ZA = OZA

H1: O'ZA > OZA

Sendo:

o’s — Variancia dos resultados obtidos sobre a frequéncia com que as
empresas de novas tecnologias praticam as politicas de gestdo de
produto descritas.

0’s — Variancia dos resultados obtidos sobre a frequéncia com que as
empresas de outros setores praticam as politicas de gestdo de
produto descritas.

Calculou-se a variancia de cada uma das amostras e obteve-se a tabela 4.

TABELA 4
Resultados do teste F para o passo 1
Teste F para Diferencas em Duas Variaveis
Dados
Nivel de Significancia 0,05
Amostra 1
Tamanho da Amostra 16
Desvio-padrao da Amostra 1,12511
Amostra 2
Tamanho da Amostra 16
Desvio-padrao da Amostra 1,110913
Calculos Intermediarios
Estatistica do Teste F 1,025722
Graus de Liberdade da Amostra 1 15
Graus de Liberdade da Amostra 2 15
Teste da Cauda Superior
Valor Critico Superior 2,403447
Valor p 0,480711
N3ao se rejeita a hipotese nula
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Fazendo a sua interpretagao, verifica-se que, com um nivel de significancia

de 0,05, a regido critica é de [2,403447;+°]. Como a estatistica f (1,025722) se
encontra na regido de aceitacdo, pode-se aceitar a hipdétese nula de igualdade das
variancias.

22 Passo: Pediu-se a duas amostras de 16 organizagdes empresariais do
setor das NT (Amostra A) e a 16 empresas de outros setores® (Amostra B) que

TABELA 5
Amostra A - Empresas de Novas Tecnologias: frequéncia com que utilizam
as politicas mix de comunicagdo

classificassem, numa escala de 1 (nunca) a 5 (sempre), a frequéncia com que
utilizavam as politicas de mix de comunicacdo descritas. Na tabela 5 e na tabela 6
apresentam-se os resultados obtidos.

Empreszas
Questdes ABICIDIEIFI[GHI[I [J[KIL [M|N|O|P
5. As formas de promocdo/divulgacdo do produto =30 podem
ser testadas antes de serem implementadas. Bl 1 3| 2] 2| 2] 5 2[ 5 5 1] 3| 1| 2| 2] &
6. Az accies de marketing estdo integradas com as accies
dos restantes departamentos, nomeadamente vendas,
digtribuicdo, produciolengenharia. 41 3| 5| 4| 5| 3| 4] 2| 3| 5 4| &) 1| 2| 4| 5
7. Tem =sido possivel manter ao longo do tempo uma
comunicacio consistente a nivel interno & externo. 40 1) 4] 5] 3| 4] 3] 21 4 4] 4] & 1] 2| 2| 5
8. A imagem da empresa € o objecto da comunicacdo dos
produtos. 34 4 3 4 3 2] 4 5 5 4 & 1 3| 4 5
9. 0 plano de marketing existe como documento escrito que &
revisto/actualizado regularmente. 4 41 6] & 3| 1) 2| 1] 4] 2| 3 1] 3 ]
IMédia 4,0(2,014,0(4.0{3.8]3.0{3.0{2 4{3.6{4.6{3.0{4.2{1.0{2.4|28]5.0
Mé&dia do grupo 3,30
Desvio padrio 1,41
TABELA 6
Amostra B - Empresas de Outros Setores: frequéncia com que utilizam
as politicas mix de comunicagdo
Empresas
Questdes ABI[CDIEIFI|IGIH]l |J|KIL [M|N [0 [P
5. As formas de promecdo/divuigacde do produto 2do podem
ser testadas antes de serem implementadas. ) 2 2 2 A 21 2 2] 1) A 1] 2| 1] 3] 1] 2
6. As accies de marketing estde integradas com as accies
dos restantes departamentes, nomeadamente vendas,
distribuicio, producio/engenharia. 21020 1) 4] 2] 2 2| 2] 3] 1 2| 1] 1] 4] 1] 2
7. Tem =ido possivel manter ao longo do tempo uma
comunicacio consistente a nivel interno & externo. Bl 3 2] 4] 4| 2] 3| 2| 4| 4] 4 2| 4 3] 1 3
8. A imagem da empresa & o objecto da comunicacdo dos
produtos. 1 3| 1] 4| 6] 3| 3| 4| 4] 21 1] 4| 4] 4 1] 4
9. 0 plano de marketing existe como documento escrito que &
revisto/actualizado regularmente. 41 21 1| 3] &) 3] 4] 3| 5] 3| 3| 2] 2| 3| 2| 2
Média 30(24|14|34|34|24|28|26|34|22|22|22|24|34[1.2|26
Média do grupo 2,56
Desvio padrio 1,19
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Efetuou-se um ensaio para a diferenca de médias obtidas no primeiro
grupo (empresas de NT) e no segundo grupo (outras empresas), admitindo
populagdes normais e variancias desconhecidas, mas iguais. Admitiu-se, como
hipdtese nula, que a média dos dois grupos de empresas era igual, contra a
hipdtese alternativa de que a média verificada no grupo de empresas de novas
tecnologias era superior a média verificada no segundo grupo.

Formalizando o ensaio:

HO: mMa = Mg
H1: mp>mg
Sendo:

m, — valor médio obtido correspondente a frequéncia com que eram
utilizadas as politicas de mix comunicacdo descritas, numa escala de
1 (nunca) a 5 (sempre), nas empresas do primeiro grupo (empresas
de novas tecnologias)
mg— valor médio obtido correspondente a frequéncia com que eram
utilizadas as politicas de mix comunica¢do, numa escala de 1 (nunca)
a 5 (sempre), nas empresas do segundo grupo (outras empresas).

Conhecendo-se a média e o desvio-padrao das duas amostras, efetuou-se o

ensaio sobre igualdade de médias, obtendo-se o output apresentado na tabela 7.

TABELA 7
Resultados do teste t do passo 2
continua
Teste t para Diferengas em Duas Médias
Dados

Diferencga Hipotética 0
Nivel de Significancia 0,05

Amostra 1
Tamanho da Amostra 16
Média da Amostra 3,3
Desvio-padrao da Amostra 1,408833

Amostra 2
Tamanho da Amostra 16
Média da Amostra 2,5625
Desvio-padrao da Amostra 1,189019

Calculos Intermediarios

Graus de Liberdade da Amostra 1 15
Graus de Liberdade da Amostra 2 15
Total dos Graus de Liberdade 30
Variancia agrupada 1,699288
Diferenga nas Médias Amostrais 0,7375
Estatistica do Teste t 1,600197
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TABELA 7
Resultados do teste t do passo 2
concluséo
Teste da Cauda Superior
Valor Critico Superior 1,697261
Valor p 0,060017
N3o se rejeita a hipotese nula

Verifica-se que a regido critica estd compreendida no intervalo
[1,697261;+=]. O valor da estatistica t (1,600197) pertence a regido de aceitacdo,
logo aceita-se a hipdtese nula de que as duas médias sdo iguais.

Logo, hd evidéncia empirica de que ndo existem diferengas
estatisticamente relevantes entre os resultados obtidos pelos dois grupos de
empresas. As empresas de Novas Tecnologias utilizam, em média, as praticas de
mix comunicacdo descritas com a mesma frequéncia que as empresas de outros
setores de atividade.

A validacdo deste teste é complementada pelo teste de varidncia das
amostras, com vista a determinar se as mesmas sado iguais. Para isso vamos utilizar
a estatistica f.

Formalizando o ensaio:

HO: O'ZA = OZA

H1: O'ZA > OZA

Sendo:

o’s» — Variancia dos resultados obtidos sobre a frequéncia com que as
empresas de novas tecnologias praticam as politicas de mix
comunicac¢do descritas.

0’s — Variancia dos resultados obtidos sobre a frequéncia com que as
empresas de outros sectores praticam as politicas de mix
comunicac¢do descritas.

Calculou-se a variancia de cada uma das amostras e obteve-se a tabela 8.

TABELA 8
Resultados do teste F do passo 2
continua
Teste F para Diferencas em Duas Variaveis
Dados

Nivel de Significancia 0,05

Amostra 1
Tamanho da Amostra 16
Desvio-padrao da Amostra 1,408833

Amostra 2
Tamanho da Amostra 16
Desvio-padrao da Amostra 1,189019
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TABELA 8
Resultados do teste F do passo 2
concluséo

Calculos Intermediarios
Estatistica do Teste F 1,403917
Graus de Liberdade da Amostra 1 15
Graus de Liberdade da Amostra 2 15

Teste da Cauda Superior
Valor Critico Superior 2,403447
Valor p 0,259586

N3ao se rejeita a hipotese nula

Fazendo a sua interpretagao, verifica-se que, com um nivel de significancia
de 0,05, a regido critica é de [2,403447;+°]. Como a estatistica f (1,403917) se
encontra na regido de aceitacdo, pode-se aceitar a hipdtese nula de igualdade das
variancias.

32 Passo: Pediu-se a duas amostras de 16 organizagdes empresariais do
sector das NT (Amostra A) e a 16 empresas de outros sectores (Amostra B) que
classificassem, numa escala de 1 (nunca) a 5 (sempre), a frequéncia com que
utilizavam as praticas de preco descritas. Na tabela 9 e na tabela 10 apresentam-se
os resultados obtidos.

Efetuou-se um ensaio para a diferenca de médias obtidas no primeiro
grupo (empresas de NT) e no segundo grupo (outras empresas), admitindo
populagdes normais e variancias desconhecidas, mas iguais. Admitiu-se, como
hipétese nula, que a média dos dois grupos de empresas era igual, contra a
hipétese alternativa de que a média verificada no grupo de empresas de novas
tecnologias era superior a média verificada no segundo grupo.

TABELA 9

Amostra A - Empresa de Novas Tecnologias: frequéncia com que utilizam as préticas de pregos
Empresas

Questoes ABICIDIEIFI|GHI| [J |K|L [M|N |[O|P
10. A percepcio que o cliente tem do preco do produto é a
de fair value face ao produto apresentadof servico prestado,
€ 4 utilidade do mesmo. 3 4 4] 3| 4] 3] 3| 5] 5 4] 4] 4] 5 3| 2] 3
11. O= account managers estdo autorizados a conceder
descontos. 20 40 4] 3| 4 4 4] 3] 3] 3| 1] 1| & 4] 3| 1
12. Faz um benchmark regular do =eu modelo de pricing. 1 2| 4] 4 3| 3] 2| 3 4] 4| 2| &5 1 3| 2| 5
13. Ja recebeu alguma critica ao seu modelo de pricing por
parte dos auditores. B 1 3 1 3 3] 3 2] 20 1 1 1] 1 2] 1
14, Tem um cdlculo do RO (return on investment), por cliente,
dos seus produtos/zervicos. Bl 4] 4] 1] 5| 3] 4| 2| 4] 3| 3] 5 & 2| 3| 3
lédia 3.2(3.013.4|2.8|3.4|3.2[3.2|3.2|36|3,2|122[32|134|26|24|26
IMédia do grupo 3,04
Desvio padrio 1,29
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TABELA 10

Amostra B - Empresa de Outros Setores: frequéncia com que utilizam as praticas de pregos
Empresas

Questdes AB|ICIDIEIF|GIH[ [J [KIL|MIN [O|P
10. A percepcdo que o cliente tem do preco do produto € a
de fair value face ao produto apresentado/ servico prestado,
& 4 utiidade do mesmo. 1 4] 3] 5 5] 5] 5 4] 5 5] 5] 3 2] 5 3 3
11. O= account managers estdo autorizados a conceder
descontos. IR EREERERERERRPFREPFERERE
12. Faz um benchmark reqular do seu modelo de pricing. 2001 1 20 20 1 1 1 1] 1 1 2 2 3 3 13
13. J& recebeu alguma critica ao seu modelo de pricing por
parte doz auditores. oA 0 3 1 A 1111111
14. Tem um célculo do ROI (return on investment), por cliente,
dos seus produtns/servicos. oA A 1) ) A 1111111
Iédia 1,2[1,6{1,4|12.6/12,0{1,8]1.8]1.6]1.8/1.8[1.8|1.8]1.4|2.4]1.8]1.8
Wédia do grupo 1,19
Desvio padrio 1,32

Formalizando o ensaio:

HO: mMa = Mg
H1: mp>mg
Sendo:

m, — valor médio obtido correspondente a frequéncia com que eram
utilizadas as praticas de gestdo de preco descritas, numa escala de 1
(nunca) a 5 (sempre), nas empresas do primeiro grupo (empresas de
novas tecnologias)

mg — valor médio obtido correspondente a frequéncia com que eram
utilizadas as praticas de gestdo de preco descritas, numa escala de 1
(nunca) a 5 (sempre), nas empresas do segundo grupo (outras
empresas)

Conhecendo a média e o desvio-padrao das duas amostras, efetuou-se o

ensaio sobre igualdade de médias, obtendo-se o output apresentado na tabela 11.

TABELA 11
Resultados do teste t para o passo 3
continua
Teste t para Diferengas em Duas Médias
Dados

Nivel de Significancia 0,05

Amostra 1
Tamanho da Amostra 16
Média da Amostra 3,30375
Desvio-padrao da Amostra 1,287169

Amostra 2
Tamanho da Amostra 16
Média da Amostra 1,7875
Desvio-padrao da Amostra 1,318743
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TABELA 11
Resultados do teste t para o passo 3

concluséo

Calculos Intermedidrios
Graus de Liberdade da Amostra 1 15
Graus de Liberdade da Amostra 2 15
Total dos Graus de Liberdade 30
Variancia agrupada 1,697944
Diferenga nas Médias Amostrais 1,25
Estatistica do Teste t 1,713272

Teste da Cauda Superior
Valor Critico Superior 1,69726
Valor p 0,005465

Rejeita a hipétese nula

Verifica-se que a regido critica estd compreendida no
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intervalo

[1,69726;+°]. Como o valor da estatistica t (2,713272) pertence a regido critica,
rejeita-se a hipotese nula de que as duas médias sdo iguais e aceita-se a hipotese
alternativa de que a amostra A tem uma média superior a amostra B, sendo a
amostra A constituida pelas empresas de novas tecnologias e a amostra B pelas

empresas de outros setores.

Logo, ha evidéncia empirica de as empresas de novas tecnologias utilizam,

em média, mais frequentemente as praticas de gestao de prego descritas.

A validacdo deste teste é complementada pelo teste de variancia das
amostras, com vista a determinar se as mesmas sao iguais. Para isso utilizamos a

estatistica f.
Formalizando o ensaio:
HO: czA = oZA
H1: czA > oZA
Sendo:

o’y — Variancia dos resultados obtidos sobre a frequéncia com que as
empresas de novas tecnologias praticam as politicas de gestdo de

preco descritas.

0’; — Variancia dos resultados obtidos sobre a frequéncia com que as
empresas de outros sectores praticam as politicas de gestdo de

preco descritas.

Calculou-se a variancia de cada uma das amostras e obteve-se a tabela 12.
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TABELA 12
Resultados do teste F do passo 3
Teste F para Diferengas em Duas Variaveis
Dados
Nivel de Significancia 0,05
Amostra 1
Tamanho da Amostra 16
Desvio-padrao da Amostra 1,287169
Amostra 2
Tamanho da Amostra 16
Desvio-padrao da Amostra 1,318743
Calculos Intermedidrios
Estatistica do Teste F 0,952688
Graus de Liberdade da Amostra 1 15
Graus de Liberdade da Amostra 2 15
Teste da Cauda Superior
Valor Critico Superior 2,403447
Valor p 0,536771
N3o se rejeita a hipotese nula
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Fazendo a sua interpretagao, verifica-se que, com um nivel de significancia
de 0,05, a regido critica é de [2,403447;+°]. Como a estatistica f (0,952688) se
encontra na regido de aceitagdo, pode-se aceitar a hipdtese nula, a igualdade das

variancias.

42 Passo: Pediu-se a duas amostras de 16 organizagGes empresariais do
setor das NT (Amostra A) e a 16 empresas de outros setores (Amostra B) que
classificassem, numa escala de 1 (nunca) a 5 (sempre), a frequéncia com que
utilizavam as praticas de distribuicdo descritas. Na tabela 13 e na tabela 14
apresentam-se os resultados obtidos.

TABELA 13

Amostra A - Empresas de Novas Tecnologias: frequéncia com que utilizam as praticas de distribui¢cao

Empresas
Questoes ABICIDIEIF|GIHI [J |KI|L [M|N O |P
15. O marketing € as vendas trabalham em conjunto e estéo
alinhados por forma a colocar o produto num niche onde
possa ser bem sucedido. Bl 21 5] 5| 4| 4] 2| 4| 5] 5| 5| 5] 5] 3| 3| &
16. Tem uma rede de parceiros cativa. Bl 4] 4] 2 2| 4| 3| 4] 5] 1] 1] 1| 3 3| &
17. Tem um servico formal na estrutura, de gestdo de canal
indirecto. W1 2] 4N 2040 12 1 311 4 1] 5
Média 3.7[1.3]3.7(4,3|13.0{2,7]3.3]2,7]3.7|3,7|3.0|2,3]|2.3]3.3[2.3]5.0
Média do grupo 3,15
Desvio padrio 1,56
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Efetuou-se um ensaio para a diferenca de médias obtidas no primeiro
grupo (empresas de NT) e no segundo grupo (outras empresas), admitindo
populagdes normais e variancias desconhecidas, mas iguais. Admitiu-se, como
hipétese nula, que a média dos dois grupos de empresas era igual, contra a
hipdtese alternativa de que a média verificada no grupo de empresas de novas
tecnologias era superior a média verificada no segundo grupo.

TABELA 14
Amostra B - Empresas de Outros Setores: frequéncia com que utilizam as praticas de distribuigdo

Empresas
Questdes ABICIDIEIF|GIH]|l |[J |K|L [M|N |[O|P
15. O marketing & az vendas trabalham em conjunto e estio
alinhadoz por forma a colocar o produto num nicho onde
possa ser bem sucedido. MW s 1 5 1 1 1 1 1] 5 &5 1 1 5 1] 5
16. Tem uma rede de parceiros cativa. L0 O e e e O O
17. Tem um =ervico formal na estrutura, de gestie de canal
indirecto. IR EREREEREEREREREPFEREBERE
Media 1,0{2,3]11.0{2,3]1.0{1,0]1.0{1,0]1.0|2,3]2.3|12,3{1.0])2 3{1,0]5.0
Média do grupo 1,75
Desvio padrio 1,54

Formalizando o ensaio:

HO: mMa = Mg
H1: mp>mg
Sendo:

m, — valor médio obtido correspondente a frequéncia com que eram
utilizadas as praticas de distribuicdo descritas, numa escala de 1
(nunca) a 5 (sempre), nas empresas do primeiro grupo (empresas de
novas tecnologias)
mg — valor médio obtido correspondente a frequéncia com que eram
utilizadas as praticas de distribuicdo descritas, numa escala de 1
(nunca) a 5 (sempre), nas empresas do segundo grupo (outras
empresas)
Conhecendo-se a média e o desvio-padrao das duas amostras, efetuou-se o
ensaio sobre igualdade de médias, obtendo-se o output apresentado na tabela 15.

TABELA 15
Resultados do teste t do passo 4
continua
Teste t para Diferengas em Duas Médias
Dados

Nivel de Significancia ‘ 0,05

Amostra 1
Tamanho da Amostra ‘ 16

RGE - Revista de Gestdo e Empreendedorismo ¢ v. 1, n.2, p. 5-35, 2009.



23

TABELA 15
Resultados do teste t do passo 4
concluséo
Média da Amostra 3,148936
Desvio-padrao da Amostra 1,560083
Amostra 2

Tamanho da Amostra 16
Média da Amostra 1,75
Desvio-padrao da Amostra 1,536783

Calculos Intermediarios
Graus de Liberdade da Amostra 1 15
Graus de Liberdade da Amostra 2 15
Total dos Graus de Liberdade 30
Variancia agrupada 2,39778
Diferenga nas Médias Amostrais 1,398936
Estatistica do Teste t 2,555279

Teste da Cauda Superior
Valor Critico Superior 1,697261
Valor p 0,00796

Rejeita a hipotese nula

Verifica-se que a regido critica estd compreendida no intervalo
[1,697261;+°<]. Como o valor da estatistica t (2,555279) pertence a regido critica,
rejeita-se a hipotese nula de que as duas médias sdo iguais e aceita-se a hipotese
alternativa de que a amostra A tem uma média superior a amostra B, sendo a
amostra A constituida pelas empresas de novas tecnologias e a amostra B pelas
empresas de outros setores.

Logo, ha evidéncia empirica que as empresas de novas tecnologias utilizam,
em média, mais frequentemente as praticas de distribuicdo descritas.

A validacdo deste teste é complementada pelo teste de varidncia das
amostras, com vista a determinar se as mesmas sado iguais. Para isso vamos utilizar
a estatistica f.

Formalizando o ensaio:

HO: czA = oZA

H1: czA > oZA

Sendo:

o’s — Variancia dos resultados obtidos sobre a frequéncia com que as

empresas de novas tecnologias praticam as politicas de distribui¢ao
descritas.
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0’s — Variancia dos resultados obtidos sobre a frequéncia com que as
empresas de outros sectores praticam as politicas de distribuicao
descritas.

Calculou-se a variancia de cada uma das amostras e obteve-se a tabela 16.

TABELA 16
Teste f do passo 4
Teste F para Diferencas em Duas Variaveis
Data
Nivel de Significancia 0,05
Amostra 1
Tamanho da Amostra 16
Desvio-padrao da Amostra 1,560083
Amostra 2
Tamanho da Amostra 16
Desvio-padrao da Amostra 1,536783
Calculos Intermedidrios
Estatistica do Teste F 1,030552
Graus de Liberdade da Amostra 1 15
Graus de Liberdade da Amostra 2 15
Teste da Cauda Superior
Valor Critico Superior 2,403447
Valor p 0,477147
N3o se rejeita a hipotese nula

Fazendo a sua interpretacao, verifica-se que, com um nivel de significancia
de 0,05, a regido critica é de [2,403447;+<]. Como a estatistica f (1,030552) se
encontra na regido de aceitacdo, pode-se aceitar a hipdtese nula, a igualdade das
variancias.

52 Passo: Pediu-se a duas amostras de 16 organizagdes empresariais do
setor das NT (Amostra A) e a 16 empresas de outros setores (Amostra B) que
classificassem, numa escala de 1 (nunca) a 5 (sempre), a frequéncia com que
utilizavam as praticas de servico descritas. Na tabela 17 e na tabela 18 apresentam-
se os resultados obtidos.
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TABELA 17
Amostra A - Empresas de Novas Tecnologias: frequéncia com que utilizam as praticas de servigo.

Empresas
Questbes ABI|ICIDIEIF|GHI|l |J |KIL [M|N|O|P
18. O= rezponsaveiz pelo marketing estdo em contacto com
o= clientes, conhecendo os seus problemas. 5l 1| 4] & & 4| 3| 5| 5| 5] 4] & &l 4| 2| &
19. E feito controlo de qualidade. 4| &l 5| 4| &) 3| & 2| | & 4] 5] 5] 4] 4] &
20. E medide o tempo de resposta a um problema de um
cliente. 4 4 5| 4] 5] 3| 5] 2] 5| 5] 3| 5] 5] 4 4 5
21. £ medide o tempo de resolucio do problema. 41 4| 5] 4] &) 3| 5 2| A] & 2| 5] A 4] 3| 5
22. E medido o numero de ocorréncias reportadas relativas
an mesmo problema. 41 4| 5| 4| 2| 3| & 2| &l & 5] 5 5] 4] 3| &

23. So feitaz vizitaz aos clientes =em o account manager,
para apurar a satisfacio do clients face ao servicodeapoio. | 3| 1| 2| 1| 4| 3| 2| 3] 2| 1| 1| 3| 5 2| 2| &
24 E medide o tempo de resposta a um pedido de

documentacdo/ informacdo. Bl 3| 4] 4] 5] 2] 5] 2] 2] 5 3] 5 1] 3 1| 2

Média 4.113.114.3|13.7|14.4]3.014.3|12.6/14.1]14.4]3.1]4.7|4.4|3.6|12.7]4.6

Wédia do grupo 3,83

Desvio padrio 1,30
TABELA 18

Amostra B - Empresas de Outros Setores: frequéncia com que utilizam as praticas de servigo.

Empresas
Questdes ABICIDIEIF|IGIHI]I |J KL [M|N O |P
18. O= rezponsdveis pelo marketing estdo em contacto com
os clientes, conhecendo os seus problemas. L0 I e e o e A O e A A T
19. E feito controlo de qualidade. B & 1| 1] 5] 5 5] & 5] 5 & 5] 1] 1] 5| 4
20. E medido ¢ tempo de resposta a um problema de um
cliente. IR EREREREREEREEREREERPFERERERE
21. E medido ¢ tempo de resolucio do problema. L e T e O I A A e e I A T
22. E medido o numero de ocorréncias reportadas relativas
a0 mesmo problema. 20040 1 2| 4] 21 2] 2| 2] 2| 1| 3] 3| 2| 1| 4

23. Sdp feitas visitas aos clientes =em o account manager,
para apurar a satisfacdo do cliente face ao servico deapoin. | 1) 1] 1] 1] 1| 1 1 1 1| 1| 1| 1] 1] 1| 1] 3
24, E medido o tempo de rezposta a um pedide de

documentacio/ informacio. A0 1) A Ay A A A Ay af 11 1A
Média 1,712.001.0(1,112.0{1,7]1.7(1.7[1.7|1.7{1.6]2,0{1,3{1,1]1.6]2.1
IMédia do grupo 1,63
Desvio padrio 1,30

Efetuou-se um ensaio para a diferenca de médias obtidas no primeiro
grupo (empresas de NT) e no segundo grupo (outras empresas), admitindo
populagdes normais e variancias desconhecidas, mas iguais. Admitiu-se, como
hipétese nula, que a média dos dois grupos de empresas era igual, contra a
hipétese alternativa de que a média verificada no grupo de empresas de novas
tecnologias era superior a média verificada no segundo grupo.

Formalizando o ensaio:

HO: mp=mg

H1: mp>mg
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Sendo:

m, — valor médio obtido correspondente a frequéncia com que eram
utilizadas as praticas de servico descritas, numa escala de 1 (nunca)
a 5 (sempre), nas empresas do primeiro grupo (empresas de novas
tecnologias)

mg — valor médio obtido correspondente a frequéncia com que eram
utilizadas as praticas de servico descritas, numa escala de 1 (nunca)
a 5 (sempre), nas empresas do segundo grupo (outras empresas)

Conhecendo-se a média e o desvio-padrdo das duas amostras, efetuou-se o

ensaio sobre igualdade de médias, obtendo-se o output apresentado na tabela 19.

TABELA 19
Teste t no passo 5

Teste t para Diferengas em Duas Médias

Dados
Nivel de Significancia 0,05
Amostra 1
Tamanho da Amostra 16
Média da Amostra 3,8303571
Desvio-padrdo da Amostra 1,3006471
Amostra 2
Tamanho da Amostra 16
Média da Amostra 1,6339286
Desvio-padrao da Amostra 1,301389
Calculos Intermedidrios
Graus de Liberdade da Amostra 1 15
Graus de Liberdade da Amostra 2 15
Total dos Graus de Liberdade 30
Variancia agrupada 1,692648
Diferenga nas Médias Amostrais 2,1964286
Estatistica do Teste t 4,7750591
Teste da Cauda Superior
Valor Critico Superior 1,6972609
Valor p 0,000022

Rejeita a hipétese nula

Verifica-se que a regido critica estd compreendida no intervalo
[1,6972609;+=]. Como o valor da estatistica t (4,7750591) pertence a regido critica,
rejeita-se a hipotese nula de que as duas médias sdo iguais e aceita-se a hipotese
alternativa de que a amostra A tem uma média superior a amostra B, sendo a
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amostra A constituida pelas empresas de novas tecnologias e a amostra B pelas
empresas de outros setores.

Logo, ha evidéncia empirica de as empresas de novas tecnologias utilizam,
em média, mais frequentemente as praticas de servigo descritas.

A validacdo deste teste é complementada pelo teste de varidncia das
amostras, com vista a determinar se as mesmas sado iguais. Para isso vamos utilizar
a estatistica f.

Formalizando o ensaio:

HO: O'ZA = OZA

H1: O'ZA > OZA

Sendo:

o’y — Variancia dos resultados obtidos sobre a frequéncia com que as
empresas de novas tecnologias praticam as politicas de servigco
descritas.

0’s — Variancia dos resultados obtidos sobre a frequéncia com que as
empresas de outros sectores praticam as politicas de servigo
descritas.

Calculou-se a variancia de cada uma das amostras e obteve-se a TABELA

tabela 20.

TABELA 20
Teste f no passo 5
Teste F para Diferencas em Duas Variaveis
Data
Nivel de Significancia 0,05
Amostra 1
Tamanho da Amostra 16
Desvio-padrao da Amostra 1,300647
Amostra 2
Tamanho da Amostra 16
Desvio-padrao da Amostra 1,301389
Calculos Intermedidrios
Estatistica do Teste F 0,99886
Graus de Liberdade da Amostra 1 15
Graus de Liberdade da Amostra 2 15
Teste da Cauda Superior
Valor Critico Superior 2,403447
Valor p 0,500867
N3o se rejeita a hipotese nula
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Fazendo a sua interpretagao, verifica-se que, com um nivel de significancia
de 0,05, a regido critica é de [2,403447;+<=]. Como a estatistica f (0,99886) se
encontra na regido de aceitagdo, pode-se aceitar a hipdtese nula, a igualdade das
variancias.

62 Passo: Pediu-se a duas amostras de 16 organizagdes empresariais do
setor das NT (Amostra A) e a 16 empresas de outros setores (Amostra B) que
classificassem, numa escala de 1 (nunca) a 5 (sempre), a frequéncia com que
utilizavam as praticas forecast descritas. Na tabela 21 e na tabela 22 apresentam-se
os resultados obtidos:

TABELA 21
Amostra A - Empresas de Novas Tecnologias: frequéncia com que utilizavam
as praticas forecast descritas.

Empresas
Questies ABICIDIEIF|GIHIl |J |KI|L [MI|N [O]|P
25 Existe um processo de controlo siztematico do pipeling. Bl 3| &) 4| 5| 3| & 3| 4] 1] 2| 5] 5 3| 4] 5
26. 0 processo de previsdo das vendas € feito por andlise
da informacdo existente no marketing & nas vendas, de
clientes ezpecificos. 4 2| & 3| 5] 3| 4| & 3| 1] 4] 5] 1| 3| 2| &
27. Exizte um processo de controlo sistematico da
probabilidade de closing das encomendas. 41 21 & 3| A 2| 4| 3| 4| 1| 3| 5| 5 3| 3| 5
28. 0 siztema de forecast & actualizado regularmente. 41 21 & 3| A 3| 4 1| 4| 1| 3| 5| 5 3| 4| 5
Média 4.3|2.3|5.0013.3|15.0|12.8|4.3|3.0{3.8]1.0{3.0(5.0|4.013,0|3,3]5.0
Média do grupo 3,61
Desvio padrio 1,30

Efetuou-se um ensaio para a diferenca de médias obtidas no primeiro
grupo (empresas de NT) e no segundo grupo (outras empresas), admitindo
populagdes normais e variancias desconhecidas, mas iguais. Admitiu-se, como
hipdtese nula, que a média dos dois grupos de empresas era igual, contra a
hipdtese alternativa de que a média verificada no grupo de empresas de novas
tecnologias era superior a média verificada no segundo grupo.

TABELA 22
Amostra B - Empresas de Outros Setores: frequéncia com que utilizavam
as praticas forecast descritas.

Empresas
Questdes ABICIDIEIF|GHHI |J KIL M[N|O]|P
25 Existe um processo de controlo sistematico do pipeline. Bl 3 1| 4| 4| 2| 2] 2| 2| 4] 4] &5 1| 3| 3| 13
26. O proces=o de previzdo das vendas & feito por andlise
da informacdo existente ne marketing e nas vendas, de
clientes especificos. S e e e e e A O A
27. Existe um proces=o de controlo sistematico da
probabilidade de closing das encomendas. A1 1 20 1] 1 1 1| 2] 2] 2] 3| 1] 3| 1] 1
28. 0 sistema de forecast € actualizado regularmente. A4 20 1 3| 4] 1) 2] 2| 2| 3| 3| 4| 3| 3| 2| 4
Média 3.5/1.8|1.0)2,5]2,5]1.3|1,5]1.,5[1.8|2,5)12,5|3.3]1.,5|2.5|1.8]|2.3
Média do grupe 2,09
Desvio padrio 1,22
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HO: Ma = Mg
H1: ma > Mg
Sendo:

29

m, — valor médio obtido correspondente a frequéncia com que eram
utilizadas as praticas de forecast descritas, numa escala de 1 (nunca)
a 5 (sempre), nas empresas do primeiro grupo (empresas de novas
tecnologias)

mg — valor médio obtido correspondente a frequéncia com que eram
utilizadas as praticas de forecast descritas, numa escala de 1 (nunca)
a 5 (sempre), nas empresas do segundo grupo (outras empresas)

Conhecendo a média e o desvio-padrdo das duas amostras, efetuou-se o

ensaio sobre igualdade de médias, obtendo-se o output apresentado na tabela 23.

TABELA 23
Teste t do passo 6

Teste t para Diferengas em Duas Médias

Dados
Nivel de Significancia 0,05
Amostra 1
Tamanho da Amostra 16
Média da Amostra 3,609375
Desvio-padrao da Amostra 1,304658
Amostra 2
Tamanho da Amostra 16
Média da Amostra 2,09375
Desvio-padrao da Amostra 1,21784
Calculos Intermediarios
Graus de Liberdade da Amostra 1 15
Graus de Liberdade da Amostra 2 15
Total dos Graus de Liberdade 30
VVariancia agrupada 1,592633
Diferenga nas Médias Amostrais 1,515625
Estatistica do Teste t 3,396869
Teste da Cauda Superior
Valor Critico Superior 1,697261
Valor p 0,00097

Rejeita a hipotese nula

Verifica-se que a

regido critica estda compreendida no

intervalo

[1,697261;+°<]. Como o valor da estatistica t (3,396869) pertence a regido critica,
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rejeita-se a hipdtese nula de que as duas médias sdo iguais e aceita-se a hipotese
alternativa de que a amostra A tem uma média superior a amostra B, sendo a
amostra A constituida pelas empresas de novas tecnologias e a amostra B pelas
empresas de outros setores.

Logo, ha evidéncia EMPIRICA que as empresas de novas tecnologias
utilizam, em média, mais frequentemente as praticas de forecast descritas.

A validacdo deste teste é complementada pelo teste de varidncia das
amostras, com vista a determinar se as mesmas sado iguais. Para isso vamos utilizar
a estatistica f.

Formalizando o ensaio:

HO: O'ZA = OZA

H1: O'ZA > OZA

Sendo:

o’s — Variancia dos resultados obtidos sobre a frequéncia com que as
empresas de novas tecnologias praticam as politicas de forecast
descritas.

0’s — Variancia dos resultados obtidos sobre a frequéncia com que as
empresas de outros sectores praticam as politicas de forecast
descritas.

Calculou-se a variancia de cada uma das amostras e obteve-se a tabela 24.

TABELA 24
Teste f do passo 6

Teste F para Diferencas em Duas Variaveis
Data
Nivel de Significancia 0,05
Amostra 1
Tamanho da Amostra 16
Desvio-padrao da Amostra 1,304658
Amostra 2
Tamanho da Amostra 16
Desvio-padrao da Amostra 1,21784
Calculos Intermedidrios
Estatistica do Teste F 1,147659
Graus de Liberdade da Amostra 1 15
Graus de Liberdade da Amostra 2 15
Teste da Cauda Superior
Valor Critico Superior 2,403447
Valor p 0,396585
N3ao se rejeita a hipotese nula
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Fazendo a sua interpretagao, verifica-se que, com um nivel de significancia
de 0,05, a regido critica é de [2,403447;+°]. Como a estatistica f (1,147659) se
encontra na regido de aceitagdo, pode-se aceitar a hipdtese nula, a igualdade das
variancias.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Partindo das questdes de investigacao inicialmente levantadas, vai-se de
seguida analisar a forma como o trabalho empirico deu resposta as mesmas, isto €,
a forma como foi testada a hipdtese nuclear da presente investigacao.

Para a primeira questdo da investigacdo “Serd que existe um Marketing
especifico para as empresas de NT, a que chamamos de Marketing
Empreendedor?” foi possivel concluir que sim. Tendo-se partido da fundamentacgao
tedrica para perceber se o Marketing, tal como tem sido desenvolvido se adequava
as necessidades de empresas com base tecnoldgica, foi possivel perceber que
paralelamente a literatura de Marketing “tradicional” surgiu literatura especifica
para responder as empresas de NT. Tendo-se construido o questionario sustentado
nas premissas de praticas descritas nos manuais ndo convencionais de Marketing, e
tendo-se aplicado o mesmo a empresas de base tecnolégica, foi possivel concluir
que estas sdao prdticas comuns as empresas portuguesas que fazem parte da
amostra de empresas de NT. A aplicacgdo do mesmo questiondrio a empresas
tradicionais demonstrou que as mesmas praticas, ndo sdo as que em média sdo
mais utilizadas nessas empresas.

A confirmacdo da existéncia de um Marketing especifico foi obtido através
da confirmagdo nas respostas as perguntas relativas as politicas de produto, em
qgue se reflete a elevada costumizag¢ao do produto, em que o cliente participa, tal
como se referiu na fundamentagdo tedrica, e em que o Marketing colabora com
responsaveis técnicos na criacdo de novos produtos, permitindo tornar o produto
Unico aos olhos do cliente. Confirmou-se ainda pelas questGes da varidvel preco,
pela possibilidade dos account managers darem descontos e por haver um calculo
do ROI por cliente. O nivel do forecast, que reflete o contato entre o responsavel
de Marketing e os clientes, no sentido de conhecer os seus problemas, reforcou a
especificidade do Marketing destas empresas, uma vez que este tipo de pratica ndo
se aplica aos mercados tradicionais, tal como se apresentou na fundamentacao
tedrica, e cuja validagdo se obteve no estudo empirico.

Comprova-se, assim, que existe um Marketing estratégico especifico para
as empresas de NT, a que chamamos de Marketing Empreendedor.

A segunda questdo da investigacdo, “O Marketing destas empresas
caracteriza-se por uma abordagem heterodoxa do marketing-mix e por uma
sobrevalorizagdo de outras técnicas ndo cldssicas?”, é passivel de confirmacgdo pela
frequéncia de utilizacdo destas empresas de praticas ao nivel da gestdo de produto,

RGE - Revista de Gestdao e Empreendedorismo * v. 1, n.2, p. 5-35, 2009.



32

que consideram como condicao para o langamento dos mesmos, a razdo que levard
a sua compra, e pelo fato de os produtos considerados maduros exigirem a mesma
atengdo que os novos.

No nivel das politicas de pre¢o poder-se-a classificar de pratica
heterogénea a possibilidade dos account managers concederem descontos, bem
como a existéncia de um célculo de ROI por cliente ao nivel dos produtos/servigos
disponibilizados, que comparativamente com outras empresas “classicas” ndo é tao
frequente, mas que no modelo de negdcio destas empresas se torna de extrema
importancia.

Nas politicas de distribuicdo, ter uma rede de parceiros cativa e ter um
servico formal na estrutura de gestdo do canal indireto assumem uma maior
importancia comparativamente com outro tipo de empresas em que os produtos
disponibilizados ndo tém os mesmos niveis de envolvimento do cliente na sua
construgao do mesmo.

As politicas de servico em que é pratica frequente a medi¢do do tempo de
resposta a um pedido de documentacdo/informacdo, e em que os responsaveis de
Marketing estdo em contato com os clientes para conhecer os seus problemas,
traduz a necessidade de desenvolver técnicas que permitam reduzir a insatisfagdo
dos clientes e melhorar o conhecimento que se tem dos mesmos, para além das
técnicas comuns a outras organiza¢Ges de controlo de qualidade e medi¢do dos
niveis de satisfacdo dos clientes.

Também ao nivel das politicas de forecast foi possivel identificar a
sobrevalorizacdo de praticas ndo classicas, que se revela na frequéncia de utiliza¢do
de um processo de previsdao de vendas baseado na andlise da informacgéao existente,
nos varios departamentos, a clientes especificos e da existéncia de um processo de
controle sistematico da probabilidade de closing de encomendas.

Em relagdo as politicas de comunicagdo, a valorizacdo empirica ndo
permitiu aceitar a hipdtese de uma abordagem heterodoxa desta varidvel do mix
de Marketing. Poderd assim concluir-se que, embora as empresas de NT utilizem
no seu mix de Marketing politicas heterodoxas ao nivel do produto, preco,
distribuicdo, servico e forecast, no que diz respeito a comunicacdo, as praticas
entre empresas tecnoldgicas e empresas tradicionais sdo confluentes.

Para a terceira questdo desta investigacdo, “Quais as principais diferengas
entre as a¢Oes de marketing nestas industrias e nas industrias ‘cldssicas’?” ja foi
possivel definir algumas diferencas que tendo sido observadas ao nivel da pesquisa
tedrica, foram estudadas empiricamente no tratamento de dados recolhidos entre
os dois grupos que constituem as amostras. Essas diferengas, acima descritas na
resposta a segunda pergunta, revelaram-se maiores em relagdo a algumas varidveis
do Marketing mix do que em relagdo a outras.

De forma geral, poder-se-a afirmar que as maiores diferencas decorrem das
proprias especificidades dos produtos comercializados que, tal como se pode
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comprovar na fundamentacgao tedrica, resultam da colabora¢do do préprio cliente,
muitas vezes sem chegarem a ter a posse do mesmo, o que leva a necessidade de
criacdo de um modelo de pricing distinto do utilizado pelas empresas “classicas” e a
uma politica de distribuicdo adequada.

6 CONCLUSAO

A pesquisa ora apresentada representa um estudo pioneiro no dominio do
Marketing Empreendedor efetuado em Portugal.

Apesar de todos os esforcos envidados pela equipe, este trabalho nao
obteve a taxa de respostas pretendida pelo que as inferéncias estatisticas
efetuadas representam uma significancia limitada.

No entanto, pretendemos com este estudo exploratério despertar a
atencdo da comunidade cientifica para esta area do Marketing esperando que
futuras pesquisas sobre este assunto possam trazer novos contributos para este
emergente dominio disciplinar.
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