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INTRODUGCAO

Esta pesquisa se propde a estudar a relagdo existents entre o0 uso de
instrumentos de marketing e a expansao das empresas.

Para isto, optou-se por elaborar um estudo sobre a estratégia de
marketing e instrumentos de marketing e seus conceitos, e sua possivel
utilizagdo nas micro, pequenas e meédias empresas.

Na primeira parte deste estudo a preocupagéao foi a de tornar claro na
literatura, questbes tevantadas pelos autores gue detalharam situagdes de
estratégia, crescimento e marketing como um expoente necessario e
fundamental para as empresas que estao preocupadas com sobrevivéncia
e expansdo do nivel de producéo, definindo instrumentos de marketing e
suas utilizagdes.

No segundo capliulo questdes relativas a missdo e estratégia de
marketing das empresas serdo esclarecidas uma vez que se mostrara



necessaria a correta definicdo da misséo de uma empresa com relacio aos
fatores de mercado que a influenciam.

No dlitimo capituio pretende-se atingir como objstivo do relatério final,
a identificacdo da existéncia, ou ndo, da combinagdo expansdo / marketing
nas micro, pequenas e medias empresas a partir da adequada
conceituagéo dos chamados "instrumentos de marketing".



OBJETO

Quando compramos um produto procuramos ter a cerieza de que,
naguela siluacdo particular, estamos levando a melhor qualidade pelo
menor custo. De onde vem esta certeza? Na maioria das vezss esta
certeza vem da compra da "marca” mais confiavel, no produto com melhor
"propaganda”, com melhor "distribuicdo e consumo”, etc.

Isto mostra o quéo influencidavel é o espirito humano e mais ainda,
como € enorme a possibilidade de criar novos produtos & mercados,
bastando a empresa perceber a oportunidade existente e montar um plano
de metas. Este raciocinio vai desembocar em uma guestdo dbvia:

se as tendéncias, desejos ¢ possibilidades estdo postas no mercado
a todas as empresas, o que explica 0 sucesso de umas (em expandir) e o
fracasso de outras?



O problema é que nem sempre uma empresa esta apta a perceber as
sinalizag6es do mercado e a atender as oportunidades que nele aparecem.

Ficar monitorando este mercado a procura delas, quando ndo se
torna cansativo, ¢ extremamente dispendioso, pois seria necessario manter
tm quadro de funcionarios que nao esta diretamente ligado & producéo de
bens, acarretando assim, um maior custo médio por unidade produzida
para a empresa. Este custo adicional ndo hecessariamente € passivel de
ser adicionado aoc preco final da mercadoria pois, a margem de
concorréncia em alguns produtos pode ser muito estreita - devido a fatores
como elasticidade-pre¢o, varios produtos substitutos, etc - acarretando
perda de competitividade via prec¢o. Este & um fator importante neste estudo
de caso de micro, pequenas e medias empresas pois, normalmente estas
empresas ndo possuem instrumentos suficientemente fortes - como marca,
distribuicéo, volume de entrega entre outros - para segurar a demanda pelo
seu produto se for feito o repasse do incremento dos custos de produgéo
para 0s pregos.

Isto posto, deve-se ainda lembrar que por levar em consideragao
anseios e necessidades da comunidade, a diferenciagao, ou elaboracdo, de
um novo produto € um processo constante, dindmico e oneroso.

Eis 0 nd da questdo: sera que identificar brechas de mercado,
estabelecer metas econdmicas e sociais, desenvolver um plano de
movimentos estratégicos, executar e controlar toda esta (r)evolucéo
empresarial € uma dimensdo consciente & concretamente correta para
todas as empresas?

De inlcic pode-se adiantar, de forma emplrica, que de certo modo
esta dimensdo estd presente, ainda que intuitivamente, nas decisdes
estratégicas das empresas e € a andlise dela, e de mais alguns pontos, que
norteardo o crescimento e/ou diversificagdo das empresas.

Deve-se agui abrir um paréntesis e ¢olocar que estas empresas estao
tomando stias decisdes com base em contextos de mercado inerentes ao

8



momento historico vivido por elas. As empresas por sua vez 880 dingidas &
580 levadas a tomar determinadas decisbes, como neste estudo, na maioria
das vezes, pelos proprios proprietarios. Dessa forma é importante colocar
gque sdo, em lltima instancia, individuos gque tomam as decisdes numa
empresa €, portanto, a estrutura organizacional, dentro e fora do mercado,
levam a resultados significativamente diferentes em termos de
comportamento’.

O proposito deste estudo visa, assim, averiguar a existéncia, ou néo,
da relagdo entre a expansio das smpresas com a estratégia (consciente)
de marketing e seus instrumentos, em especial nas micro, pequenas e
médias empresas.

“Cara maiores informagdes queira wer Lethenstein, H. Teofls micta-miora, sondrain onie agentas o
eficiénoia X, In A economia go futuro, Dopfer, K,
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“Destarte todos os profetas armados
venceram e os desarmados fracassaram.
Porque, além do que ja se disse, a natureza
dos povos varia, sendo facil persuadi-los de
uma coisa, mas sendo dificil firma-los na
persuasao. Convem pois providenciar para
gue, quando ndo acreditarem mais,se possa
fazé-ios crer(..)"

Niccold Machiavelli
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CONCEITUACAO E INSTRUMENTOS DE MARKETING

1.1} Conceituacdo de Marketing

Ao satisfazermos uma necessidade simples e basica como por
exemplo comer, envolvemo-nos, no ponto de vista de marketing, com mais
processos do que imaginamos. Estamos no bojo de um processo social e
administrativo que liga desejos, demanda, produtos, satisfagdo, utilidade,
troca, valor, relacionamento, transacdes, mercados e o proprio marketing
seus homens.

Estes homens de marketing influenciam os consumidores em como
gastar sua renda e mostram como este ou aquele produto satisfaz melhor
suas hecessidades.

Precisaremos, portanto, ter um elo enfre reais necessidades ¢ virtuais

satisfacBes. Trata-se pois, de um terreno muito subjetivo que tras consigo
discussdes “"pantancsas" e exaustivas fazendo-se necessario tomar
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definicOes e explicagbes ja elaboradas, evitando assim divagagdes tedricas
improdutivas que fujam da nossa Orbita de estudo.

Isto posto trabalharemos com algumas definicdes basicas propostas
por Kotler {1980):
- necessidade humana: "(...) € um estado de privagdo de
alguma satisfagdo basica".

- desejos: "(..) sd0 vontades para satisfagfes especificas de
necessidades mais profundas”.

-demanda: *(...) $80 desejos de produtos especificos apoiada na
habilidade e vontade de compra-los”.

Assim sendo, a necessidade humana € comer, 0 desejo €
hamburguer e a demanda & Mc Donald’s.

Dessa forma as pessoas satisfazem suas necessidades e desejos
demandando produtos que s&o assim definidos @ "qualguer coisa que
possa ser oferecida a alguém para satisfazer uma necessidade ou desejo”
{Kotler 1980). Estes produtos vao satisfazer 0 consumidor de maneira unica
de acordo com a utilidade, o valor e a satisfaggo individual que cada pessoa
idealiza. Escolher entre comer carne, salada ou massa é um gosto
intrinseco do momento em si, do estado de espfrito e convicgdes do
individuo. Portanto a escolha do consumidor, envolvendo utilidade, valor &
satisfagao, e crucial para o marketing, pois & a partir deste momento que
existe possibilidade de haver trocas que satisfacam as necessidades do
consumidor.

A idéia de froca e a de mercado estdo quase sempre relacionadas
pelos diferentes autores e se encontra melhor definido como: “(...) um
mercado é composto por clientes potenciais que partitham de uma mesma
necessidade ou desejo e est&o aptos a engajar-se num processo de troca
para satisfazer aguela necessidade ou desejo” (Kotler 1980).
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Finalmente pode-se chegar a um conceito de marketing, entendido
como sendo "(.) trabathar com mercados para realizar trocas potenciais
com o objelivo de safisfazer necessidades e desejos humanos”
(Kotler,1980).

Os diferentes homens de marketing t&m, portanto, o objetivo de
gerenciar todas as vontades humanas e organizacionais, concebendo,
organizando, executando, distribuindo e controlando bens e servigos
canalizados para a satisfagdo - quase infinita - do individuo. Afinal de
gontas as pessoas e, pensando da maneira abrangente, o mercado
formado por essas pessoas, precisa de alimentos, ar, agua, roupas, casa,
carro, lazer, educacgdo, saude, diversdo, trabalho, etc. Cabhe citar um
interessante exemplo de Philip Kotler: "Sem duvida, as necessidades e
desejos das pessoas nos dias de hoje s40 insaciaveis. Em um ano, 230
mithGes de americanos podem comprar 87 bilhdes de ovos, 2 bilhfes de
frangos, 5 milhdes de secadores de cabelo, 133 bilhdes de mithas de vdos
domeésticos e cerca de 20 mithdes de aulas de inglés." Kotler (1993).

E necessaria uma organizacdo cuidadosa destes desejos e
demandas (por parte das empresas), e é justamente coadunar os objetivos
de vendas de uma empresa com a procura dos consumidores, a fungéo
dos homens de marketing. Formalmente este trabalho é executado visando
alterar a vis&o, o nivel, o tempo e a composicdo da demanda, ou seja,
influenciar objetivamente o desejo dos consumidores.

Kotler {1993} cita o0s varios estados de demanda e as
correspondentes tarefas dos homens de marketing. E importante observar
que estas tarefas serdo desenvolvidas ao realizar-se pesquisas,
planejamento, implementagio e controle. Em oufras palavras o
departamento de vendas, os administradores de propaganda & promocao,
pesduisadores, gerentes de mercado e vendas - enfim os homens de
marketing - séo responsaveis por tomar decisdes sobre o mercado em que
atuam (plansejamento de alvos & posicionamento das agdes) , dessnvolver o
produto, adequa-lo ao cliente (via prec¢o, distribuicdo promocado, etc), tudo
isto visando a eficiéncia da empresa dentro do mercado .
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A alta administra¢gdo deve avaliar suas unidades de negdcio,
estabelecer objelivos adequados & prover fundos. Estas unidades de
negocio e seus funcionarios devem monitorar e satisfazer os mercados
internos e externos desenvolvendo planos de marketing adequados a cada
mercado - ou seja, estar atentos com relagéo ao produto / mercado.

O esforco destes homens visa atingir resultados mensurdveis em
forma de Indices de eficiéncia, market share, volumes de vendas e margens
de lucro, para citar os mais importantes. Estes interesses sdo conflitantes
entre si e portanto torna-se necessario buscar na organizagdo, nos clientes,
e ha sociedade conceitos para conduzir as atividades da empresa e suas
decisdes de marketing.

12} instrumentos de Marketing

Qualquer que seja o mercado estudado quando se procura saber
qual o efeifo que determinada estratégia resultou, deve-se sempre procurar
identificar quais 0os estimulos que foram utilizados e quais foram percebidos
pelos consumidores. Kotler (1993) define um "modelo de comportamento do
comprador” com estimulos externos de marketing e do ambiente em que
esta inserido o consumidor.

Dentro dos estimulos de marketing encontramos os quatro P's -
produto, prego, place (distribuicdo) € promogao - que sdo afetados pelos
14



estimulos atuantes do meio ambiente econdmico, tecnoldgico, cultural e
politico. Pode-se assim, ter idéia da gama de combinagdes entre os
estimulos que podem servir de instrumentos de sinalizagdo do mercado
para uma empresa. Alias, neste ponto, cabe colocar a definicdo de um
mercado consumidor domestico - em contraste ao mercado consumidor
industrial - como sendo "(...) formado por todos os individuos e familias que
compram ou adquirern produtos ou servigos para consumo pessoal” Kotler
(1993) e, ampliando para uma versdo industrial, transformacdo destes
produtos-insumos em novas mercadotias . Em suma quatro fatores
principais podem influenciar o comportamento do comprador: o cuitural, o
social, 0 pessoal e o psicoldgico’ .

Assim sendo, percebe-se a importdncia dos homens de marketing
denfro de uma empresa para analisar primeiro, como os consumidores
realmente irdo interpretar estes estimulos externos e transformar as
expectativas dos consumidores em antecipagdo de produgdo para
satisfazer a demanda futura e, segundo identificar quem toma a deciséo de
comprar, que tipo de decisdo e quantas etapas estao envolvidas.

Kotier (1983) mostra que 0s gerentes das empresas tém-se utilizado
de uma pesquisa para identificar as caracteristicas fundamentais de
qualquer mercado. 580 elas (os sets O's):

Guem constifui o mercado? QOcupantes
O gue 0 mercado compra? Objetos

Por que o mercado compra? Objetivos
Quem participa na compra? QOrganizag¢éo
Como o mercado compra? Operagdes
Quando o mercado compra? QOcasibes
Onde o mercado compra? Onde?

Antes ainda de entrar nos processos de utilizacdo dos instrumentos
de marketing propriamente dito é preciso fazer men¢io a um tipo de

‘Queira ver Kotler (1993) pp. 208-223
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comporiamento de compra’ que €, ao meu ver, o mais importante deies
quando se trata da satisfagdo que o cliente busca na empresa que elegeu
como sendo sua fornecedora,

Isto porque a concorréncia que existe no mercado é imperdoavel e
cliente que ndo esta satisfeito ndo volta. Mais do que isso, estudos
estatisticos mostram que um cliente insatisfeito comenfa sua desilusédo e
insafisfagdo com mais dez pessoas que possiveimente terdo como fonte
historica de informa¢do este dado. sendo que no futuro evitardo utilizar-se
de tal empresa ou servigo. Este comportamento do consumidor trata-se do
‘comportamento de compra cotn dissonancia reduzida” que se manifesta
quando um consumidor busca por mercadotias muito semelhantes em
marcas. O envolvimento maior do cliente com a mercadoria sera, em
primeira instancia, com um bom pre¢o ou a convehiéncia de proximidade,
local e tempo - dissonancia pré-compra - ja que as marcas ndo possuem
diferencas acentuadas entre si que provoque a escolha imediata da
mercadoria. Apos a compra o consumidor podera ouvir outras pessoas a
respeito de methores condigdes na compra da mercadoria e 0 nosso cliente
vai estar com uma dissonancia pos-compra onde a empresa deve ter a
preocupacao de oferecer crencas e avaliagdes gue ajudem o consumidor &
se sentir satisfeito apos a compra.

As empresas devem assim ser capazes de pesquisar nos clientes o
processo de decis@o de compra que envolve o seu tipo de produto. Deve-
S& progurar saber:

a) se o cliente esta familiarizado com ¢ produto;
b) quais s80 suas crencas na marca do produto;
¢} qudo envolvidos estdo com o produto;

d) como escothem suas marcas; e

g) como eles avaliam sua satisfagido pos compra.

Isto tudo porque:

" Para maiores esclarecimentos sobre ns tipos de comortamento de eompra queira ver Kotler (1993} pp,
224-227.
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a) Saber se o cliente ests familiarizado com o produto &
fundamental para saber se o produto vai satisfazer o problema ou
necessidade que a pessoa tem desde que saiu de casa.

b} O cliente busca informagbes em fontes pessoais, comerciais e
publicas ¢ a influéncia dessas informagdes depende diretamente da
crenca da pessoa sobre a marca.

¢) O consumidor vai avaliar alternativas de que disponha para
escolher entre um produto ou outro a partir do envolvimento que
este estabeleceu com o produto ja anteriormente.

d}) Saber como ¢ cliente escolhe suas marcas é um elemento a
mais para convence-io a mudar (ou continuar) para nossa marca.

@)} Cuidar para que a satisfaco do cliente esteja sempre ajustada
a fim de que as expectativas dele estejam de pleno acordo com a

performance percebida por ele com relagdo a mercadoria.

Os homens de marketing de cada empresa de posse de todas estas

informagdes sobre o mercado e seu consumidor, devem partir para uma
reelaborag@o de seu produto/servigo a fim de colocar sua empresa no rumo
apontado pelo cliente.

Deverdo para tanto observar sete etapas - Kotler (1980) - quando do

redesenvolvimento do produto:

- gerac¢ao de id€ias;

- selecdo;

- desenvolvimento conceifual e tests;
- analise comercial:

- dessenvolvimento do produto;

- teste de marketing; &
- comercializacdo.
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Quando o produio estiver de acordo com as premissas do
consumidor e com as facilidades de produgéo ajustadas a estas premissas,
os homens de marketing poderdo entdo determinar o preco do produto. De
acordo com a marca, com o grau de substituicdo, com o envolvimento
produto-cliente, efc, podera se decidir que orienta¢do os pregos devem
fomatr:

- orientado para os custos;
- orientado para a demanda; ou
- orientado para a concorréncia.

Devem para tanto utilizar-se de um estudo de mercado definindo o
ptblico alvo e segmento que desejam atingir. Devemn comecgar por fazer
uma analise dos antecedentes do setor onde a empresa esta inserida
definindo dentro de pesquisas planejadas:

- especificagdes do produto;

- caracteristicas do ptiblico alvo {(renda, consumo, stc):

- caracteristicas da concorréncia (quem ela é, onde se localiza,
com quais canais atua na distribuicdo, comercializago e propaganda),

- mudangas poiiticas sobre imposios, subsidios, racionamento,
elc; e

- volume da demanda atual e passada.

As pesquisas planejadas para o estudo do mercado contém algumas
etapas que devem ser pensadas como uma organizagéo das principais
necessidades e {opicos que devera conter uma pesdquisa elaborada para
contato direto com o sonsumidor. 840 elas:

- teste de congeito - testar a idéia ou conceito de um produto
antes que sejam feitos macigos investimentos. Estatisticas mostram que de
quarenta idéias apenas duas tem sucesso no mercado;

- pesquisa do produto - identifica como uma oferta maior do
produto sera recebida e até que preco 0s consumidores estdo dispostos a
pagar;
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- pesquisa de mercado - mostrando qual é o perfil dos
consumidores gque mais consomem e dos gque menos consomem, qual a
idade, localizagéo, classe social, efc;

- pesquisa de vendas - acompanhamento junto a varejistas e/ou
atacadistas informagdes sobre a rofacdo dos estoques o volume de vendas
do nosso produto e dos concorrantes;

- pesquisa de anuncios - mostrando qual a eficiéncia "exata"
das campanhas de propaganda utilizadas e que nem sempre se fraduzem
em demanda imediata;

- pesguisa de midia - mostrando gue nem sempre o velculo de
maior circulagdo propagandistica € o mais eficiente;

- pesquisa de imagem - pesguisas direcionadas e
representativas a fim de colher opinides e ponfo de vista sobre o produto e
também sobre a empresa;

- pesquisa motivacional - buscando saber os verdadeiros
motivos e impulsos que levam a pessoa a agir de deferminada maneira;

- teste de mercado - avaliagdo de determinada combinagdo de
fatores via promog¢&o dos produtos e vendedores.

Devem ainda utilizar-se dos departamenios denfro da propria
empresa para adequarem, o que Kotler {1980) chamou de, os "fatores
organizacionais” - que operam em varios sentidos- ac novo esbogo do
produto. Dessa forma o produto redesenhado deve passar por todos 0s
departamentos e deles apreender o que deve ser mudado na sua forma,
substancia, método, embalagem, confeccdo, apelacdo visual, insumos
tecnologicos, efc.
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O gerente de marketing deve ser o grande defensor deste novo
produto aproveitando sempre para integrar a idéia geral da importancia do
marketing. Como colocam Manzo e Cunto "(...) Um gerente eficaz, uma
equipe eficiente, fungdes com igual importancia, localizacdo correta dentro
da empresa e reconhecimento e aceitagdo como a principal fungéo do
negocio - eis, em sintese, os atributos de departamento de marketing
realmente eficiente.™ . O gerente devera, portanto, fazer funcionar a
particdo de tarefas propostas estando sempre presente i) no comando -
motivando sempre os funcionarios: i) na coordenacdo - cuidando da
harmonia entre as funcdes e iii) evitar desperdicios - de tempo, de insumos,
de méo-de-obra, etc, pois, afinal de contas, o desempenho hoie em dia
ainda & medido confabilmente.

Uma vez redesenhado o produto € o potencial do mercado, a
empresa e seu gerente marketing, deverdo se preocupar Gom 0 processo
de comercializagdo. A propaganda entra, portanio, como o capal de
escoamento da producdo. E simples, qualquer empresa que ndo possa
fazer uma propaganda de si mesma nao tem um futuro muito promissor no
mercado em gue esta inserida. "(...) Sem share-of-mind n&o ha share-of-
market"™ . As propagandas deverdo ser feitas por profissionais
especializados que mostrem as melhores opgles e que evitem
tergiversacdes sobre esta ou aquela forma de veiculd-las. Mas, como
direcionamento basico, deve-se ter sempre presente em propagandas
alguns principios tais como: afrair a atengdo com apelos racionais ou
emocionais gue ndo firam a credibilidade do comprador, levar a
associacdes de idélas; criar uma imagem viva dos beneficios; ser dirigida a
uma sé pessoa e a todas as pessoas ao mesmo tempo; & devera ser
centrada numa ideia-chave central.

Na propaganda a aten¢do do gerente ds marketing deve estar voltada
para:

- 0 estabelecimento de objetivos - de comunicagdo e venda;

" Emn Marketing para executivos, Manzo, J.M.C. e Cunto; W. Ed, Zahar 1975
* idem; ibidem
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- a decisdo de orcamento - disponibilidade de recursos,
porcentagem de vendas, efc;

- a veiculagdo da mensagem - n&o adianta utilizar a mensagem
certa para publico errado;

- 0 planejamento de midia - que deve definir claramente a
estratégia a ser seguida;

- a avaliacdo do veiculo - em relagdo ao estabelecido na
estratégia de midia;

- & avaliagao da propaganda em si - medida atraves dos efeitos
da comunicagao e sobre vendas.

Segundo Kotler (1993) a propaganda parece ter mais efsito quando
acompanhada da promoc¢&o de vendas. Ao fazer uso da promogdo de
vendas uma empresa devera:

) estabelecer os objetivos - estes objetivos variam de mercado
para mercado € inclueny:
- 0 encorajamento do cliente a compra;
- 0 desenvolvimento da experimenta¢do entre 0s ndo
usuarios; e
- a atragdo de consumidores néo fieis das marcas
concorrentes;

iy selecionar as ferramentas de promogdo - gque 530 varias:
amosfras, cupons, descontos, pafrocinios, prémios, bonificacdes, ofertas
vinculadas, entre outras - sendo que para serem aplicadas com eficacia
devera ser feita uma previa consideragdo das ag¢des de mercado, dos
cusios da promog¢d0. dos proprios objetivos da promogdo e as condicdes

A WA T
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i} executar um pré feste - para averiguar se as ferramentas
utilizadas estdo adequadas, se o incentivo esta apropriade ao mercado e se
apresentacao esta eficiente;

V) implementagdo e controle do programa. A implementagio
abrange:
- 0 planejamento inicial;
- 0 projeto e a aprovagao de mudangas (de embalagem,
material, etc):
- 0 preparo do conjunto promocional e da propaganda;
- 0 estabelecimento da alocagio de cada distribuidor;
- a estocagem antecipada;
- 0 envio a centros de distribuicao; e
- a distribuicdo aos varejistas;

v) finalmente, devera ser feita uma avatiagdo dos resultados de
promogdo de vendas através de quatro metodos (Kotler (1993)):
- antes da promogas:
- durante a promog¢ao:
- logo apos a promocio, e
- apds a promogao.

Os metodos irdo mensurar o aumento no volume de vendas que
devem ser reorganizadas de acordo com a sensibilidade dos homens de
marketing aos resultados obtidos. Devem assim repassar o planejamento
da forga de vendas:

- objetivos do setor de vendas;

- estratégia inicial ou alteragéo,;

- esfrutura adequada;

- tamanho otimizado;

- remuneracao condizente,

- recrutamento e selegao;

- freinamento para reciclagem de métodos;

- direcio proposta e dire¢&o tomada colimadas;
- motivagdo; e
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- avaliag&o.
Feito isso os homens de marketing podem passar a fazer:

- urna projecao da demanda aparente;

- & calcular o potencial de mercado e sua posterior evolucao:
- a propaganda;

- & promog&o; e

- a organizacdo das vendas.

Os instrumentos de marketing colocados tém, portanto, a funcéo de
enquadrar os sinais de mercado de uma forma que possa ser palpavel a
empresa o caminho correto e mais curtdo que deve percorrer para se
recolocar competitivamente frente ao seu setor mercadologico.

Ao levar em consideragdo todos os pressupostos colocados
anteriormente sobre os fatores culturais, sociais, pessoais & psicoldgicos
que influenciam o consumidor na forma e na maneira de como gastar,
utilizar-se dos instrumentos acima descritos para posicionar a empresa
quanto ao seu futuro rumo € uma ardua e minuciosa tarefa que os homens
de marketing tem como uma de suas atribuicbes.

Como veremos mais a frente, estes instrumentos estdo ligados de
forma muito complexa e continua com as forgas de mercadoe & com as
componentes da estrategia, o que significa mais um ajuste fino que devera
ser levado em consideragdo na "simpies tarefa de vender uma mercadoria”.
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"Cada vez due uma nova personfficagao se
desenhava no meu horizonte mental, eu quase
a sentia como uma derrota pessoal. Era como
se ela dissesse: ighoraste isto também, por
tanto tempo™"

Carl Gustav Jung
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MISSAQ E ESTRATEGIA DE MARKETING

3
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2 1) Missdo das Empresas

Dentro da teoria sobre o marketing uma empresa devera sempre ter
clara a sua missdo dentro do setor de mercado em que se inclui. E
importante colocar aqui que a bibliografla comprova a existéncia de
mudancas de ponto de vista com relagdo ao objetivo inicial da firma. Seja
por motivos de crescimento da empresa, mudanga do ambiente em que
estd inserida, desinteresse dos administradores com o passar do tempo,
interesses politicos ,etc, o fato € que a missdo da empresa comecga a se

tornar nebulosa, desfocada e ndo tdo assertiva quanto as objetivos que a
balisavam no infcio.

A missdo da empresa passa pois, pela sua historia pregressa em
termos de objetives, pollticas ¢ realiza¢des. Atravessa também as atuais

intengdes da dire¢do da empresa (O gue carrega neste fato um certo grau
de subjetvidade).
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Qutro elemento importante & com relagdo aocs recursos de que a
empresa dispde que possam viabilizar - de imediato ou ndo - o
cumprimento do objetivo colocado pela diregdo (ou proprietarios) - em
certos palses e em determinadas conjunturas sdo também colocados
como recursos apoio politico, facilidades juridicas e fiscais, fusGes com
grupos ate entdo concorrentes, joint ventures, etc.

A bibliografia a respeito coloca ainda a suma importancia da
empresa, dentro do nicho em que esta situada, utilizar-se sempre da
"competéncia maior”, sem sair do Ambito de sua real experiéncia, fazendo
assim com que a compstitividade se torne sua aliada. "Na viagem
econdmica em diregdo ao futuro, os individuos (consumidores,
trabalhadores, capitalistas, burocratas), guiam-se pelos pregos"”.

Os estudos bibliograficos tratam esta questio da compstitividade
mais de perto, abrindo a discussdco num plano funcional, dividido entre
como ofertar @ o que produzir.

Dessa forma, as empresas levantam e balisam suas caracteristicas
estruturais de compras, produ¢do, venda e distribuicao identificando, assim,
um cohjunto de "forgas competitivas" que s8o: condicbes de entrada;
ameaga de substituicdo,; poder de negociagéo dos compradores, poder de
negocia¢lo dos fornecedores e rivalidade entre os atuais concorrentes.
“Todas as cinco forgas competitivas em conjunto determinam a intensidade
da concorréncia na indastria, bem como a rentabilidade, sendo que a forga,
ou as forcas mais aceniuadas predominam e fornam-se cruciais, do ponto
de vista da formulag&o de estrategias” (Porter, 1989).

Segundo Porter, uma vez diagnosticadas, ou seja, ac se diagnosticar
as forcas que afetam a concorréncia em uma industria e suas causas
basicas, a empresa esta em posi¢cao para identificar seus pontos fracos e
fortes em relacdo a industria influenciando "o equilibrio de forgas através de

" Schwartz; G, Decilre a economia, £d, Saraiva 1924 - 22 ed, 380 Pauln,
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movimentos estrateégicos e, assim, melhorar a posicdo relativa da empresa”
(Porter, 1989). Pode-se ver assim que o objetivo de uma empresa deve
estar firmemente preso (e por isto mesmo € que o objetivo deve
acompanhar a evolugde do mercado} aos movimentos estratégicos da
empresa.

Comecga-se a perceber que parece haver uma esfraita relacio entre &
avaliagdo de mudang¢as no mercado e os resultados da firma. Para Ansoff
(1977}, "na medida em gque os objetivos & metas forem compativeis com o
desempenho real eles fornecerdo uma descricdo indireta de um elo
comum" . Para o aufor, o "elo comum” € importante, pois mostra uma
“rela¢do entre produtos e mercados presentes e futuros” que permite as
pessoas perceber em qual direcdo a empresa esta avangando e, desta
forma, dar orienta¢es a sua propria administragao.

Trés especificagdes para um 2lo comum compieto descrevem a
busca de oportunidades intrinsecamente lucrativas da empresa:
- conjunto de produtos e mercados - define a amplitude da
busca:
- vetor de crescimento - as dire¢des a seguir na busca; e
- vantagem competitiva - as caracteristicas das oportunidades
mais atraentes.

Porém o autor mostra, mais adiante, que a empresa podera ndo obter
toda a rentabilidade que havia potencializado, a n&o ser que ela tennha
competéneia  suficiente  de  realizar com  sucesso  Seus  novos
empreendimentos. O autor define esta competéncia basica como sinergia.
Além disso, Ansoff coloca que estas quatro caracteristicas - conjunto de
produtos e mercados; vetor de crescimento, vantagem competitiva e
sinergia - s&o complementares ¢ as define como "componentes de
estratégia”.

Dessa forma, as componentes da estrategia descrevem a trajetoria da
empresa, em termos de seu ambiente externo.
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Na mesma iinha de raciocinio Porter coloca que "a esséncia da
formulagcdo de uma estratégia competitiva € relacionar uma companhia ao
seu meio ambiente” (Porter, 1989).

Pode-se definir este meio ambiente como sendo o local para trocas
potenciais, ou seja, 0 mercado propriamente dito.

Quando dentro de um mercado, lembrando ¢ que nos diz Porter, uma
empresa deve analisar as forgas competitivas e, a partir desta analise
formular movimentos estrategicos para "melhorar a posigdo relativa da
empresa” (Porter, 1989).

Dentro destes movimentos estralegicos € que se encontra o
marketing, que, definido por Kotler, significa "trabalhar com mercados”, 0s
quais, por sua vez, significam a tentativa de "realizar as trocas em potencial
com o objetivo de satisfazer as necessidades e aos desejos humanos”
{Kotler, 1980).

E através de pesquisa, planejamento, implementag&o e controle que
os “administradores de marketing” - ou homens de marketing -
desenvolvem estas tarefas para suas empresas adaptando-as para as
mudangas do mercado. Ou seja, eles executam um planejamento
estratégico: "(...) o processo gerencial de desenvolver e manter uma
adequacdo razoavel entre os objetivos e recursos da empresa e as
mudangas de oporfunidades de mercado (...)" (Kotier; 1993).

O planejamento estrategico, esta por sua vez, intimamente ligado ao
departamento de marksting da empresa, informando, recomendando,
analisando, avaliando e negociando as posicdes e implementa¢dc do
nrocesso de administracdo de marketing.

Até aqui foi desenvolvido todo um raciocinio teorico com a finalidade
de explicitar os fatores que influem sobre significado do conceito de
marketing. Agora é necessario enfocar e entender as etapas do processo
de administracéo de marketing para que se possa fazer uma ligagdo com
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05 instrumentos de marketing, descritos no primeiro capitulo, que s&0 - ou
que pelo menos deveriam ser - utilizados pelas empresas.

2.2) A administragdo do Marketing nas Empresas

Os diferentes autores colocam que os departamentos de marketing e
o plangjamento esfrafegico devem enirslacar informagdes e
recomendagdes. analisando e avaliando as mefas que devem ser
colocadas nas unidades de negocio. Dentro delas o departamento de
marketing de cada uma destas unidades baseia os planos de aclo a
serem tomados, tendo o cuidado de levar em consideragdo os ambientes
externos e internos, ja que cada uma delas abrange um respectivo
segmento de mercado.

Estas unidades devem portanto, desenvolver um plano de marketing
como sendo o instrumento central que direciona e coordena o "esforgo de
marketing" (c.f. Kotler; 1993). Dessa forma para solidificar seu crescimento
a empresa devera implementar os planos de acdo, anteriormente descritos,
de uma forma bem estruturada.

Este € o raciocihio para montar-se o que se chama de "processo de
administragdo de marketing”

iy analise de oportnidades de marketing;

i)y pesduisa e selecdo de mercados aivo;

iy desenvolvimento de estratégias de marketing |

v} planejamento de programas de marketing; e

viorganizacdo, implementacdo e controle do esforgo de
marketing.
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i) A analise de oportunidades de mercado ne longo prazo deve:

- medir a possibilidade da empresa methorar seu desempenho;

- visualizar as fronteiras de investimento;

- analisar a possibilidade de organizacio e desenvolvimento de
mercados e produtos;

- atentar para possiveis concorrentes;

- aprimorar o sistema de captacao e compila¢do de
informacdes,; e

- verificar as tendéncia principais do macro ambiente, ou seja,
desenvolvimentos demograficos, econdmicos, fisicos, tecnoldgicos,
politicos, juridicos e sdcio-culturals.

it} Apos ter esta posi¢clo a empresa sera capaz de pesquisar e
selecionar seus mercados-alvo. Para tanto precisara estimar :
- 0 tamanho;
- 0 crescimento; e
- a rentabilidade do mercado e, pata is50, as informacdes de
mercado sdo fundamentais.

iy A partir dagui os administradores podem desenvolver as
estrategias de marketing, que foram colocadas como objetivo da empresa,
tendo sempre o cuidado de refina-las e aperfeicoa-las de acordo com as
tendéncias medidas e desejas pela diregio.
vy Para isso vai ser necessario manter um planejamento de
programa de marketing cuidando:
- do produto (novo ou néo) que ¢ parte da propria empresa;
- do preco deste produto que vai afrair ou afastar os clientes;
- da distribuigdo que acaba refletindo a capacidade da empresa,;
e
- das promog¢des que ela, empresa, empregara para influenciar
& persuadir 0s consumidores.

v) Fechando o processo de administragdo de marketing estdo: a
organizacdo de todo este processo, posieriormente a implementagdo deste

-
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sistema administrativo e, por fim, 0 conirole das agdes e reagdes dos
consumidores & da empresa (feaedback).

Vé-se, assim, que a amplitude deste processo de planejamento e
administragdo de marketing requer um esforgo integrado de toda a empresa
desde presidentes ateé operarios, informando & tabulando dados internos e
externos ao grupo. Resta saber até que ponto a coleta e processamento
destes dados sdo executados de maneira simples, confiavel, inteligente e
barata, ou sgja, acessiveis e praticadas em qualquer empresa.

A partir deste ponto & possivel voltar a questdo do objetivo e misséo
de uma empresa pois estes slementos, guando definidos, irdo satisfazer
alguma necessidade do ambiente externo. "Os objetivos s8¢0 a expresséo
do caminho gue a empresa pretende seguir; a estratégia € o projeto final
para se chegar l&" (Kotler, 1980).

Neste senfido de desenvolver uma estratégia utilizando todos os
elementos mercadologicos possiveis, Kotler identifica cinco conceitos
estratégicos:

I} segmentacao de mercado - é reconhecer as infinitas facetas
gue compdem um mercado, ou seja, compradores due possuem
necessidades, estilos de compra e respostas a variagdes na oferta muito
diferentes uns dos outros.

if} posicionamento de marketing - consiste em determinar um
padrdo particular de concentra¢io de mercado para conquistar a lideranga
daquele segmento de mercado.

iy penetragdo nos mercados - € uma estrategia de como se
infiltrar no segmento de mercado almejado, afravés da aquisigdo de um
produto ou empresa, através de pesquisas e desenvolvimento de
tecnologia ou mesmo aliando-se a outras empresas para, juntas atingirem o
alvo visado.
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Iv) composto de marketing - envolvendo, neste caso, o fato de
como a empresa ira langar seu produto naquele segmento de mercado.
(Gabe aqui citar brevemente o conjunto dos compostos de marketing. Este
conjunto € formado de elementos controlaveis pela empresa e que visam
atingir e modificar as atitudes dos consumidores. Muitas varidveis sdo
identificaveis, porém as que mais se evidenciaram com o passar dos anos
foram: produto, praga, promogéo e prego; os chamados "Quafro Ps".

V) tempo - este Ultimo conceito estratégico esta relacionado com
o longo prazo de uma empresa. A verificacdo de uma oportunidade ndo
necessariamente implica numa ag¢éo imediata. O tempo de agdo apropriado
& um momento chave para & eficacia competitiva da empresa.

Agora, de posse dos conceitos e principios dos objetivos e das
estrategias de marketing, pode-se estruturar um plano que auxilie o inicio
do processo e suas realizagdes, aliados sempre aos instrumenfos de
marketing. Para esta formulag&o de planos a empresa deve basear-se em
suas metas de vendas; no quanto ird reservar para gastos com marketing
no novo produto e alocar estes gastos nos compostos de marketing (iv):
deve basear-se ainda na faixa de pre¢os planejada para o produto e, a um
nivel mais elevado, a empresa deve planejar o gasto anual com marketing
de seus diversos produtos. Em outras palavras devera ser montado um
"Plano de Marketing".

Cada “Plano de Marketing”, especifico para ¢ada empresa em
determinado ramo, Sera mais ou menos complexo de acordo com as
necessidades de informacdes que a alta administra¢do estiver requersndo
de seus homens de marketing. Os diferentes manuais Golocam que a
maioria destes "Planos de Marketing” s&o compostos das saguintes partes:

a) sumario:
apresentar uma viséo geral e abreviada do planc proposto
para uma rapida interagdo com os fatos;

b) situagdo atual do ambiente de marketing:
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apresentar dados passados relevantes sobre 0 mercado,
produto, concorréncia, distribuigdo e macro ambiente:

¢) analise de oportunidades e de assuntos:
apontar as principais oportunidadesiameacgas, for¢cas/fraquezas
e assuntos relativos ao produto gue o plano abrange;

d) objetivos:
definir metas que o plano deseja alcangar, ou seja, volume de
vendas, participagdo de mercado e Iucro;

e) estratégia de marksting:
mostrar quao ampla é a abordagem de marketing a ser utilizada
no plano;

f} programas de a¢3o:
mostrar o que sera feito, quem fara quanto sera feito e quanto
ira custar,

g) projecéo de lucros e perdas:.
resumir o resultado financeiro almejado pelo plano; e

h) controles:
dizer como o plano esta sendo monitorado.

Feito isto, a empresa deve se preocupar em executar estas medidas

e controla-las, sendo que, em cada fase especifica do processo, cada
administrador, gerente, operador, efc, devera saber exatamente o que
deve acompanhar, mostrar, executar, etc.

Todos estes setores e divisfes que uma empresa utiliza para se

manter atualizada com o mercado, ndo onaram diferentsmente os custos
das grandes, médias e pequenas empresas?
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Marcos Cobra (1986} esfuda uma empresa que para iangar seu novo
produto no marcado percorre o sequinte caminho:
1. estudo preliminar do mercado definindo publico e segmentos;
1.1 oferta existente de produtos substitutos:
1.2. 0 comportamento de expansdo de mercados adjacentes,
1.3. a participa¢io da marca de empresa no mercado global,
1.4. o comportamento das vendas de produios concorrentes no
mercado-alvo:
1.5. as oportunidades de mercado enfocando:
a) tendéncia
b} demanda

2. objetivos de mercado;

2.1. objetivos de participacdo com calcuios de volume de vendas e
participag¢do no mercado;

22 objetivos de cobertura visando atingir os principais
concofrrentes;

3. objetivos institucionais;
3.1. refor¢cando perante a sociedade:
a) 0 conceito de atualizagdo de tecnologia;
b} & competéncia da empresa para atuar num novo mercado;
¢} dando reforgo na idéia de lideranga;
d) estimuiando os profissionais envolvidos;

4. estrategia geral de marketing;
4.1. preocupacéo com o perfeito desenvolvimento do produto;
42 o prego & posicionamento de mercado, condizentes com
especificagdes mercadologicas estudadas pela empresa;
4 3. piblico alvo abrangente mas bem definido e delineado;
4.4 integrag&o de outros setores para contribuir com o marketing:
a} assisténcia técnica;
b} aumento dos pontos de venda via empresas coligadas;
C) reposicA0 de pecas,
4.5 treinamento & motivag&o do plblico interno objetivando:
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a) facilitar o processo de vendas;

b) conhecer ¢ produfo antes do lan¢camento;

¢) aumentar divulgacgao interna;
4.6. a imprensa deve estar coordenada com as acGes de marketing;
4.7. a comunicacao publicitaria contou com:

a) televisdo

b} midia impressa

¢) grafismo

5. gfeitos observados apds lan¢amento:
5.1. o produto nos mercados adjacentes (produto X concorrentes);
5.2. o mercado como calibrador de preg¢os;
5.3. o produto no mercado-alvo:
a) quais o5 pontos fortes do seu principal concorrente?
5.4 falta de oferta pelo excesso de demanda;
5.5. medidas reguladoras:
a) esforgo para regularizar produgéo e entrega
b} manutenc&o da comunicagao do langamento (produto
mantém caracteristicas);
5.6. a reagdo do concorrente é estudada:
a) concorrente cria versdes similares;
b) agressivas promocgdes de descontos;

8. estudo dos resultados apds 12 meses.

Com isto, o autor mostra neste exemplo a importancia da

organicidade, ainda gue compiexa, que uma empresa deve ter com relagdo
ao produto que esta lancando no mercado e mostra tambeém os tragos
gerais que o usoc e adequacgdo dos instrumentos de marketing devem
sequir. E facil perceber que todo este esmerado e cauteloso processo
aponta, mais uma vez, a importdncia de um marketing corretamente
administrado e sempre vinculado aos micro/macro ambientes da empresa.

Vale aqui ressaltar mais uma vez a duvida que permanece: dentro do

meio ambiente em que esta situada uma micro, pequena ou meédia
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empresa: sera que esta empresa tem as mesmas preocupagdes e visdes &
utiliza os mesmos instrumentos que as grandes empresas na estratégia de
marketing?

Até o momento foi tratada a parte tedrica relativa a conceituagéo do
marketing e como 05 homens de marketing podem e devem tracar sua linha
de agdo. Procurou-se identificar o que se trata como conceito relevante de
marketing e como, 0§ instrumentos mais comumente utilizados pelas
empresas para organizar um programa eficiente de marketing, atingem seu
publico alvo da maneira mais eficaz. ldentificou-se um processo de
planejamento estratégico da unidade de negdcio que tem como linhas
gerais:

i} definigac da missdo do negocio;

i) analise do ambiente externo (ameagas e oportunidades),
iii) analise do ambiente interno (forgas e fraquezas);

iv) escolha dos objetivos e metas do negocio;

v) desenvolvimento das estratégias do negocio,

vi) preparc dos planos de acéo;

vii) implementagéo dos planos de agéo; e

viii) uso de feedback de controle.

Planejamento Estrategico

A missdo do negocio:
qualquer empresa devera ter o cuidado de definir com o
maximo de exatiddo e detalhamento possivel a sua miss&o
am relacdo:
- @0s§ grupos de consumidores;
- a5 hecessidades do ¢clients
- & quais segmentos de consumo;
- a0 tipo de servigo executado,
- ao tipo de produgao;
- aos intermediarios (se eles existirem);
- a area de atuag&o geogréafica: e
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~ politica dos acionistas/proprietarios.

Andlise do ambiente externo:

a empresa devera Identfficar novas tecnologias,
mudancas na legislagdo, novos canais de distribuicéo,
aumento nos custos dos fornecedores e ter sempre
idealizado seu posicionamento com retagao as cinco forgas
competitivas.

Analise do ambiente interno:

identificar as oportunidades atrativas do mercado néo € o
mesmo que ter competéncia para aproveitar esta brecha de
crescimento. A empresa deve sempre estar preocupada em
como avaliar periodicaments ssus pontos fracos e fortes de
maneira realista em comparacdo com o sefor de mercado
em que se insere. E isto envolve um poder de
discernimento muito apurado dos limitadores intemos
relevantes a cada nova oportunidade que se potencializa.

Depois de {re}definida a missao do negocio € da posterior analise dos
dois ambientes em que a empresa deve se basear para montar sua
estratégia, deve-se estabelecer agora objetivos especificos como uma
forma de visualizar o ritmo da marcha que a firma devera imprimir denfro de
seu setor mercadoldgico.

Formulag&o da estrategia:

a estratégia - bem definida - é que val mostrar o caminho
que a empresa deve percorrer para atingir sua meta.
Segundo Porter (1989) ha trés tipos genericos de
estratagias:

- lideranca em custo total - que & a busca da empresa em

ter sampre 05 menores custos possivels em termos de
nroducdo & de distribuicao do produto;
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- diferenciacéo - buscar ser meihor naquilo em que a
empresa ja esta bem desenvolvida competitivamente no
mercado em que estd inserida, tirando proveito de seus
pontos fortes:

- foco - que consiste em buscar um novo nicho de
mercado com a idéia de especializar sua estratégia em
lideranga de custos ou diferenciagdo dentro deste novo
segmento. '

Formulagdo do programa de agéo:
0 programa de agdo devera dar sustentacao financeira,
tecnoldgica, pessoal, juridica, distributiva , etc, uma vez que
ja se definiu a estratégia da empresa. Em outras palavras o
programa de agédo e que vai dar o corpo fisico saudavel
para que a alma possa s& manifestar da methor maneira.

lmplementac¢do:

este & um ltem aulo-explicative pois de nada adianta
formular uma boa estratégia e fazer um programa de acdo
bem estruturado se n&o houver a implementagdo do
processo como um todo. Cita Kotler (1993) "o planejamento
estratégico ndo ¢ suficiente uma vez que a estratégia €
apenas um dos sete elementos usados pelas empresas
mais bem sucedidas". Os outros seis elementos sdo:
esirutura; sistemas; estilo; pessoal; habilidades e valores
infrinsecos a cada empresa.

Feedback & Controle:
como nada é estatico a empresa devera detectar os
resuitados e acompanhar os novos desenvolvimentos do
meio ambiente em que esta inserida. £ no desenvoliver
deste racioclnio com a mudanga do ambiente, val ser
necessario um ajuste dos componentes de todo o processo
de plansjamento de marketing.

oy
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O tipo e o Impeto do ajuste vai depender da velocidade
das mudancas e do impacio competitivo que causara a
a¢do da empresa. Este é talvez 0 mais detalhado momento
de todo o processo de percep¢do do mercado, pois o
controle vai depender das condigbes inatas a cada
populacio de consumidores.

Temos reunidos até aqui os conceitos fundamentais para uma
empresa sobreviver saudavel em seu mercadoe de origem. S8o.
relembrando, 0s conceitos de instrumentos, planejamento & administragéo
de marketing que deverdo ser pensados junto com as forgas competitivas
de mercado por uma empresa que se preocupa em néo perder terreno
frente as suas concorrentes. De acordo com todo o processo que fol
detathado acima, uma empresa deve sempre ter seus homens de marketing
monitorando a evolugdo do mercado de forma a ndo perder a brecha que
lhe oferece a sinaliza¢do do mercado, sob pena de perder parte de seu
patrimdnio mais importante e mais infiel, 08 consumidores.

Partindo do fato de que as empresas devem organizar seu processo
de expansdo de forma a maximizar seus ganhos - o que implica na outra
face da moeda de minimizar suas perdas - no capltulo seguinte faremos
uso de sesfudos indditos realizados no contexto do mercado para avaliar
quantitativamente a utilizagfo dos mecanismos de analise de oportunidades
de expansdo (descritos no capitulo primeiro) por um grande numero de
empresas dos mais variados ramos de negocio, a fim de que se perceba ¢
gquanto as micro, pequenas & medias empresas estdo utilizando de ssus
melhores sensores de mercado: os instrumentos de marketing.
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"Nao sei o due torna o homermn
mais conservador: conhecer apenas
o presenie, ou apenas o passado.”

John Maynard Keynes
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O MERCADO POR ELE MESMO

3.1} Dos tnstrumentos de Marketing

Neste caplitulo o enfoque central sera o de comparar as definigbes de
instrumentos de marketing e os métodos para coletar as informagdes
relevantes que estes instrumentos exigem, com relacic as realidades das
empresas dentro do mercado em que estao inseridas. A idéia & contrapor
as diversas no¢des bibliograficas com a utilizagao diaria - e mais proxima
para nos - daqueles instrumentos, pelas unidades de producao.

Para tanto serdo utilizados relatdrios ineditos de pesquisa sobre
diversas empresas - micro, pequenas @ medias - confeccionados com
dados recolhidos, em muitos casos, com o8 proprios socios proprietarios e
que refratam assim informacdes verldicas e preocupadas com a
assertividade em cada um dos casos. As pesquisas foram feitas, na grande
maioria, ho primeiro semestre de 1994 -sendo que algumas poucas foram
realizadas no primeiro semestre de 1981 - para a disciplina de Introducdo a
Administra¢do de Empréesas minisirada sob forma eletiva no curso de
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graduagéo de Economia da UNICAMP. Cabe ressaltar ainda que as
empresas visitadas s8o, na sua grande maioria, empresas da regifio da
cidade de Campinas.

Pelo que foi visto na segunda parte do primeiro caplitulo, pode-se
salientar que os instrumentos de marketing, colocados pelos diferentes
autores, e que devem ser usados pelas empresas no cuidado de sua
administragdo, séo:

A) com relagdo ao produto:
- geracao de idéias;
- selegdo;
- desenvolvimento conceitual e teste;
- analise comercial;
- desenvolvimento do produto;
- teste de marketing e
- comercializacdo.

Depois desse passo inicial a empresa devera decidir o enfoque que
dara aos seus pragos:
- orientado para os custos;
- origntado para a demanda; ou
- orientado para a concorréncia.

Cabe lembrar aqui que estas informagdes sio resultados de
prospeccdes do mercado feitas atraves de:
- especificacdes do produto;
- caracteristicas do publico aivo ;
- caracteristicas da concorréncia |
- mudangas politicas sobre a economia; e
- volume da demanda atual e passada.

As sfapas dessa prospeccdo de informagdes do mercado, que as
empresas devem ingressar ao planejaréem sua expansdo, podem ser
divididas em:
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- teste de conceito;

- pesquisa do produto;

- pesquisa de mercado;

- pesquisa de vendas;

- pesquisa de anuingios;

- pesquisa de midia;

- pasquisa de imagem;

- pesquisa motivacional, e
- teste de mercado.

B) com relagdo a propaganda a empresa deve ter sempre um setor

encarregado em reciclar as seguintes preocupagdes:

- 0 estabelecimento de objetivos;

- a decisdo de orgamento;

- a veiculagdo da mensagem;

- 0 plangjamento de midia;

- a avaliagao do velctlo; e

- a avaliagao da propaganda em si.

C) como foi explicitado anteriormente, aliada a uma propaganda deve
sempre estar uma promogdo do produto. Dentro das diversas formas de se
promover uma mercadoria a preocupacdo deve ser sempre aferir o
feedback dessas promogdes, a fim de avaliar & margem de resposta ao
apelo e o grau de fidelidade dos consumidores ao produto da empresa vis-
a-vis 05 produtos substitulos e de marcas concorrsnies.

Uma promogdo bem estruturada devera seguir os seguintes passos -
conforme descreve Kotler; 1993:

) estabelecer os objetivos:
- © encorajamento do cliente & compra;
- 0 desenvolvimento da experimentagao entre os nfo
USUarios,; e
- & atracdo de consumidores néo fieis das marcas
concorrentes;
43



iy selecionar as corretas ferramentas de promogéo;
iii} executar um pre teste,

iv) implementag&o & controle do programa abrangendo:
- 0 planejamento inicial;
- 0 projeto e a aprovacgdo de mudangas intrinsecas;
- 0 preparo do conjunto promocional e da propaganda;
- 0 estabslecimento da alocacéo de cada distribuidor:
- a estocagem antecipada,
- 0 8nvio a centros de distribuicio; e
- a distribuig&o aos varejistas;

v) avaliagao dos resulfados de promogéo de vendas .
- antes da promogcao,
- durante a promo¢Zzo;
- logo apos a promocio,; e
- apos a promogao.

D) todo este processo efetuado pelos departamentos de marketing e

seus homens, tera reflexo direto no volume de vendas esperado/efetivo e
que devera, portanto, ter acrescentado aos seus aspectos de controle os
seguintes referenciais:

- objetivos do setor de vendas;

- estratagia inicial ou alteracio;

- estrutura adequada;

- tamanho otimizado:

- remunerag¢&o condizente,

- recrutamento e selegio;

- treinamento para reciclagem de metodos;

- dire¢do proposta e diregdo tomada coincidenies;

- motivag&o, e

- avaliagao
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Como exemplo foi mostrado no capftuio segundo - Marcos Gobra
(1986) - o trajeto de colocacdo de um produto no mercado e de seus varios
pontos especificos relativos ao processo, que pode ser assim resumido:

1. estudo preliminar do mercado definindo publico e segmentos:
- oferta existente de produtos substitutos;
- o comportamento de expans&ao de mercados adjacentes;
- a participag¢&o da marca de empresa no mercado global;
- 0 compottamento das vendas de produtos concorrentes:
- as oportunidades de mercado;

2. objetivos de mercado;
- objetivos de participagdo no mercado;
- objetivos de cobertura;

3. objstivos institucionais;
- reforcando:
- 0 conceito de atualizagéo de tecnologia;
- a competéncia da empresa;
- a ideia de lideranga;
- estimulo dos profissionais envolvidos;

4 estratégia geral de marketing;
- preocupadgio com 0 perfeito desenvolvimento do produto;
- 0 preco e posicionamento de mercado condizentes ;
- publico alvo abrangente, bem definido e delineado;
- integragdo de outros setores;
- tfreinamento e motivacdo do publico interno;
- & imprensa coordenada com as agdes de marketing;
- a comunicagao publicitaria;

5. 8feitos observados apos lang¢amento;
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- 0 mercado como calibrador de pregos;
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- 0 produto no mercado-aivo:

- falta de oferta pelo excesso de demanda;
- medidas requladoras;

- & reagdo do concorrente;

8. estudo dos resultados apts 12 meses.

Estando assim recolocados os principais pontos que devem servir de
parametros a esta incursdo sobre expansdo empresarial, pode-se agora
enfocar os pentos essenciais das pesquisas que servem como um painel
demonstrativo das praticas empresariais de administragdo de marketing
nas micro, pequenas e medias empresas.

3.2) Analise da Casos

Utilizar-se-8o os trabalhos realizados em vinte e trés (23) embresas
micro, de pequeno e meédio porte, de diferentes ramos - que incluem desde
esterco animal até componentes para satélite - de produgdo que puderam
mostrar suas preocupa¢des com um plangjamento estratégico de marketing
conforme segue abaixo.

- houveram trés (03) empresas que declararam diretamente que seus
objetivos organizacionais sdo claramente definidos visando decisbes
rapidas e claras.

- outras sete (07) afirmaram ser os objetivos da empresa definidos

pela diretoria (de um ou mais setores).
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- ¢inco (05) empresas colocaram seus objetivos como congquistar
maiores fatias de mercado, através do aprimoramento do know-how e
tecnicas de administrag&o, para reverter-se em maior lucratividade.

- mas a grande maioria das empresas - dezenove (19) - colocou
explicitamente que o objetivo principal da empresa & auferir lugros.

Em relagdo ao planejamento e controle dez (10) empresas
proguraram mostrar que estes sdo realizados pelos gerentes - gue em
muitos casos - sete (07) - se confundiam com o proprietario -, executados
pelos funcionarios e supervisionados pelos encarregados. Nesse [tem foi
notada - em duas (02) empresas - a preocupacdo dos proprietérios
comentando de que estavam sempre procurando se informar sobre novas
técnicas de controle de qualidade e planejamento. Na verdade apenas um
(01} relatério sobre este tipo de controle foi verificado no universo das
empresas.

Para duas (02) empresas o planejamenfo e controle de produgado é
baseado em sofiwares.

Para seis (06) delas a produgio & planejada pelo gerente - que no
caso, em quatro (04) destas, s30 os proprietarios - de acordo com as
vendas realizadas e/ou esperadas no periodo.

Trés (03) das empresas colocaram que sua produgdo & por
gncomenda ficando assim, ao sabor da demanda do seu mercado.

Quanto ao investimento, quatorze (14) empresas, mostraram-se
preocupadas com a relagao produto/homem e acreditavam que 0s
investimentos de curto prazo necessarios a empresa deveriam ser no
sentido de aumentar aquela relacdo. Houve também mostra da
preocupacdo em investir em um setor de controle de qualidade (frés (03)
nas0s) e outro de treinamento de m3o-de-obra (oito (08) casos).

47



QOuiras onze (11) empresas colocaram que de acordo com o objetivo
fragado - tragado pelo dono, diretoria ou acionista, depende de cada caso -
€ que se estabeleceriam as prioridades de alocagdo dos recursos
disponiveis neste ou naquele investimento.

Para outras sete (07), o problema de recursos disponiveis para
investimento esta na matriz que so libera os recursos de acordo com
autorizagdo do setor financeiro, que por sua vez estd submentido aos
acionistas/donos das empresas.

No que tange a ufilizag@o das varidaveis contblaveis identificou-se a
seguinte conformacao:

A) Produto:

- sete (07) empresas fazem a constatacdo sobre a
qualidade de seus produtos por pesquisas e ntimeros.

- outras oito (08) fazem esta verificacao via controle de
qualidade pos produgao, com uma supervisdo visual esperando e
esmerando para que seus funciondrios fagam este controle.

- nove (09) empresas procuram iniciar seu controle de
qualidade quando da compra dos insumos - adquirindo sempre
insumos com qualidade reconhecida - e mantém em fodos os setores,
processos cuidadosos de confrole da qualidade.

- trés (03) empresas estio preocupadas em se enquadrar
na IS0 9000 para se adequarem as necessidades de saus
compradores.

- a atualiza¢do em tecnologia & medida por quatro (04)
empresas apenas com rela¢do ao produto final encontrado nas
prateleiras do mercado e sem uma prévia preocupacdo em
obsolescéncia.

- em seis (06) empresas 0s estilos dos produtos seguem a
demanda do mercado por novas tendéncias.

- em termos de garantia as empresas - em quinze (1%)
casos - parecem concordar no fato de que se alguma peca
apresentar defeito ela sera substituida sem Onus ao cliente.
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- duas (02) empresas colocaram que a garantia se d4 em
conformidade com o ¢6digo de defesa do consumidor.

- as empresas que dao assisténcia técnica estéo
preocupadas com que o cliente seja bem atendido e que nao precise
mais voltar (nove {09) casos).

- tarmbém nove (09) empresas tém o setor de vendas sob
responsabilidade direta do proprietario.

- onze (11) empresas preocupam-se com a obsolescéncia
tecnica de seus maquinarios

- oito (08) empresas afirmaram que ndo possuem setor de
controle de qualidade.

- uma (01) empresa faz testes de qualidade periddicos em
uma universidade.

B) Praga:

- a5 empresas - treze (13) - colocaram dque seus canais de

distribuicdo sdo bem servidos pela malha rodoviaria que
axiste na regido.

- oito (08) empresas colocaram que seus canais de
distribuigdo s&o diretos entre produtor e atacadista (ou por
gncomenda).

- a cobertura da distribuigdo deve-se, para duas (02)
empresas, a seu proprio transpoite.

- cinco (05) empresas colocaram que o transporte de suas
mercadorias € feito por empresas contratadas.

- por sua vez quatro (04) empresas afirmaram que tém
autdbnomos como principais distribuidores.

- quatro (04) empresas colocaram gue seu principal canal
de distribuigdo & o ponto de vendas na fabrica.

- sote (07) empresas possuem contratos com pontos de
distribuigdo espalhados pelo pals.

C) Propaganda:
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- duas (02) empresas afirmaram que apenas o seu
logotine na propria sede da empresa ¢ suficients ac mercado que
elas querem ganhar.

- outras dez (10), fazem propaganda em jornais de grande
circulagao, ou revistas especializadas do produto - revistas de moda,
agricolas, esportivas, efc - por ser mais barate e atingirem o maior
ptiblico possivel, sendo gue trés (03) empresas, aiém disso,
participam de feiras e congressos especiaiizados.

- sete (07) empresas téem o setor de propaganda sob o
controle direto do proprietario.

- oito {08) empresas ndo fazem propaganda aiguma.

- duas (02) empresas afirmaram que sua propaganda &
esporadica (algumas vezes em jornais), e duas (02) como sendo
fraca (telemarketing casual distribuicéo de folhetos, etc).

- duas {02) empresas afirmaram que s6 veiculam
propagandas guando a situacgio financeira assim o permite.

- gada produto possul uma propaganda diferente, isto para
trés (03) empresas.

D) Prego:

- 0 prego de sete (07) empresas @ apenas um prego de
acompanhamento do comportamento do mercado.

- outras oito (08) empresas colocam que seus pregos sao
os melhores do mercado em termos de custo e qualidade oferecidos,
e que sdo formados com base nos custos totais & mais uma margem
de lucro, sendo que duas (02) empresas ainda levam em
consideragéo o potencial do mercado consumidor em gastar mais ou
menos.

- seus precos mais caros se justificam - para quatro (04)
empresas - pela qualidade supetior do produto.

- trés (03) empresas ndo disseram como sdo calculados
Seus pregos por convicedo de que & uma informacao confidencial.

- para trés (03) empresas ¢ prego do mercado e levado
em consideragio mas a defini¢éo final fica por conia do proprietario.



de:

Para expandir, 0 averiguado entre as instituicbes segue as premissas

- quatro (04) empresas colocam expansédo para tras, efou
expansao para frente, efou expansdo horizontal, efou expanséo
vertical como forma de ampliar mercados e aumentar lucros.

- oito (08) empresas colocam a diferenciacdo de produto como
forma de expandir e seis (06) colocam a busca de novos mercados.

- quatro (04) empresas afirmam gue & necessaria a compra de
bens de capital que mecanizem a produgao & flexibilizem os produtos.

- quatro 04 empresas melhorariam a qualidade de seu produto
se guisessem expandir (mais).

- nove (09) empresas colocaram que para expandir a safda é
aumentar (ou consolidar) a participacdo de mercado.

- frés (03) empresas fazem uma pesquisa de mercado, ainda
que minima, para saber a situagdo de suas concorrentes quanto a
possibilidade de expansio e de novos investimentos. A tomada de
conhecimento sobre estes fatores &, para a grande maioria, via
congcorréncia direta no mercado.

- ginco (05) empresas possuem um setor especializado em
novos mercados, gue desenvolvem clientes e modificam os produtos
de acordo com as necessidades dos mesmos.

- foram cinco {05) as empresas que citaram o embate de forgas
entre fornecedares & clientes como um empeciltho para expandir.

- uma (01) empresa colocou que seus planos de expansdo
estdo ha trés anos parados e que aguardam a definigdo da atual
bolitica para pensar em algum plano novo.

- trés (03) empresas mostraram o mercado externo como forma
de expans&o certa.

As pesquisas feitas tambéem perguntaram sobre a existéncia, ou ndo,

de algum conceito de administragdo de marketing utilizado pela empresa,
sendo que foi pedido uma prévia defini¢do.



- & preocupacao ceniral de nove (09) empresas € em relacdo a
qualidade do produto e concretizagdo da entrega no prazo estipulado
visando, assim, uma maior satisfacdo do cliente.

- foi constatado que dezessete (17) empresas ndo possuiam um
setor de especializado em marketing. Sendo gue dessas oito (08)
afirmaram textuaimente que o marketing € muito importante.

- trés (03) empresas t&ém telemarketing para prospeccio de
novos clientes.

- sete (07) empresas afirmaram que o marketing de seus
produtos & desenvolvido pelo proprio setor de vendas.

- seis (03) empresas t&m um setor de marketing que procura
fazer 0 acompanhamento dos produtos depois de vendidos, trocar
informagdes com a engenharia de produtos para mostrar o
adequamento da mercadoria aos desejos e necessidades do cliente.

- duas (02) empresas tém uma politica de marcas definidas.

3.3) Analises Quantitativas e Qualitativas

De possa de todos estes dados e informagbes pode-se fazer uma

andlise quantitativa e qualitativa - o que €& mais importante para ©
cumprimento do objetivo a que este trabaltho se propde - das empresas
pesquisadas quanto a real utilizagdo dos instrumentos de marketing - para
proporcionar a expansaco das unidades de produgdo - por parte das
mesmas.
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Tomando como base o sub-ltem Aj da primeira parte deste
capitulo vemos que:
i) com relagéo ao produto:

- a geracdo de idéias esta presente em seis (06)
empresas o que representa 26,1% do fotal;

- nenhuma empresa colocou a preocupagde com a
selecdo das idéias; desenvolvimento conceitual e teste; analise comerciat ;
e desenvolvimento do produto {suponho que as trés (03) - 13,0% -
empresas que afirmaram ter um setor ativo de marketing possuam estas
etapas e que apenas seja uma imperfei¢io de coleta de informagdes),

- 31.9% das empresas - 0 que corresponde a nove (09)
empresas - fazem um teste de marketing voltado a satisfagdo do cliente
quanto a qualidade do produto;

- a comercializagdo do produto final, @ ébvio, s& da em
100% das empresas.

A analise destes ponftos mostra que as empresas estio
desperdigando uma grande fonte potencializadora de inovag¢des (ja que oito
(08) empresas - 34,8% - acham que poderiam expandir se diferenciassem
seus produtos) ao ndo buscar mais formas de geragéo de id€ias. Ao levar-
se em consideragéo as demais etapas do processo de colocagdo de um
produto no mercado, a perspectiva fica ainda mais obscura pois, apenas as
trés (03) empresas que supostamente percorrem todos os entroncamentos
da pesquisa, & que estariam em uma posi¢&o confortavel em relagdo com
sel mercado.

E preciso fazer mengdo aos 39,1% de empresas - nove (09) - que se
preocupam em saber sobre a satisfagdo do cliente quanto a qualidade do
produto. E se for levar em considera¢do o numero de empresas que
prestam servico de assistdéneia técnica, comprometendo-se com a
qualidade de atendimento, mais as empresas que buscam a |50 9000, este
himers sobs para vinte e uma (21) empresas perfazendo 91,3% do total da
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mais quaiquer tipo de situagdo e aue o ciiente estd trocando preco por
qualidade.

i com relagdo aos custos:
- quatro (04) empresas - 17,4% - tém o enfoque dos
niecos voltado para 0s custos:
- sete (07) empresas - 30,4% - t€m o enfoque dos pre¢os
voltado para a concorréncia; e
- doze {12) empresas - 52,2% - tém o enfoque dos pregos
voltado para a demanda.

Daqui conclui-se que pelo menos as empresas tém nocédo de quais
custos querem e estdo podendo cobrir.

i}y com relacdo as pesquisas de mercado para obtencdo de
informacdes:

- firando aquelas frés {03) empresas que possuem um
departamento de marketing consolidado e que portanto devem seguir as
etapas de uma pesquisa de mercado, nenhuma empresa faz teste de
conceito; pesquisa de produto; pesquisa de mercado, pesquisa de vendas;
pesquisa de anuncios,; pesquisa de midia; pesquisa de imagem; pesquisa
motivacional, e teste de mercado (quando muito, ¢ que ocorreu foi uma
pesquisa de custo da propaganda por dez (10) empresas - 43,5% do total).

Estas informagdes coletadas do mercado consumidor s&o
importantes para as empresas terem conhecimento: a) do que o publico
pensa sobre as especificidades do produto; b} das caracteristicas do
plblico alvo; ¢) das caracteristicas da concorréncia; e d) para proje¢éo da
demanda futura. Percebe-se assim que a grande maioria das empresas
vinte (20) - 87.0% - n&o estd apta a entender as necessidades que o
mercado lhes coloca. isso comprometera, sem duvida alguma sua
sobrevivéncia em como reagir com 08 novos entrantes e com seus custos
crescentes vis-a-vis produ¢do que decresce.



Tomando agora o sub-{tem B) do infcio do capitulo em questdo pode-
se verificar se existe uma preocupacgao com a propaganda.

) o estabelecimento de objetivos a serem cumpridos, a decisédo
de orgamento. a melhor veiculagdo da mensagem; o plangjamento de
midia; a avaliagdo do velculo; e, finalmente, a avaliacio dos resultados da
propaganda em si mesma s80 {lens que n&ao foram citados explicitamente
como a maior das preocupacdes - como 05 diferantes autores colocaram
no capitulo segundo.

Dez (10) empresas - 43,5% - fazem propaganda em vefculos que
methor as servem com relagdo ao custo/ntimero de observadores e néo
com relag&o ac custo beneficio. Talvez se acreditarmos que por atingir um
nlimero maior de pessoas a propaganda acaba por atingir, de roldao, ao
verdadeiro publico alvo, entdo o raciocinio € o mais correto (para isso deve-
se pensar, em termos de diminuicdo de custos fixos, onde um maior
nuimero de pessoas dilui o custo da propaganda). Particularmente néo
acredito que as empresas utilizem este raciocinio para optar por este ou
aquele meio de veiculagdo, mas como os trabaihos nado puderam
questionar este detalhe, fica aberto o caminho para uma outra discussio.

Qutros pontos que podem ser colocados como falhas nos setores

inexistentes de propaganda de cada empresa sdo:

- duas (02) empresas s0 veiculam propagandas quando a
situagdo financeira permite;

- sete (O7) empresas {ém o selor de propaganda sob controle
direto do proprietario;

- outras duas (02) afirmam que s6 a propaganda na porta da
sua industria é suficiente; e que

- oito {08) empresas néo fazem nenhum tipo de propaganda.

Somando todos estes pontos, simplesmente dezenove (19) empresas
- 826% - desprezarm uma importante ferramenta, a propaganda, para ©
aumento de participag¢@o e desenvolvimento de novos mercados, que €
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uma preocupagao que atinge quinze (15) empresas - 65,2% do total - da
amostra,

Ao se levar em conta este perfil negativo para com a propaganda, o
sub-ltem C) que trata da promogdo como sendo aliada da propaganda, fica
com seu poder de influenciar os clientes extremamente prejudicado, sendo
que a forma de avaliar como estes dois instrumentos de marketing servem
como forma de alavancar a produgdo via influencia¢do da demanda de
clientes néo fiels as outras marcas, tambeém padece de maiores conclusbes
acerca de sua eficacia.

Nio se identificou preocupagdo das empresas para com ©
estabelecimento de objetivos das promogles, de quais suas correfas
ferramentas para determinado produto; para com a real implementacao e
posterior confrole dessa promogdo; e, portanto, ndo poderia haver
avaliagdo de resultados. Na realidade no rol de empresas pesquisadas -
exceto as trés que possuem o setor de marketing - ndo houve nenhuma
manifestacdo de execugdo de promogdes. Pode ser que a conjuntura
econdmica do pajs quando da visitagdo das empresas, pré entrada do
plano real, ndo as motivasse a tomar nenhuma atitude comprometedora
com relagéo a situagdo vigente no mercado.

Fica assim precaria a analise quantitativa dos resultados da pesquisa,
mesmo porque, por se tratarem de empresas de pequeno porte, sem
parficipaclo acionaria aberta e de carater limitado, n&o ha publicagbes de
balancos financeiros anuais pefiddicos que poderiam dar um peril do
comprometimento das empresas com seus investimentos, estoques de
matérias primas e produtos acabados, passivo circulante, lucro liquido,
capital de terceiros, etc.

Por fim, cabe colocar neste ponto que as definigdes de administracao
de marketing que foram pedidas as empresas, foram colocadas peias
mesmas de forma confusa e ndo explicita o que me levou a agrupa-las
daguele modo a fim detornar as informagdes existentes quantificaveis.
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Isto resultou na porcentagem de 73,9% - dezessete (17) - de
empresas que ndo possuem um setor especializado em marketing, mesmo
apesar de que 47% destes tivessem conhecimento de que o marketing é
muito importante para a empresa. Pode-se constatar também que 30,4% -
sete (07) - das empresas deixam aos cuidados do setor de vendas o
desenvolvimento de marketing do produto (fica dificil saber aqui em quantas
dessas empresas esse desenvolvimento de marketing que imprime o setor
de vendas, ndo e simplesmente a confratagdo de uma pessoa para
execl¢do do telemarketing mal feito que se observa em todo o pais).

O fato positivo € que seis (06) empresas - 26,1% - possuem um setor
de marketing minimo que procura acompanhar o destino dos produtos
mesmo depois de vendidos, para trocar estas informagbes conseguidas
com o publico, com a enganharia de produtos, visando remodelar alguma
afribuicdo do produto as necessidades flsicas, sociais, culturais e
paicologicas dos consumidores.
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CONCLUSAQO

Ficou claro que os instrumentos de marketing colocados como
fundamentais para 0s diversos autores passam ao largo da administragao
didgria das empresas escolhidas. Cabe ressaltar que a amosira de
empresas foi separada de forma fotalmente aleatdria sem qualquer prévio
estabelecimento quanto ao tipo de atividade Como se trala de pesquisa
desenvolvida por alunos de graduagdo ndo haveria porque estreitar os
ramos e atividades. Como 10l colocado anteriormente a diversidade de
produtos que essas empresas entrs si fabricam, ndo poderia ser maior, o
que parece ser um fator positivo & tentativa de n&o viesar a amostra.

Das analises quantitativas e qualitativas que foram colocadas no
papel, os resultados das pesquisas mosiram nao existir associa¢do entre
crescimento, expansdo ou mesmo manutengdo de fatias de mercado em
relacdo aos principios gerais de administracdo de marketing e mais
particularmente aos principios de utilizagdo, implementacdo e controle dos
instrumentos de marketing.



A utilizagdo de fato destes instrumentos no mercado néo pode ser
associada a expanséo e/ou manutenc¢do de participagdo de mercado das
empresas que foram estudadas pois, um nimero muito reduzido de
empresas continham as premissas fundamentais ao pleno desenvolvimento
das agbes de marketing necessdrias a expansdo. Além disso, deve-se
levar em conta que foi admitido - com um grau bastante subjetivo de minha
parte pois, nas pesquisas ndo havia nenhum detalhamento (principaimente
por conta da confidencialidade das informagdes) das atribuicbes relativas
ao departamento de marketing quando da (r)elabora¢do de um produto -
que as empresas que afirmaram ter um departamento da marketing
realmente o finham & gque este funcionava de forma academicamente
exemplar.

A parte tudo que foi dito & preciso colocar que as empresas estdo
funcionando e se mantendo, taivez ate mesmo expandindo suas atividades
e que se a ulilizac8o precaria e truncada de alguns instrumentos de
marketing pode ser identificada, é porque intuitivamente os administradores
- sejam gerentes, proprietarios, acionistas, etc - possuem no¢des do que
fazer ou ndo para manter a empresa aberta e com 0 menor risco possivel.
E provavel que muitas destas intuicdes venham de experiéncias anteriores
fracassadas e que uma atitude mais conservadora como por exemplo,
colocar tudo sob seu controle - desde plangjamento da produgdo até
telemarketing - visa a prote¢éo, diga-se de passagem bem justificada, de
seu patrimbnio. O objetivo deste trabalho ndo & o de jusfificar as agdes vis-
A-vis a literatura colog¢ada, mas sim ¢ de identificar s& existia esta relacio
enire os dois, & a este ponto conseguiu-se chegar.
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