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COMO OS DIRIGENTES DAS PEQUENAS EMPRESAS PERCEBEM A NECESSIDADE DA
UTILIZACAO DOS INSTRUMENTOS DE MARKETING

IVAN DUTRA*

RESUMO

O objetivo deste trabalho é identificar a existéncia de alguma associagdo entre a utilizagdo dos instrumentos de marketing

por pequenas industrias, e qudo necessirios eles sGo na percepgdo de seus dirigentes. O estudo sugere estratégias para treina-
mento gerencial de marketing, levando em consideracio a atitude dos dirigentes, a utilizacdo e a necessidade dos instrumentos

de marketing.

PALAVRAS-CHAVE:

Marketing, pequena industria, treinamento gerencial,
aprecamento, canais de distribuigdo, promogdo de vendas,
propaganda, venda pessoal, atitude, planejamento do produto

| — INTRODUGAO

Este trabalho ¢ parte de uma pesquisa exploratoria
(DUTRA(1)) sobre o comportamento ¢ a atitude de diri-
gentes da micro/pequenas industrias (MPIs) em relagdo
aos principais instrumentos de marketing, recomendados
pela literatura, a fim de fornecer subsidios, os quais sejam:
(a) — para os programas de treinamento gerencial em mar-
keting, nao sé aqueles executados pelos 6rgdos governamen-
tais, mas também os desenvolvidos por institutos e empresas
de consultoria; (b) — para os conteidos programéticos de
marketing dos cursos de graduagdo e possivelmente de pos-
graduagdo.

A literatura de marketing é prodiga em estudos que en-
focam as organiza¢des de grande, e até médio porte, mas
carentes de pesquisas sobre micro e pequenas empresas.

Ndo obstante a insignificante importancia da pequena
empresa, se considerada isoladamente, o conjunto de to-
das as PMIs do pais tem extraordindria relevancia. Elas
constituem a imensa maioria entre as industrias do pafs.
Em termos quantitativos, contribuem significativamente pa-
ra a formagdo do produto nacional, auxiliam a preser-
va¢do da economia de mercado, bem como a redugdo do
desemprego no paifs, pois tém um custo, por emprego
criado, muito menor que os das grandes organizag¢Ges, entre
outras razoes.

Apesar das pequenas empresas terem caracteristicas
bem diferentes das grandes, ndo existe uma teoria, nem
" mesmo uma literatura especifica, sobre marketing, aplicado
para empresas de menor porte. Isto Jevou-nos a pensar que
elas ndo deveriam usar, com intensidades similares as de
empresas de portes diferentes, as mesmas préticas de mar-
keting, os mesmos instrumentos, principalmente a mesma

estratégia de marketing, hoje utilizada pelas grandes empre-
sas.

O presente artigo descreve a metodologia empregada na
pesquisa, tratamento estatistico, andlise dos resultados
e nas conclusdes, identifica aspectos importantes das
atitudes dos pequenos empresdrios em relagdo aos instru-
mentos de marketing, com sérias implicagOes nos programas
de treinamento de administra¢cdo de marketing.

Para se chegar aos objetivos propostos partiu-se de hipo-
tese a seguir, cujo objetivo era confirmar ou ndo, se existia
alguma associagfo entre a necessidade de dado instrumento
de marketing na percep¢do do empresdrio, e sua utiliza¢do
na empresa.

HIPOTESE

A hipotese, enunciada na sua forma nula, foi: A UTI-
LIZACAO DOS INSTRUMENTOS DE MARKETING
PELA EMPRESA E INDEPENDENTE DA NECES-
SIDADE DE SUA UTILIZACAO NA PERCEPCAO
DOS EMPRESARIOS.

Em se rejeitando H, poder-se-a concluir que existe uma
associagdo positiva entre as varidveis que medem a atitu-
de do empresdrio sobre o quao necessario € o instrumento
para sua empresa € as varidveis que mensuram a utilizagdo
do mesmo instrumento. Daf se deduzird que o empresario
utilizard dado instrumento de marketing quando entendé-
lo necessério, e quando desnecessdrio, ndo o utilizara.

Isto parece légico, mas a finalidade da pesquisa cienti-
fica é provar, nio s6 o desconhecido, mas também o 16-
gico ainda ndo comprovado.
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2 — METODOLOGIA
2.1 — Populagdo e amostra

A populagdo estd definida em micro e pequena indis-
tria de Londrina/PR, dos quatro mais freqiientes géneros
industriais.

Para conceituar a micro e a pequena industria, entre as
dezenas de critérios existentes, pareceu-nos mais légico o do
Centro Brasileiro de Apoio & Pequena e Média Empresa —
CEBRAE —, ndo s6 porque suas finalidades tém mais afini-
dades com os objetivos deste trabalho, mas também porque
ele foi o tnico que adotou um critério mais flexivel.

Dentro desta linha conceitual, alinhamos, a seguir, as de-
fini¢oes adotadas neste estudo.

MICROINDUSTRIA

O CEBRAE enumerou seis varidveis qualitativas, mas s
exigiu enquadramento em trés. Indicou quatro varidveis
quantitativas, mas poderia atender somente a duas.

Entre as quantitativas era obrigatoério que a empresa
pertencesse a grupos econdmico-financeiros.

Além disso, atenderd a duas das seguintes condi¢des quanti-
tativas: (a) — até 10 pessoas ocupadas; (b) — vendas anuais
até 2.800 M.V.R. (Maior Valor Referéncia); (¢) — renda
familiar anual até 200 M.V.R.; (d) — investimento fixo até
900 M.V.R.

PEQUENA INDUSTRIA

Os critérios do CEBRAE para as pequenas empresas
industriais s@o: (a) -- vendas anuais até 20.000 M.V.R. e
(b) — pessoal ocupado até 100.

Definida a populag¢do, o passo seguinte foi o de identifi-
car o .otal de MPIs existentes no municipio escolhido.

Procurou-se obter um cadastro, o mais completo possi-
vel, da populagdo. Inicialmente, foi utilizado o da Secreta-
ria de Planejamento da Prefeitura de Londrina e o da CO-
DEL (Cia. de Desenvolvimento de Londrina). Para evitar
possiveis omissdes, procurou-se completar o cadastro com
a lista de socios da Associagdo Comercial e Industrial de
Londrina e com a listagem das empresas cadastradas pelo
Nucleo de Desenvolvimento Empresarial (NDE), da Funda-
¢do Universidade Estadual de Londrina (FUEL) que desen-
volvem o PROMICRO (Projeto Micro Empresa Indus-
trial).

O cadastro final da populagdo ficou assim composto,
segundo os setores escolhidos:

Setor alimenticio com

Setor de vestudrios com

Setor metaltrgico com

Setor moveleiro com

TOTAL DA POPULACAO:

53 industrias
36 industrias
36 industrias
37 industrias
162 indastrias

TAMANHO DA AMOSTRA

Procurou-se aumentar ao mdximo a probabilidade dos

resultados dos dados amostrais para ficarem proximos dos
numeros reais da popula¢do, para os objetivos da pesquisa.
Como eliminar completamente essa distdncia ndo seria
possivel, procurou-se elaborar um plano de amostragem re-
presentativa, que pudesse garantir que, sendo executado
corretamente, operando com vdrias amostras diferentes,
os resultados nao difeririam significativamente.

SELECAO DE ITENS

Ja que havia a disposi¢do uma listagem de todos os itens
dos estratos da populagdo, adotou-se a amostragem pelo
processo aleatorio sistemdtico.

Dividiu-se o tamanho da populagdo pelo tamanho
da amostra em cada estrato. Obteve-se um nimero que ser-
viu de intervalo. Sorteou-se um namero inicial, e aplicou-se
o intervalo seqiiencialmente na lista da populagdo, obten-
do todos os itens da amostra, até atingir o seu tamanho.
Teve-se o cuidado de selecionar, em cada estrato, dois
itens a mais, que serviriam de ‘‘reserva’, caso alguma
das empresas sorteadas tivesse deixado de existir, ou hou-
vesse um impedimento inarreddvel para o proprietdrio
ou gerente de atender ao entrevistador.

Foi tomado o devido cuidado para que o intervalo
de sequéncia da amostra sistematica, ndo coincidisse com
qualquer oscilag@o periddica do cadastro, de modo a ndo
permitir um erro dessa natureza.

2.2 — Coleta de dados
QUESTIONARIO

O questiondrio foi elaborado tendo em vista os dados
que precisam ser colhidos para testar a hipotese.

Foram inseridos nos questiondrios 16 instrumentos
de marketing, para serem verificadas suas utiliza¢Ges e ne-
cessidades entre as empresas pesquisadas. Tais instrumentos
foram selecionados na literatura de marketing e na expe-
riéncia de pessoal.

Foram tomados os seguintes cuidados ao ser elaborado o
questiondrio:

a —Levou-se em consideragdo a cultura dos pequenos
empresarios e os seus conhecimentos, muitas ve-
zes fracos, da terminologia de marketing. Mesmo
assim, 4 medida que se iam efetuando os pré-testes,
procurava-se substituir os termos menos conhecidos
por outros mais usados pelas empresas. Procurou-se
também ser o mais objetivo possivel.

b — O questiondrio, que teve a forma estruturada, ndo
disfar¢ada, foi composto de perguntas de quatro
tipos: (1) — cada questdo para se medir o grau de
intensidade da utilizagdo de cada instrumento de mar-
keting, se compds de indicadores daquela utilizagéo,

e em cada indicador foi usada uma escala de cinco
pontos, variando de um ponto: “Nenhuma utiliza-
¢do”, até 5 pontos: “‘total utilizagdo”; e em cada lis-
ta de indicadores de um instrumento de marketing,
foi inserido ao final: “outros especificar”, obtendo-
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se assim, as vantagens de uma pergunta fechada, e as
de uma pergunta aberta conforme alertam os autores,
entre eles SELLTIZ et alii®; (2) — foi utilizada uma
escala de diferencial semantico, de seis pontos, do
tipo “discordo-concordo”, para as questdes em que se
tentou identificar as atitudes dos empresarios em rela-
¢ao a marketing; (3) — foram também utilizadas as
‘questdes dicotdmicas”, tipo “SIM E NAO”, para algu-
mas varidveis que se prestaram a este tipo de questdo;
(4) — os dados sobre o respondente, as varidveis de seg-
mentagdo e algumas cujas respostas determinam quan-
tidades, tiveram forma de perguntas abertas.

ENTREVISTA

Em fun¢do das caracteristicas do questiondrio (ndo
ser de fdcil preenchimento pelo respondente), o mesmo
foi preenchido pelo entrevistador, ficando o respondente
de posse de uma cdpia para o acompanhamento.

Os questiondrios foram aplicados, em parte por ndés, ¢
em parte, por estagidrios académicos do Curso de Adminis-
tracdo e entreviStadores experientes do Instituto Brasi-
leiro de Geografia e Estatistica — IBGE.

Os entrevistadores foram previamente treinados tendo
cada um efetuado scis entrevistas sob nossa supervisio
para que eliminassem as duvidas na vivéncia do trabalho.
2.3. Instrumental analitico

O questiondrio de coleta de dados, foi elaborado de mo-
do a mensurar opinides e atitudes dos empresdrios, visando
atender as exigéncias da hipotese de pesquisa. Para esta
mensuragio, as varidveis, na sua maioria, foram avaliadas
por meio de escalas ordinais.

Nio obstante renomados pesquisadores da atualidade
usarem testes paramétricos para varidveis referentes a ati-
tudes e opinides, tratando como escalas de intervalo aque-
las que a teoria estatistica considera ordinal, conforme a
extensa citagio de MAZZON®, preferiu-se neste estudo
ficar com os autores tradicionais que entendem que os tes-
tes paramétricos exigem dois requisitos bdsicos: que as po-
pulagdes sejam normalmente distribuidas e que as escalas de
mensuragio das varidveis sejam no minimo intervalares. Re-
comendam que quando se desconhece a distribuigao da va-
ridvel, ou sabe-se que a sua distribui¢do nao ¢ normal, e
ndo se desejam os pardmetros da populagdo, os testes-padrao
ndo sdo aplicdveis mas sim as provas que testam a natureza
da distribui¢do da varidvel (Moel, p. 351, GUERRA E DO-
NAIRE(?), LINDGRAN E MC ELRATH(5) MEYER(")
outros).

Assim escolheram-se os testes X2, e o coeficiente de
Kendal, técnicas mais adequadas a este estudo, por serem
ndo paramétricas, como evidencia SIEGEI(!?),

PROVA DO X2 (QUI-QUADRADO)

A prova do X2 para X amostras independentes tfoi
util quando os dados varidveis se apresentavam em fre-
giiéncia ou quando a varidvel era medida por uma escala

478

(¢l

nominat,

Como se pretendeu comparar, por exemplo, uma varia-
vel de mensuragdo da utilizagdo dos instrumentos de mar-
keting, com uma varidvel de atitude, entendeu-se se conve-
niente utilizar este teste. O teste do qui-quadrado, também
conhecido por teste de aderéncia ou teste de adequagao de
ajustamento, se alicerga na compara¢do da freqiliéncia
observada com a freqiiéncia esperada. Em nosso caso,
vamos admitir que a distribui¢do das varidveis se ajusta ao
modelo tedrico proposto. O teste nos permitird determinar
o grau de aderéncia dos valores observados no modelo.

Nivel de significancia — Adotaram-se os seguintes niveis
de significancia: (p < 0,01), (p < 0,05) ¢ (p < 0,10).

COEFICIENTE DE CORRELACAO DE POSTOS DE
KENDALL

Entre dois coeficientes ndo paramétricos semelhantes,
SPEARMAN E KENDALL, preferiu-se o ultimo, por ser
mais indicado quando existem possibilidades de muitos
empates.

Aplica-se quando se pretende saber os graus de associa-
¢do entre duas varidveis que tém mensuragdo em escalas
no minimo ordinal, e se pode atribuir a cada caso um posto,
nas duas varidveis. O coeficiente de Kendall, que ¢ sim-
bolizado pela letra 7 (tau) , dard a medida de grau de asso-
ciagdo ou correlagdo entre os dois conjuntos de postos.
Leva, no entanto,uma vantagem sobre o coeficiente de
Spearman, porque pode ser generalizado para um coefi-
ciente de correlagdo parcial.

No caso da hipdtese, foram feitas associagdes com
as varidveis referentes aos indicadores da utilizagio de
determinado instrumento de marketing, com a4 necessidade
do uso daquele instrumento segundo a percepgdo do in-
trevistado.

Conforme se observa no questiondrio, todas as pergun-
tas foram fcitas em blocos, sendo que cada bloco consti-
tui o grupo de indicadores de um instrum 1to de mar-
keting, A seguir, uma questdo para se verificar o grau de
necessidade daquele instrumento. Ora, uma associagdo entre
os indicadores ¢ a varidvel que mede a necessidade esta
dentro dos objetivos do trabalho, como sendo, portanto,
pertinente.

2.4 — Varidveis

Foram consideradas 16 varidveis principais, correspon-
dentes aos instrumentos de marketing normalmente utili-
zados pela administra¢do, a saber: (1) — pesquisa das
necessidades do consumidor; (2) — pesquisa sobre as agdes
das concorrentes; (3) - controle da qualidade adequada
ao segmento do mercado; (4) — servigos apos as vendas;
(5) — avaliagdo da contribui¢do dos produtos; (6) — marca
dec produto ou da empresa; (7) — embalagem; (8) — fixa-
cio de precos; (9) — distribuigdo; (10) — propaganda;
(11} — promogdo de vendas; (12) — venda pessoal; (13) —
desenvolvimento de novos produtos; {14) — controle de
vendas; {15} — plancjamento de marketing, e (16) — seg-
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mentagdo do mercado.

Cada instrumento acima € medido através de indica-
dores, que estdo relacionados nas tabelas 1 e 2, num total
de noventa varidveis.

A necessidade foi medida por meio de dezesseis varid-
veis correspondentes a cada instrumento de marketing,
respectivamente . O enunciado destas varidveis se en-
contra nos cabegalhos das tabelas 3 a 18.

3 — RESULTADOS

Neste item sdo apresentados e discutidos os resultados
obtidos no estudo e cada uma das varigveis é analisada
distintamente.

Inicialmente s3o apresentadas as tabelas 1 e 2, cujos
dados demonstram as freqiiéncias e medidas das varidveis,
com vistas a auxiliar a interpretagdo dos resultados das
provas,

TABELA 1

FREQUENCIAS DAS VARIAVEIS QUE MENSURAM A UTILIZACAO DOS
INSTRUMENTOS DE MARKETING COM ESCALAS ORDINAIS DE CINCO
PONTOS — DA VOO! A VO74

le2 3 4e5 nimero Mediana
VARIAVEIS nenhum/ moderado bastante/ total
pouco total N
PESQUISA SOBRE AS NECESSIDADES DO
CONSUMIDOR:
V001 — Utiliza questiondrio para pesquisa sobre as
necessidades do consumidor 93 1 4 98 1.057
V002 — Coleta informagBes em conversa com o0s
clientes sobre as necessidades do consumidor 40 9 48 97 3.444
V003 — Coleta informagdes com os vendedores sobre as
necessidades do consumidor 49 8 41 97 2.563
V004 — Coleta informagdes com os fornecedores
sobre as necessidades do consumidor 50 6 38 94 2.000
V005 - Outros 6 2 3 11 2.000
PESQUISA SOBRE AS ACOES DOS CONCORRENTES:
V006 — Utiliza questiondrios de pesquisa junto ao
consumidor sobre a¢des dos concorrentes 87 2 9 98 1.098
V007 — Acompanha através de observagoes as
atividades e os produtos dos concorrentes 25 11 62 98 4.091
V008 — Conversa com os consumidores visando
identificar as a¢des dos concorrentes 34 17 47 98 3.382
V009 — Conversa com os fornecedores visando
identificar a¢des dos concorrentes 44 6 47 97 3.250
V010 — Qutros 2 1 3 1.500
CONTROLE DE QUALIDADE:
VO!1 — Controle de qualidade das matérias primas antes
de iniciar a fabricag@o 5 7 85 97 4.851
V012 — Efetua testes de controle de qualidade usando
equipamento ou processo especificos 60 8 30 98 1.231
V013 — Faz controle de qualidade através de
observagdo durante processo de fabricagdo 5 10 83 98 4.790
V014 — Realiza inspe¢do final antes da distribui¢do do
produto 3 5 87 95 4.906
V015 — Outros 2 4 8 3.500
. SERVICOS APOS AS VENDAS:
V016 — Oferece garantias de seu produto 8 5 85 98 4.838
V017 — Atende reclamagdes dos clientes referentes a
qualidade ou desempenho do produto 11 7 80 98 4.829
V018 — Atende reclamagdes sobre condigdes de ven-
das, prazos, pregos 24 18 56 98 4375
V019 — Presta assisténcia técnica 46 7 44 97 2.957
V020 — Outros 1 1 2 3.500
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AVALIACAO DA CONTRIBUICAO DE PRODUTOS:
V021 — Avalia a contribui¢do dos seus produtos nas

vendas 30 16 52 98 3.714
V022 — Avalia a margem bruta de lucro por produto ou
linha 16 6 75 97 4.649
V023 - Calcula os custos unitdrios 17 2 79 98 4,769
V024 — Verifica os produtos que precisam ser
modificados 22 10 66 98 4.539
V025 — Verifica os produtos que precisam ser
eliminados 24 7 67 98 4.609
V026 — Outros 00
MARCA DO PRODUTO OU DA EMPRESA:
V027 — Adota marcas de fibrica para seus produtos 51 3 43 97 1.490
V028 — Outros 2 2 1.500
EMBALAGEM
V029 — Utiliza embalagem como prote¢do do produto 48 1 49 98 3.500
V030 — Utiliza embalagem como atrativo para o
produto 75 4 19 98 1.210
V031 — Utiliza embalagem como arma de venda 77 3 18 98 1.145
V032 — Utiliza embalagem como meio de informagao 81 4 13 98 1.153
V033 — Utiliza embalagem como meio de promogdo 77 4 13 96 1.123
V034 — Outros 11 4 15 1.250
FIXACAO DE PRECOS

V035 — Calcula todos os custos {diretos e indiretos)
impostos e lucros para o estabelecimento do

preco 7 7 84 98 4.864
V036 — Calcula os custos diretos para estabelecer o
preco 4 6 88 98 4.888
V037 - Calcula os pregos de matéria prima para
estabelecer o preco 1 3 94 98 4.937
V038 — Estabelece o prego com base na concorréncia 35 8 54 97 3.893
V039 — Estabelece o pre¢o conforme a demanda . 44 5 46 95 3.200
V040 — Outros 4 1 5 1.333
DISTRIBUICAO
V041 — A distribuigdo é feita diretamente ao
consumidor 25 9 64 98 4.520
V042 — Utiliza pontos de varejo proprio 51 6 41 98 2.000
V043 — Faz distribui¢@o a varejistas 55 10 33 98 1.500
V044 — Distribui¢@o via representantes 66 10 22 98 1.317
V045 — Avalia a eficiéncia do intermediario '
periodicamente 62 11 22 95 1.319
V046 — Outros 2 1 2 2 3.000
PROPAGANDA:
V047 — Utiliza propaganda em jornais 89 4 5 98 1.128
V048 - Utiliza propaganda em revistas 93 3 2 98 1.038
V049 — Utiliza propaganda em radio 85 2 10 97 1.130
V050 — Utiliza propaganda em televisdo 91 3 4 98 1.051
V051 — Utiliza propaganda por alto-falantes 93 1 2 96 1.032
V052 - - Utiliza propaganda em Out-Doors 97 97 1.011
V053 - - Utiliza propaganda de folhetos 94 1 3 98 1.033
V054 —Utiliza propaganda em cartazes 90 3 4 97 1.039
V055 — Utiliza propaganda em lista telefonica 68 5 25 98 1.231
V056 — Tem exposi¢do de produtos na fédbrica como
meio de propaganda 59 4 31 94 1.355
V057 — Outros 1 1 2 2.000
PROMOCAOQ DE VENDAS
V058 — Utiliza correspondéncia como promogao de
vendas 86 5 7 98 1.083
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V059 — Utiliza catdlogos de pre¢os para promover

as vendas 75 23 98 1.171
V060 — Faz promogdo de vendas através de amostras 71 6 21 98 1.231
V061 — Faz orgamento sem compromisso 37 4 57 98 4.539
V062 — Oferece descontos para promover as vendas 34 10 54 98 3.813
V063 — Cferece bonificagdo para promover as vendas 59 10 29 98 1.391
V064 — Estabelece brindes aos clientes para promog¢do .
de vendas 56 7 33 96 1.430
V065 — Outros 00
VENDA PESSOAL :
V066 — Utiliza dos socios para realizar vendas 56 4 36 96 1.500
V067 — Utiliza de vendedores internos para realizar
vendas 45 9 44 98 2.944
V068 — Utiliza de vendedores externos 53 3 42 98 1.500
V069 - Realiza vendas através de representantes 67 10 21 98 1.303
V070 — Institui prémios sobre vendas para os
vendedores 70 10 18 98 1.231
V071 — Faz reunides com vendedores com o fim de
melhorar as vendas 64 7 26 97 1.322
V072 — Faz treinamento informal dos vendedores 71 8 19 98 1278
V072 — Faz treinamento dos vendedores através
de cursos 94 1 2 97 1.033
V074 — Outros 94 1 2 00
TABELA 2
FREQUENCIA DAS VARIAVEIS COM ESCALA
NOMINAL
VARIAVEIS SIM NAO TOTAL
Vo775 J4 colocou produtos novos no mercado 37 61 98
Vil4 Faz controle somente global em Cr$ anual 28 70 98
V117 Idem, Idem, mensal 53 45 98
V131 Idem por linha em Cr§ mensal 13 85 98
V138 Idem, por item em Cr$ mensal 12 86 98
V145 Idem por item em unidades mensal 21 77 98
V152 Idem por vendedor ou regido em Cr$ mensal 25 73 98
V163 A empresa realiza algum planejamento por escrito 29 69 98
V165 Determina algum tipo de meta ou faz previsao 44 54 98
V169 Traga metas de vendas globais em Cr$ 30 68 98
V174 Idem, idem, em unidades, mensalmente 18 80 98
V179 Traga metas, por linhas em unidades 16 82 98
V184 Traga metas por itens em unidades 14 84 98
V189 Traga metas por itens em cruzeiros 11 87 98
V194 Traga metas por vendedores ou setor, mensalmente 17 81 98
V201 Utiliza a segmentac¢do do mercado dirigindo suas vendas
para mercados especificos 59 39 98

- PESQUISA SOBRE AS NECESSIDADES DO
CONSUMIDOR

Conforme se observa na tabela 3, a hipotese nula pode
ser rejeitada para todos os indicadores deste instrumento,
donde se conclui que existe uma tendéncia significativa
de que as empresas que entendem ser necessdria a pesquisa
para conhecer as necessidades do consumidor, empregam
as préticas indicadas.

PESQUISA SOBRE AS ACOES DOS CONCORRENTES

A Tabela 4 mostra que, no caso anterior, o teste de
Kendall revelou a existéncia de associacdo significativa

entre os indicadores do uso de ‘“‘pesquisa para conhecer
as ages dos concorrentes” e a varidvel que mede a neces-
sidade de tal instrumento de marketing, segundo a percep-
¢do do empresdrio. Rejeitou-se a hipdtese nula em todos
os casos, concluindo-se pela existéncia de uma rela¢do en-
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tre as varidveis de utilizagdo deste instrumento com a
varidvel que mede sua necessidade.

TABELA 3

PESQUISA SOBRE AS NECESSIDADES DO CONSUMI-
DOR.

Coeficiente de Correlag@o de Kendall, Associagdo da V86—
“‘a pesquisa sobre as necessidades do consumidor é necessd-
ria para sua empresa” — com:

VARIAVEIS N TAU DE NIVEL DE S/NS
KENDALL SIGNIF,
001 95 0,2617 0,002 SH**
002 94 0,6427 0,001 SHx
003 94 0,6162 0,001 S*x=*
004 91 0,6223 0,001 SEx*
*rn <001
TABELA 4

PESQUISA SOBRE AS ACOES DOS CONCORRENTES
Associagdo de V087 — ‘‘a pesquisa sobre os tipos de agdo
dos concorrentes ¢ necessdria para sua empresa” — com:

para os objetivos propostos. Assim, uma empresa que se
propde a vender produtos de qualidade inferior para atingir
um segmento de mercado, com menores recursos e menos
exigente, deve controlar a qualidade para que ndo seja
niais inferior ainda do que a planejada.

TABELA 5

CONTROLE DE QUALIDADE PARA ATINGIR OS OB-
JETIVOS DE VENDAS

Associagio da V088 — “O controle de qualidade como ins-
trumento de marketing € necessdrio para sua empresa’” —
com:

VARIAVEIS N TAUDE NIVELDE §/NS
KENDALL  SIGNIF.
006 98 0,1727 0,025 S**
007 98 0,4949 0,001 S*x*
008 98 0,5834 0,001 SH*x
009 97 0,6529 0,001 SE**
a,b,c
***p <0,01
“#p <0,05

CONTROLE DE QUALIDADE PARA ATINGIR
OS OBJETIVOS DE VENDAS

A Tabela 5 mostra que, com exce¢do da VO12, as de-
mais apresentaram um coeficiente suficientemente grande
para se rejeitar a hip6tese de nulidade. A varidvel V012,
para a qual se aceitou Hp, é realmente diferente das
demais: enquanto ela procura medir o modo de se contro-
lar a qualidade, se mais ou menos sofisticado com o uso de
instrumentos especiais, as demais se situavam em relagdo ao
tempo, ou seja, se o controle de qualidade era feito antes,
durante ou apdés o processo de fabricagdo. Além disto,
a freqiéncia dos graus mais elevados da V012 é baixa, me-
nos de um ter¢o da amostra, o que reduz sua importdncia
neste bloco de indicadores. Com esta ressalva, pode-se
concluir que existe uma associag@o significativa entre as
variaveis.

O controle de qualidade €, neste caso, considerado
um instrumento de marketing, desde que seja um meio
para atingir os segmentos de mercado almejados ndo signifi--
cando que os graus maiores de escala se referem a Otima
qualidade do produto, mas sim que o controle ¢ o adequado
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VARIAVEIS N TAU DE NIVEL DE S/NS
KENDALL SIGNIF.

011 94 0,2740 0,002 S**¥

012 94 0,0000 0,500 §**

013 94 0,2080 0,015 §**

014 91 0,3898 0,001 SE**
b *p <O’O 1
**p <0,05

SERVICOS APOS AS VENDAS

A Tabela 6 evidencia que também neste caso pode-se
rejeitar Hpy para todos os indicadores de servigos apos
as vendas. O teste de Kendall, com as varidveis , confirma
que este instrumento € necessdrio para a empresa.

TABELA 6

SERVICOS APOS AS VENDAS — Associagdo da V069 —
“a empresa tem necessidade de prestar servigos apds as
vendas’” — com:

VARIAVEIS N TAUDE NIVELDE S/NS
KENDALL  SIGNIF.
016 96 0,246 0,003 S
017 96 0,3497 0,001 Srx¥
018 96 0,4947 0,001 grxn
019 95 0,4474 0,001 S
* % -x-p < 0,01

AVALIACAO EM SEPARADO DE PRODUTOS
OU LINHAS

A Tabela 7 mostra que para todos os indicadores deste
instrumento, a hipotese de nulidade pode ser rejeitada,
podendo-se concluir que a uma determinada intensidade
de utiliza¢gdo deste instrumento estd associada uma inte .
sidade de utiliza¢go.
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TABELA 7

ASSOCIACAO EM SEPARADO DE PRODUTOS OU
LINHAS

Associa¢do da V090 — “a avaliagdo em separado de produ-
tos ou linhas € necessdria a sua empresa” com:

VARIAVEIS N TAU DE NIVEL DE S/NS
KENDALL SIGNIF.

021 97 0,3216 0,001 SrEx

022 96 0,1806 0,019 S**

023 97 0,3104 0,001 gx**

024 97 0,4785 0,001 gH**

025 97 0,5266 0,001 N
% <0,01
“p <0,05

ADOTA MARCA DE FABRICA OU DE PRODUTO

A tnica variavel que teve uma freqiiéncia de respostas
suficientemente significativa para o uso da prova de Ken-
dall, foi a VO27 (adota marcas de fdbrica), tendo-se rejeita-

do a H ). Desse modo, pode-se concluir que hd uma associa-

¢do significativa entre a adog@o de marcas de fdbrica e a sua
necessidade, na percep¢do do empresdrio, conforme ¢ apre-
sentado na Tabela 6.

Convém lembrar que a freqiiéncia da V027 foi baixa,
com uma mediana de 1,40, o que mostra que o uso de mar-
cas entre as empresas pesquisadas ¢ muito baixo.

TABELA 8

A UTILIZACA_O DE MARCA DE PRODUTO OU DA EM-

PRESA
Associagdo da V091 — * a utiliza¢do de marca de produto
ou da empresa é necessdria para sua empresa” — com:

VARIAVEIS N TAU DE NVEL DE S/NS
KENDALL SIGNIF.
027 92 0,6676 0,001 S*
028 1 0,0000 0,500 S**
* ¥ <0,01
*p <0,05

mente a V029 (utiliza a embalagem como protegdo do pro-
duto) teve freqiiéncia média. As demais, que realmente tra-
tam da embalagem como instrumento de marketing, tive-
ram pouqufssima freqiiéncia dos graus mais elevados da
escala de utilizagdo, com medianas inferiores a 1,3.

A V029, com freqiiéncia bem centralizada, entre:
“nenhum/pouco uso” (48 casos) € ‘‘bastante/total” (49
casos), € consequéncia dos quatro géneros industriais-
pesquisados; o de vestudrio e a maioria do alimenticio
usam embalagens em seus produtos, enquanto que 6 mo-
bilidrio e a maioria do metalurgico ndo as utilizam.

TABELA 9

A EMBALAGEM COMO INSTRUMENTO DE MARKE-
TING.
Associagdo da V092 com:

VARIAVEIS N TAUDE NIVELDE S/NS
KENDALL  SIGNIF.
029 94 0,5879 0,001 S***
030 94 0,5903 0,001 g
031 94 0,5334 0,001 N
032 94 0,4598 0,001 Srxx
033 92 0,4392 0,001 S***
**p <0,01
TABELA 10

FIXACAO DE PRECOS — Associacdo da varidvel 093 —
“o estabelecimento de preg¢o com base nos custos, na con-
corréncia ¢ na demanda, ¢ necessdrio para a sua empresa”
com:

VARIAVEIS N TAUDE NIVELDE S/NS
KENDALL  SIGNIF.

035 95 . 0,2434 0,003 §x**
036 95 0,1375 0,065 S*
037 95 0,0417 0,325 NS
038 94 0,4615 0,001 S
039 92 0,5563 0,001 Srx¥

-)(--)(--)(-p <0’01

*p <0,10

A EMBALAGEM COMO INSTRUMENTO
DE MARKETING

Em fung¢do da Tabela 9 apresentar coeficientes Tau
de Kendall acima de 0,1505, conclui-se que existe um rela-
cionamento significativo entre os indicadores de utiliza-
¢do de embalagem, como instrumento de marketing, com
a necessidade dela como tal, levando-se a rejeitar a Hy
para todas as cinco varidveis consideradas.

A Tabela 9 mostra as freqiliéncias das varidveis refe-
rentes as utilizagdes de embalagem. Evidencia que so-

FIXACAO DE PRECOS

De acordo com a Tabela 10, dos cinco indicadores
de utilizagdo de apregamento como instrumento de mar-
keting, para trés deles pode-se rejeitar a Hy, sendo acei-
tas as duas restantes. E compreensivel esse resultado,
pois as duas varidveis que ndo tiveram coeficiente Tau de
Kendall significativas o suficiente para rejeitar Hp, foram
aquelas que abordaram as formas mais rudimentares de
estabelcimento de prego, tais como: o célculo do custo
da matéria prima e dos custos diretos, tde somente, sem
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Comparando os dados do Teste de Kendall com a
freqliéncia das varidveis, Tabela I, observa-se que, apenas,
duas varidveis tém mediana acima de 3,0 a V061 (faz orga-
mento sem compromisso como promog¢do) e a V062
(oferece descontos para promover vendas). As demais
tém freqiiéncias baixas, sendo que a V058, tem freqiién-
cia baixissima nos graus mais elevados da escala,

Tudo isso leva a crer que o instrumento “promogdo de
vendas” é pouco utilizado pelas empresas analisadas, e
quando o ¢, sua utilizagdo estd associada 4 necessidade de-
la na percepgao dos empresdrios.

VENDA PESSOAL

Dos indicadores enunciados na Tabela 14, sobre a uti-
lizagdo do instrumento de marketing ‘“venda pessoal”,
para trés deles pode-se rejeitar a Hp, segundo a prova de
Kendall; sendo que para os outros cinco coeficientes de
Kendall, os valores foram tao baixos que ndo foram signi-
ficativos. Pode-se rejeitar a hipétese de nulidade para as
seguintes varidveis: V066 (utiliza sGcios para realizar ven-
das), V068 (utiliza vendedores externos) e V070 (institui
prémios sobre vendas aos vendedores).

Por outro lado, a Tabela mostra que em termos de ven-
da pessoal, o indicador mais utilizado pelas empresas §é
o de vendedores internes, seguido dos vendedores exter-
nos e dos sdcios.

DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS

A Tabela 15 mostra o resultado de dois testes de associa-
¢do das variaveis VO75 e V098. A primeira avalia se as
empresas desenvolvem ou ndo produtos novos ¢ se os colo-
cou no mercado. A segunda mede a necessidade desta pra-
tica na percepgdo do empresario.

TABELA 14

YENDA PESSOAL — Associagdo da varidvel 097 — ““a ven-
da pessoal é necessdria para sua empresa” com:

VARIAVEIS N TAUDE NIVELDE S/NS
KENDALL  SIGNIF.

066 83 0,1943 0,021 S**
067 85 0,0721 0,217 NS
068 85 0,1864 0,027 S**
069 85 0,1334 0,077 NS
070 85 0,1864 0,027 S**
071 84 0,0462 0,313 NS
072 85 0,0469 0,310 NS
073 84 0,0303 0,381 NS
**p <0,05

O resultado do teste de Kendall foi altamente significa-
tivo, a nivel de p<0,001 . Entretanto, como este teste
¢ mais indicado para escalas ordinais e nfo para escalas
nominais, foi efetuada também a prova do X<, Para utili-
zar o teste de Kendall, transforinou-se a escala nominal
de ‘“sim” e ‘“ndo”, em escala ordinal com “sim =2”
¢ “ndo = 17, O resultado autorizava a rejei¢do da Hoy.

O teste do qui-quadrado, sendo mais adequado para es-
te tipo de escala, também foi usado, ndo obstante ser bem
menos potente que o de Kendall. O X? =33,38, com um
nivel de significdncia de p< 0,001, leva a concluir que
existe uma significativa associa¢@o entre as varidveis.

SEGMENTACAO DE MERCADO

Da mesma forma que no teste anterior, e pelos mesmos
motivos, foram utilizadas duas técnicas para medir a asso-
ciagdo da ‘“‘utilizagdo da segmentagdo de mercado” com a
necessidade de sua utilizagdo.

TABELA 15

DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS — Teste do X2 e de Kendall. Asso-
ciagdo da V098 — “o desenvolvimento de novos produtos ¢ recessario para a sua
empresa’” com a varidvel 075; 4 colocou novos produtos no mercado”.

Nio=1{ Sim=2 Qui-Quadrado
VARIAVEL
N %|{N %| X2| gl| Nivel | Taude | Nivel | S/NS
' Signif. | Kendall | Signific.
V075 56 60|37 40(3338| 5| 0,000 | 0470 | 0,000 | S***
** %y < 0,01
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TABELA 16

SEGMENTACAO — Teste do X2 e Coeficiente de Kendall.
Associagdo da V101 — “‘a segmentagdo de mercado € necessdria para sua empresa,
com V201 “a empresa utiliza a segmentagdo de mercado...”

Nao=1 | Sim=2 Qui-Quadrado
VARIAVEL
N %|N %| X2 |gl| Nivel | Taude | Nivel | S/NS
Signifi. | Kendall | Signific.
V201 38 39459 6155831 5 0,000 0,651 0,000 | S***
** i < 0,01

Ambos os testes nos levam a concluil que existe uma as-
socia¢@o significativa entre as varidveis, podendo entdo ser
rejeitada a hipotese nula. Assim, na percepgdo dos empresa-
rios, 4 medida em que a empresa considera necessdria a
segmentacdo de mercado, dirigindo suas vendas para mer-
cados especificos, também utiliza esta prdtica, e ndo a utili-
za quando ndo a considera necessdria, conforme pode ser
verificado na Tabela 14.

CONTROLE DE VENDAS

Somente um indicador de controle de vendas (V114),
teve nivel de significancia abaixo de 0,05 e dois (V145 e
V152) tiveram associagfo a nivel de significdncia de 0,10.
Os demais ndo apresentaram associagdo significativa.

Estes resultados, conforme Tabela 17, indicam a aceita-
¢do da Hp para trés indicadores, concluindo-se que ndo é
possive! afirmar com seguranga que exista uma associagdo

entre a utilizagdo pela empresa do controle de vendas e
a necessidade de sua utiliza¢@o segundo os empresdrios.

Foi utilizado o teste do X2 por ser o mais indicado
para escalas nominais, como no caso desta associagdo, ndo
obstante ser ele menos potente que o de Kendall, utiliza-
do para a maijoria dos instrumentos do teste desta hipo-
tese.

Nesta hipotese, ao contrdrio de todos os instrumentos
de marketing testados até agora, o controle de vendas,
sendo independente de sua necessidade (na opinido dos em-
presdrios), leva a concluir que este é um instrumento em
que os programas de apoio & pequena empresa, ndv pre-
cisam se preocupar com a atitude deles, se entenderem .
ndo ser necessdrio tal instrumento. Eles ndo fazem contro-
le de vendas, ndo porque ndo vejam necessidade disso, mas
talvez por desconhecerem técnicas de controle, hoje exis-
tentes em marketing, ou por algum outro motivo.

TABELA 17

CONTROLE DE VENDAS — Associagio da V099 — “o controle de vendas por linhas
ou itens é necessdrio para sua empresa’’ com:

VARIAVEIS N X2 NIVEL DE S/NS
SIGNIF.

Vil 28 11,45 0,043 §**
V117 53 7,23 0,204 NS
V131 13 2,80 0,731 NS
V138 12 4,26 0,513 NS
V145 21 10,78 0,056 S*
V152 25 9,84 0,080 S
** 5 < 0,05

*p<0,10
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PLANEJAMENTO DE MARKETING

A Tabela 18 mostra que a hipotese pode ser rejeita-
da a niveis de significancia de (p < 0,01) para as trés
primeiras varidveis que s3o exemplos de tipos de determina-
¢do de metas ou planejamento de uma forma geral. Para as
demais varidveis, que sdo exemplos de tipos de determina-

£30 de metas, rejeita-se a hipdtese nula a niveis de (p <
0,05).

Com a utilizagdo do qui-quadrado, pode-se argumentar
que existe uma relagdo entre a utilizag@o do planejamento,
pela empresa, e a necessidade de sua utilizagdo, segundo a
percep¢ao do empresdrio.

TABELA 18

PLANEJAMENTO - Associagdo de V100 — ‘o planejamento é necessirio para sua

empresa’ com:

VARIAVEIS N X2 NIVEL DE S/NS
Vie3 29 20,65 0,001 S*x*
V165 44 30,88 0,000 S*x*
V169 30 24,29 0,000 grx*
V174 18 10,34 0,066 S*
V179 16 11,58 0,041 S**
V184 14 13,02 0,023 S**
V189 11 10,77 0,056 S*
V194 17 10,27 0,067 S*
**p 0,05
*p 0,10
RESUMO
Quadro 1

Associagdo entre necessidade e utilizagdo
dos instrumentos de marketing, segundo os
testes de Kendal e X2

INSTRUMENTOS EM QUE A ASSOCIACAO FOI SIGNI-

FICATIVA:

1 — Pesquisa sobre a necessidade do consumidor
2 —Pesquisa sobre as a¢tes dos concorrentes
3 —Controle de qualidade para atingir os Ovjctivos

de venda
— Servigos apés vendas

— Prego
— Canais de distribuigao
10 — Promogdo de vendas

O W~ N A

— Marca de fabrica ou de produto
— Avaliagdo em separado de produtos ou linhas
-- Embalagem como instrumento de marketing

11 — Desenvolvimento de novos produtos

12 — Segmentagao de mercado

13 — Propaganda

14 — Planejamento de marketing

INSTRUMENTOS EM QUE A ASSOCIACAO NAO FOI

SIGNIFICATIVA:

1 — Venda pessoal
2 — Controle de vendas

487



DUTRA

Semina, 4(15): 476-490. 1984

QUADRO II
INSTRUMENTOS DE MARKETING NECESSARIOS NA OPINIAO DOS DIRIGENTES
Pouco Necessdrios Mediana Moderadamente Necessarios Mediana | Bastante necessdrios Mediana
md <3 3 <md <4 md >4
1) Pesquisa sobre as
necessidades do
consumidor 4.091
2) Pesquisa sobre as
acdes dos concor-
rentes 4.591
3) Controie de qua-
lidade 5.829
7) Embalagem como 9) Intermedidrios na distribuigdgo ~ 3.650 4) Servigos apos as
instrumento de vendas 4.563
Marketing 1.500* 13) Desenvolvimento de novos produ- 5) Avaliagdo de pro-
tos 3615 dutos ou linhas 4.950
10) Propaganda 2.955 14) Controle de vendas, 3.778 6) Marca 5.071
8) Apregamento 5.000
11) Promogdo de ven-
das 4.708
12) Venda pessoal 5.333
15) Planejamento 4958
16) Segmentagdo de
mercado 4.042

* Empresas moveleiras e metalargicas nfo utilizam embalagem, pela sua prépria natureza.

RESUMO DA DISCUSSAO

Para atender os objetivos da pesquisa e desenvolver o
teste da hipotese, foram considerados 16 instrumentos
de marketing conforme se observou nas Tabelas X e II.

Na hipétese objetivou-se avaliar o grau de associagdo
entre a necessidade de utiliza¢gdo dos instrumentos de mar-
keting na percep¢ao dos empresdrios ¢ a sua efetiva utili-
zagdo pelas empresas.

Antes de se procurar alguma conclusdo sobre o teste da
hipétese, convém analisar os resultados das freqiiéncias
dos graus de concordancia sobre as necessidades dos instru-
mentos de marketing.

O quadro II evidencia que onze instrumentos foram
considerados bastante necessdrios, trés foram conside-
rados medianamente necessdrios e dois sdo tidos como des-
necessarios para as empresas pesquisadas.

Par. os instrumentos de marketing, considerados menos.
necessarios de acordo com a andilise das medianas, devem
haver maiores cuidados e aten¢des. Devem ser perseguidos
os motivos de tais percep¢des para se apurar se realmente
530 necessarios ou nao.

Se o conhecimento de marketing, por parte dos estu-
diosos, leva a concordar com a atitude dos empresdrios
de que determinado instrumento € desnecessario ou invid-
vel, 0 consenso e a logica indicam nao haver problemas.
Entretanto, quando o inverso acontecer e ndo houver
0 consenso, convém  estudar com quem estd a verdade:
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identificar os motivos que levam a empresa a considerar
alguns instrumentos de marketing desnecessédrios e se eles
sdo reais e relevantes.

4 — CONCLUSAO

A atitude diferenciada dos dirigentes de pequenas
empresas, ante a necessidade dos instrumentos de marke-
ting, é fator relevante e merece cuidado especial nos pro-
gramas de treinamento de administra¢gdo de marketing
para os pequenos empresdrios. Para alguns instrumentos
dever-se-d trabalhar a nivel de atitude, para outros, basta
a transferéncia de técnicas.

Foi observado que o pequeno empresdrio tem um
comportamento’ nitidamente ndo burocrdtico, evitando as
atividades que tém conotag®es por escrito. Utiliza muito
pouco o controle de vendas e, talvez como conseqiiéncia,
tem dificuldade de tragar metas de vendas, mesmo que
mensalmente, utilizando pouco o planejamento por escrito.
Se efetua pesquisas  empiricas sobre as necessidades do
consumidor ou sobre as agdes dos concorrentes, ndo faz.
registro das informag¢@es conseguidas, que se perdem na me-
moria ou no tempo.

A falta de conhecimento das técnicas para utilizagdo de
certos instrumentos de marketing, bem como a falta de
registros sistemdticos para analisar as vendas, impedem que
nas a¢@es tomadas, os dirigentes das pequenas empresas,
utilizem certas vantagens diferenciais que tém, como:
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proximidade do mercado, flexibilidade e rapidez nas deci-
sBes, centralizagdo das diversas fungBes na emptesa em um
s6 tomador de decises, maior contato com o compradore
usudrio, etc.

Entendemos que, nos programas de treinamento geren-
cial de marketing, para a populag¢do estudada, deve ser ob-
servado o seguinte:

a) Andlise das necessidades dos instrumentos de marketing;
b) Adaptacdo de certos instrumentos ao porte da empresa;
c) Sensibilizagdo dos dirigentes para certas necessidades.

No primeiro caso, convém destacar os instrumentos
considerados menos necessarios, analisando o porqué de
tal percep¢do por parte dos empresdrios. A embalagem,
como arma de venda, é pouquissimo utilizada e, pratica-
mente considerada desnecessdria. Mesmo levando em conta
que dois dos setores analisados (moveleiro e metalirgico),
que por sua natureza nfo utilizam da embalagem, os outros
dois segmentos restantes (vestudrio e alimenticio) a uti-
lizam, mas os empresdrios a consideram desnecessdria
como arma de venda. A propaganda, outro instrumento
praticamente visto como desnecessdrio (quadro II), tem si-
do considerada dispendiosa por parte dos pequenos empre-
sdrios, mas estudos melhores podem ser feitos para apurar
outras causas. Quanto ao desenvolvimento de novos produ-
tos parece ter sido considerado ndo muito necessdrio na opi-
nidgo dos entrevistados, mais por uma atitude passiva,
geralmente copiando os produtos das grandes empresas,
que por caréncia de laboratérios. Dos quatro setores estuda-
dos, o Unico que precisaria de equipamentos especiais para
o desenvolvimenio de novos produtos, é o alimenticio.
Em relagdo aos outros trés, basta ativar mais a criatividade
dos empresdrios, usar suas proprias oficinas e utilizar mais
o contato com os compradores, criando produtos novos
que podem ser testados no préprio mercado. Quanto ao
instrumento infermedidrios na distribuicdo, numa andlise
ripida, a opinido dos empresarios parece estar correta.
Aproximadamente metade das empresas estudadas vendem
diretamente para o consumidor, como moveleiras, as serra-
lherias, (do setor metalirgico) e as padarias (alimentos).
As duas primeiras, inclusive, trabalhando sob encomenda.
Em relagdo ao controle de vendas, foi citada a tendéncia em
ndo utilizar controles escritos, mas convém acrescentar
que a prova de Kendall assegurou que ndo hd associagao sig-
nificativa entre utilizar tal instrumento e considera-lo ne-
cessario. Concluimos que uma boa parte dos empresirios
nao o utiliza, porque nao sabe, e nao porque é desnecessa-
rio, ao contrdrio dos outros instrumentos, considerados
pouco necessarios.

Entrando em detalhes no item (b), seguem-se algumas
sugestdes sobre modos de tratar os instrumentos de mar-
keting citados: midias de propaganda mais adequadas

a pequeno publico e reduzida drea geogrdfica, com custos
inferiores. Melhor utilizagdo da embalagem como instru-
mento de marketing, métodos de pesquisa junto ao con-
sumidor mais simples, porém, corretos. Até quando ¢ van-
tajoso para a pequena empresa se utilizar de intermedidrios
e até quando é melhor explorar bem o contato do dirigente
com a clientela. Utilizagdo mais adequada da venda pessoal
e aproveitamento dos socios. Criagdo de técnicas simpli-
ficadas de controle de vendas, vidveis para empresdrios
que sdo avessos a escrever. Maior aproveitamento da seg-
mentagdo do mercado, considerando que seu mercado
¢ reduzido e a proximidade dele um fator positivo.

Com relagdo ao ultimo item (sensibilizagdo dos dirigen-
tes para certas necessidades), parece-nes ele importantissi-
mo nos futuros programas de treinamento sobre marke-
ting. Para se aproveitar melhor o tempo desses programas,
¢ fundamental que primeiro se trabalhe com as atitudes
dos empresdrios, conscientizando-os da necessidade de dado
instrumento de marketing; somente depois de sensibilizado
o empresdrio, é que se deve passar & transferéncia de tec-
nologia de marketing. :

Observagdes empiricas tém-nos levado a concluir que,
nos programas de apoio gerencial, freqlientemente, os ins-
trutores dedicam a grande parte do tempo em “‘ensinar”
como se usa determinado instrumento de marketing, e pou-
co se detém para sensibilizar o empresdrio sobre as vantagens
do instrumento. Isto faz com que os empresdrios, ao volta-
rem as suas organizag®es deixem de implantar o que apren-
deram, por entenderem ndo haver utilidade para a sua em-
presa. Talvez seja preferfvel que, em tais treinamentos, os
empresdrios saiam completamente sensibilizados da real
utilidade de dado instrumento de marketing, com poucas
informagdes sobre os procedimentos. Para  transferir
tais conhecimentos, os instrutores poderiam ser procurados
posteriormente pelos empresdrios e atender as suas neces-
sidades.

Para os instrumentos jd considerados bastante necessi-
rios, ndo se faz mister conscientizar da necessidade. Neste
caso, é possivel a transferéncia de técnicas, somente tendo
cuidado de adotar as técnicas proprias para empresas de
pequeno porte, considerando todas as suas limitagoes.

Para outras populagdes, que ndo a estudada, antes de
se estabelecer o conteudo programdtico dos instrumentos
de administragdo de marketing, convém que se apure,
junto & clientela, quais os instrumentos de marketing
considerados mais ou menos necessdrios e, apos a and-
lise dos motivos, pode-se decidir aqueles com os quais se
deve trabalhar bastante a nivel de atitude, e aqueles que
permitem efetuar, de pronto, a transferéncia das técnicas e
procedimentos.
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ABSTRACT

The purpose of this research is to identify the existence of some association in the use of marketing instruments by sinall

industries and how necessary they are according to their administrators. The study suggests strategies in the training of
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