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A utilizacdo do marketing operacional
como instrumento de gestao nas micro
e pegquenas empresas industriais

Djair Roberto Fernandes*

Resumo

As micro e pequenas empresas estdo presentes em todas as partes do
pais, concorrendo com as médias e grandes, disputando a preferéncia do
mercado consumidor pelos seus produtos. Ao seu alcance estao os preceitos
da administracdo de empresas que se revestem de grande importancia na
atualidade, devida ao alto grau de mutagdo dos ambientes em que 0s
empreendimentos estdo inseridos. A evolugdo da sociedade, dos clientes,
fornecedores e publico relacionado em geral p6e em cheque, a todo
instante, a capacidade de essas empresas se manterem ativas na ténue
linha da estabilidade. Lancando mé&o de pesquisa, o presente artigo
apresenta informacdes sobre a aplicagdo dos conceitos do marketing
operacional como instrumento de gestdo pelos gerentes dos micro e
pequenos empreendimentos industriais.
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Abstract

Small enterprises are, all over the country, competing with middle-size
and large enterprises, in the fight for a share of the consumer market.
Management precepts are within their reach, being it of great importance
nowadays due to the high level of changes in the environment enterprises
are inserted. The constant development of society, consumers, suppliers
and stakeholders checks, at all times, their capability of standing on the
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Introducéo

Os conceitos de administragdo, que ndo sao
exclusivamente tracados para as grandes
corporacdes, podem e devem ser aplicados pelas
micro e pequenas empresas, proporcionando
facilidades para uma melhor gestdo e descor-
tinando oportunidades para crescimento susten-
tavel em um ambiente de alta competitividade.

A constante evolugdo do mercado
consumidor, a0 mesmo tempo em que imprime
uma nova fronteira nas relagbes comerciais,
descortina inumeras oportunidades que, se
habilmente administradas, podem estabelecer
uma ampla e favoravel base para a organizacao,
independentemente da area de atuacdo e do
porte. O consumidor, por sua vez, assume uma
nova postura e passa ndo somente a demandar
0s produtos que realmente sdo de seu interesse,
como também a provocar vertiginosas mudancas
no seio das empresas, forcando-as a terem um
direcionamento para o mercado, para o cliente.
Aceitar, primeiramente, essas mudancas e assumir
uma postura proé-ativa no gerenciamento do
empreendimento, focando nos valores percebidos
pelo cliente, é o grande desafio imposto as micro
e pequenas empresas como fator relevante para
a sobrevivéncia.

O gerenciamento dessas empresas, alicercado
no composto de marketing, certamente € um dos
instrumentos necessarios para efetivar uma boa
administracao do negécio, proporcionando correta
leitura das variaveis e realimentando a empresa
com informagdes preciosas sobre as necessidades
e desejos do consumidor.

Diante disso, levantou-se a seguinte hipotese
a ser verificada neste trabalho: Os atuais gerentes
das micro e pequenas organizac¢oes industriais tém
amplo conhecimento sobre a utilizacdo dos
instrumentos do marketing operacional como
ferramenta necessaria a gestdo empresarial. Do
estudo para verificar a validade dessa hipGtese
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origina-se a seguinte pergunta: Os gerentes das
micro e pequenas empresas industriais utilizam
as ferramentas do marketing operacional como
instrumento para gerir 0s seus negocios?

Para verificar a comprovacdo da hipotese e
responder a pergunta, foi realizada uma pesquisa
junto aos gerentes dos micro e pequenos empre-
endimentos, cujos resultados sdo apresentados
neste artigo, constituido de quatro partes. Na
primeira parte é apresentada a relevancia da
presenca das micro e pequenas empresas frente
as de maior porte bem como a importancia de
uma gestéo estruturada focando a utiliza¢éo das
ferramentas de marketing. Em seguida, trata-se
dos procedimentos metodolégicos presentes na
aplicacdo da pesquisa, definindo os critérios do
objeto a ser estudado, os limites do estudo e a
forma de coleta, apresentacdo e analise dos
dados. Na terceira parte os dados sdo apresen-
tados conforme participam na formacdo dos
guatro compostos: produto, preco, promocao e
distribuicdo. Para cada composto é apresentada
uma tabela com as questdes e as respostas
coletadas, permitindo analisar a utilizac¢éo, pelos
gerentes dos empreendimentos, de cada
atividade pesquisada. A conclusdo encerra o
artigo demonstrando como esta o nivel de
utilizacdo dos compostos que formam o
marketing operacional como instrumento de
gestdo nas micro e pequenas empresas
industriais pesquisadas.

1 Apequenaempresa
e aimportancia do
marketing operacional

Apesar dos médios e grandes empreen-
dimentos dominarem o cenario econdémico,
pesquisas realizadas por organismos internacionais
denotam que as micro e pequenas empresas
representam o maior namero de instituicdes



empresariais, além de absorverem
boa parte da méo-de-obra, contri-
buindo, sobremaneira, com a
estrutura da sociedade. Adicio-
nalmente, no Brasil, uma vez que
as pequenas cidades ndo atraem
médias e grandes corporacdes
devido a vérios fatores tais como
mao-de-obra ndo qualificada,
distancia do centro consumidor e
baixo nivel de infra-estrutura, o
cenario é dominado pelos micro e pequenos
empreendimentos, exercendo papel de susten-
taculo da economia local.

As pequenas empresas, segundo Solomon
(1986, p.7-11), sofreram por muito tempo pelo
nao reconhecimento da sua importancia econo-
mica na formacao do Produto Interno Bruto (PIB),
geracdo de empregos, impostos e riqueza e
distribuicdo de renda. Foi a partir da década de
1970 que se verificou o estabelecimento de
critérios solidos para fomentar a participacado
sustentada das pequenas empresas no equilibrio
econdmico. Para o autor, “o papel desempenhado
pela pequena empresa, embora negligenciado,
na realidade, ‘sempre’ foi importante”.

A sombra dos movimentos que impulsio-
navam as grandes empresas, entrevia-se o
aparecimento de manifestacfes, ainda que
pontuais, tentando iluminar a dimensao que repre-
sentava 0 segmento dos menores. Atualmente,
percebe-se que as grandes empresas tém profunda
e decisiva participacdo na economia, mas também
as micro e pequenas tém o seu peso e poder, e,
muitas vezes, até mais abrangente.

A arte de gerenciar um negécio vem sofrendo
mudancas ao longo do processo evolutivo da
sociedade, causadas, entre outros fatores, por
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O uso sistematizado das
técnicas de marketing
pode ajudar os gerentes
dos micro e pequenos
negocios a melhor
visualizarem as lacunas
existentes entre as
necessidades do mercado
consumidor e os atributos
do produto oferecido
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variagdes na forma de pensar e
agir da populacédo. As atuais
circunstancias do mercado, com
ambiente de forte concorréncia e
consumidores mais criticos,
sinalizam o surgimento de um
novo patamar de equilibrio na
delicada relacdo fornecedor X
consumidor e direcionam a
empresa que deseja 0 sucesso
para um gerenciamento eficaz,
com foco no consumidor.

Clamando por uma melhor visdo do
empreendedor, Kotler (1996, p.75) argumenta
que “um negd6cio deve ser visto como um
processo de satisfacdo do consumidor, ndo um
processo de producéo de bens. Os produtos sao
transitorios, mas as necessidades basicas e 0s
grupos de consumidores duram para sempre”.
Operar um neg6cio buscando atender o
consumidor é administrar com visdo de longo
prazo. Os administradores devem, portanto,
orientar-se pelas varidveis que causam impacto
no processo de satisfacdo do consumidor e
buscar no marketing o respaldo para um
gerenciamento eficaz, produtivo e com
possibilidade de perenizar o negécio.

O uso sistematizado das técnicas de
marketing pode ajudar os gerentes dos micro e
pequenos negoécios a melhor visualizarem as
lacunas existentes entre as necessidades do
mercado consumidor e os atributos do produto
oferecido. A auséncia de técnicas de gestdo na
rotina das empresas ou sua aplicagdo errbnea
certamente contribui para o insucesso do
negécio como observa Resnik (1991, p.3) ao
afirmar que “a mé administracdo — e ndo a
economia, a concorréncia, a inconstancia dos
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clientes ou o azar — é o fator que determina o
fracasso”. O mercado consumidor continua a
existir, produtos sdo necessarios para satisfazer
as necessidades das pessoas, e, se ha empresas
encerrando as atividades, pode significar que nédo
estavam utilizando as ferramentas adequadas ou
se trata de desinformacgdo por parte de seus
gestores. De qualquer forma, a existéncia de tais
fatos é uma triste realidade que precisa mudar.

Como uma empresa se caracteriza pela
pluralidade de atividades, sdo necessarios varios
instrumentos para dar suporte ao gerenciamento
do negdcio. O marketing operacional, que é um
desses instrumentos, tem como objetivo
estabelecer facilidades para a empresa melhor
alcancar o mercado-alvo, oferecendo produtos que
sejam 0s mais apropriados para atender as
necessidades e desejos dos consumidores. Permite
ainda constante afericdo da percepc¢do dos
consumidores em relacdo ao produto ofertado e
aos concorrentes, de forma a medir a forca da
empresa e 0 posicionamento que ocupa na mente
das pessoas. Por consequiéncia, pode ser construido
um forte esquema de detec¢do de falhas e acertos
com procedimentos de feedback visando ao
aprimoramento constante das atividades de gesto.

Trata-se, portanto, de uma gama de atividades
que deve ser utilizada na rotina do gerenciamento
do negdcio visando a conquista da preferéncia do
consumidor. Em um ambiente de alta concorréncia,
a administracdo baseada nos fundamentos do
marketing operacional pode conduzir a empresa
para uma percepcao diferente do consumidor,
permitindo que produza mais e melhor por menos
e posicionando-a com vantagem competitiva sobre
os demais competidores.

Richers (2000, p.3-4) corrobora com essa
idéia afirmando que ndo ha davida de que o
marketing estd amplamente difundido no Brasil,
mas 0 que ndo se sabe é se estd sendo bem
aplicado objetivando o aumento da produtividade
e rentabilidade da empresa.
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2 Procedimentos metodologicos

A pesquisa do presente trabalho se baseia
nos termos da documentacdo direta e nos
principios da pesquisa de campo, buscando
informag0des provenientes de entrevistas pessoais
e preenchimento de roteiro de perguntas, bem
como anotacbes das observacdes julgadas
importantes pelo entrevistador. Tem como foco
conhecer as préaticas do marketing operacional
nas micro e pequenas empresas industriais da
cidade de lvaipora, localizada no estado do
Parana. A tabela 1 apresenta as atividades das
empresas participantes da pesquisa.
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Excetuando-se as organizacGes cujas
caracteristicas extrapolavam a dimensao exclusiva
de fabricante e as que ndo estavam formalmente
estabelecidas, 25 foram selecionadas, das quais
21 participaram da pesquisa. Conforme critério
de classificacdo adotado pelo Sebrae e presente
neste estudo, quatro empresas constituem micro
indUstrias e 17 constituem pequenas industrias.

Sendo impossivel atingir todas as atividades
de marketing, devido a sua larga abrangéncia,
foi estabelecido um roteiro de perguntas dividido
em quatro grupos representando os 4Ps
(compostos de Produto, Preco, Promocédo e
Distribuicdo-Ponto de Venda), contemplando
aspectos conclusivos e relevantes para o
gerenciamento operacional da micro e pequena
empresa industrial.



Para cada questdo de cada composto
estudado, o respondente podia escolher uma
resposta entre as indicacdes de 1 a 5, dispostas
convenientemente sobre uma régua semantica,
representando o nivel de intensidade ou
importancia, conforme o grupo de questao, bem
como as opc¢Oes de ndo ser aplicada (N.A.) ou
ndo saber responder (N.S.). Para diminuir as
dificuldades de entendimento e dirimir qualquer
duvida, as entrevistas foram conduzidas pelo
préprio pesquisador, por
consequéncia, para reduzidas possibilidades de

contribuindo,

ocorréncia de vieses.

O tratamento matematico utilizado é dos mais
simples, pois a intencéo do presente trabalho é de
verificar a utilizacdo das ferramentas de marketing
como instrumento de gestdo sem, contudo,
observar a profundidade do seu uso. A andlise aqui
apresentada € de um contexto geral que possa levar
a compreensao do atual estado de gerenciamento
das micro e pequenas empresas industriais, no
tocante ao marketing operacional.

Como sédo 21 empresas que participaram da
pesquisa, para cada questdo é possivel atingir 21
respostas como informagéo de intensidade ou
importancia. A analise matematica esté respaldada
na média de respostas apresentadas pelas
questdes, contextualizada em cada composto.
Quanto mais proxima esta média esta de 21, maior
¢ a indicacao de uso ou grau de importancia para
as atividades de gerenciamento do negdcio.

Entretanto, foram estabelecidas algumas
perguntas abertas, ndo apresentadas neste
trabalho, para atestar ndo somente o entendimen-
to das questBes sobre 0s compostos mas, princi-
palmente, respaldar e dar consisténcia as respostas
apuradas. Desta forma, as conclusdes puderam ser
edificadas sobre afirmagdes fidedignas.
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3 Apresentacao e analise
dos dados

Os dados apurados na pesquisa estao
divididos em quatro grupos denominados
compostos, obedecendo a formagao do composto
de marketing. A seguir sdo apresentados e
analisados os dados de cada um desses compostos.

3.1 Analise do composto de produto

O produto é o cerne do marketing. Sem ele
ndo ha o que oferecer ao mercado. Sem ele o
consumidor ndo tem como satisfazer sua
necessidade ou desejo. O produto é o principio
de uma corrente extensa e complexa que envolve
fornecedores, distribuidores e consumidores. Para
que o produto tenha sucesso precisa atingir, pelo
menos, a expectativa do mercado consumidor
e estar presente onde e quando o consumidor
dele necessitar.

No conceito moderno de marketing, um
produto é muito mais que um agregado fisico,
€, antes, uma conjuncdo de elementos
intangiveis em cujo centro se encontra os
atributos de um elemento fisico. Nessa linha
Fernandes (2000, p.31) complementa afirmando
que “um produto deve ser administrado como
algo a ser ofertado, agregado de atributos, e que
deve ir ao encontro das necessidades e desejos

do consumidor”.

Conhecer, entédo, a percep¢do do consumidor
em relacdo ao produto ofertado é um grande passo
que ajuda a dar sustentacdo pela briga de
participacdo de mercado. Isso, entretanto, ndo é
uma tarefa simples, ao contrario é muito
trabalhosa. Apesar de necessario, 0 processo de
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entendimento do cliente é, normalmente, caro e
ainda resvala na dificuldade do préprio consumidor
ndo saber expressar, com precisdo, 0S seus
sentimentos (THOMKE e VON HIPPEL, 2002, p.74).

A analise quanto a administracdo do produto
esta baseada na avaliacdo das questdes descritas
na tabela 2. O composto de produto apresenta
indice médio de resposta de 18,2, mostrando que
em poucas situacdes os contetdos dos focos das
questbes ndo sdo aplicados, na visdo dos
entrevistados. A situacdo mais desfavoravel é a
que trata da embalagem do produto. A pesquisa
revela que ha pouca preocupac¢do quanto a
embalagem, ocupando uma indecorosa posi¢ao
de “mal necessario” na formacdo do custo do
produto. Em uma posicdo menos ruim, porém
também preocupante, encontra-se a informacao
sobre pesquisa junto aos consumidores, onde se
deseja medir a influéncia deles na adequacéo do
produto, que alguns gerentes responderam nao
saber informar.

Um resumo das respostas as perguntas de
intensidade desse composto é apresentado na
tabela 3. As respostas com impacto positivo para a
geréncia da empresa estdo nas posicdes (4) e (5)
da tabela. Tem-se, portanto, uma participacdo de
cerca de um terco (39) das respostas concentrada
em uma posicdo de ajuda a geréncia e uma parte
maior, cerca de dois tercos (70), em posicdo
diametralmente oposta a que a geréncia necessita.

TABA A3- RESLIVODOCOVRPOSTOCEFRODUTO

Intensidede
1. Gompaeracaodagualidadedoproduto
emrdacaoaosprodutos conocorrernte’
2 AdministracGopermmanartedonivda de
estoque 21
3. Deservolvimarntodos produtosbeseado
eminfomegbesdefornecedorese
distribuidores
4. Medcdodasatisfacdoenrdacsoa
embelagemuilizaca
5. Informegdesde pesauisademarcado
paraadequacaodoproduto
6. Comparacaodb e
reconhedmertodaneaca 20
TOTAL 109
NMeda 182
Innportanda
PL lIinportandadasinfamegbesdo
marcadoparaodeservavimertode
produto 21
P11 Ampartadndadoconhedmertodes
varidsaisdenmacadogquecausam
iNnpacomolumedeverdes 20
TOTAL 41
Meada 205

@)
@)

B 6 B
pPOOC p N R
pPOR O R R

@)
@)

000

PRrp
G

58 |

PRODUTO
@ (&) (©) “@ () TOTAL
1 21 48 31 8 109
mahor

A associacdo das respostas obtidas com as
informacdes coletadas durante as entrevistas leva
a constatacdo de que a visdo dos entrevistados
sobre a administracdo do composto de produto é
interior, ou seja, entendem eles que o produto
deve ser desenvolvido dentro dos limites da
organizacdo para entéo ser colocado a disposicao
do mercado. Uma visdo conhecida como de
“dentro para fora” e que pode provocar o
finhamento do empreendimento porque o
consumidor ndo participa do desenvolvimento do
produto. Isto significa que o produto pode ter sido
desenhado com alta qualidade de conformidade,
mas foi concebido baseado em caracteristicas ndo
necessariamente relevantes para o cliente. Para
0s gerentes das empresas pesquisadas, projetar e
produzir um bom produto significa apenas
desenvolvé-lo internamente e implantar bons
sistemas de producéo.

Verifica-se também que embora os
entrevistados apontem que é importante
conhecer os movimentos do mercado,
observando as variaveis que causam impacto nas
vendas e sdo utilizadas para o desenvolvimento
de produtos, a pesquisa denota resultados



antagbnicos que comprometem a administragao
deste composto. As acdes, quando necessitam
ser precedidas de pesquisa, sdo falhas devido ao
pouco ou nenhum uso dessa atividade. Constata-
se, entdo, que as a¢Oes das empresas pesquisadas
nao estdo em consonancia com a visdo dos seus
administradores, pois creditam importancia nas
atividades de pesquisa para administrar o
produto mas ndo a praticam no dia-a-dia.

3.2 Analise do composto de prego

Do composto de preco a empresa obtém o
faturamento e dele a empresa extrai forcas para
dar sustentacdo aos outros compostos. A adminis-
tracdo do preco do produto deve ser dirigida para
atrair um namero suficiente de consumidores para
manter a empresa economicamente saudavel.

O gerenciamento do preco é tarefa de decisao
superior, pois deve espelhar a politica da empresa
no que se refere a desconto, prazo de pagamento,
taxa de retorno, prazo de entrega, estratégia
competitiva, dentre outras atividades. Muitos
estudiosos comentam que a micro e pequena
empresa cometem erros capitais na fixacdo do
preco ao se pautarem em bases pouco sélidas como
supermodeéstia, énfase exagerada no efeito dos
precgos baixos, preco dos produtos concorrentes e
estabelecimento de pre¢o somente com base nos
custos. Sem uma politica de fixar o pre¢o observando
o valor que esta oferecendo ao mercado, a empresa,
provavelmente, vai estar sem rumo, podendo alcan-
car resultados positivos ou negativos, mas ao acaso.

O administrador, portanto, precisa estar ciente
de que o preco do produto tem que se situar em
um patamar suficiente para ser favoravel na decisdo
de compra do consumidor e também suficiente
para originar lucro para a empresa continuar a
oferecer o produto, sob a égide da relacdo ganha-
ganha. Ou seja, tanto o consumidor quanto a
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empresa precisam estar satisfeitos. Ficar atento aos
detalhes que causam impacto no preco € o desafio
da administracdo deste composto. E para analisar
0 comportamento da empresa em relagdo a
administragdo do composto de prego foram
elaboradas as questdes expostas na tabela 4. O
indice médio de resposta de 19,5 mostra que os
respondentes se sentem praticantes das atividades
gque envolvem a administracdo do prego.

TABELAA-

QUESTZO A0 SE
LICA

Intensidede

7. Conperacaodopregodoprodutocom. 21 O
produtos concorrertes

8. Gonparacaodoaustodefalricacaodo 19
produto comprodutos concorrertes

9. GomoocorsuTidor percebeoprego
doprodutoenrdacaoaopregodo
produtoconcorrerte 17 (@) 4

10.Conopraticaopregocuandoum
conpetidor estaavancandono
mercado

TOTAL
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deastoparapropidar umMprego
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P2 2Inpatandadauilizacdodoprego
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TOTAL
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00O
pOO
[0
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coo o

Uma analise mais qualitativa da questdo do
preco é revelada na tabela 5 em que uma parte
das respostas (35) esta representando que 0s
gerentes podem estar usando de maneira pro-
ativa a administracdo do composto de preco,
conforme verifica-se nas posi¢cdes (1) e (2),
enquanto a outra parte (43) apresenta que as
empresas tém uso pouco gerencial da questao
em estudo, observadas nas posicdes (3), (4) e (5).

TABH AS- RES_IVIODOCOVRFCSTODERREC O

PRODUTO
@ \ @ \ ©) | @ S U
1 A 238 13 2 78
nahor
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Ainda, segundo informagdes colhidas na
pesquisa, o preco é identificado como importante
arma contra o avan¢go dos competidores.
Entretanto, para a sua correta utilizacdo é
necessario, tanto quanto possivel, o0 conhecimento
dos prec¢os dos produtos concorrentes, seus custos,
bem como a percep¢do do consumidor sobre o
preco dos produtos. A pesquisa revela que 0s
administradores ndo utilizam todo o potencial que
0 composto de preco pode oferecer e tomam
decisGes sobre preco sem o amplo conhecimento
gue 0 assunto requer.

Os entrevistados, em sua maioria, preconizam
a importancia do composto de preco sobre os
destinos do negdcio, mas ndo utilizam praticas mais
elaboradas para melhor explora-lo. Podem, desta
forma, estar perdendo oportunidades valiosas pelo
desconhecimento das informagdes que certamente
estdo proximas, porém imperceptiveis para aqueles
que estao despreparados.

3.3 Analise do composto
de promocéao

Estdo no composto de promocao as maiores
e mais férteis oportunidades para a empresa
estabelecer uma relagdo 6tima com o mercado
consumidor. Atividades que necessitam de
pequena captacgdo de recursos podem fazer uma
grande diferenca aos olhos do consumidor.

A grande virtude deste composto € apresentar
0 produto e a empresa ao consumidor e a
sociedade. Para atender suas necessidades e
desejos, o consumidor, primeiramente, precisa ter
conhecimento da existéncia do produto. E dentre
tantas ofertas ele escolhe aquela que mais chama
a sua atencdo, de maior valor percebido.
Longenecker (1998, p.361) corrobora essa
afirmacdo ao enfatizar que o composto
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promocional é a atividade de marketing voltada
para comunicacdes persuasivas que facilitam a
troca. O autor ainda declara que “a promog¢ao nao
tem valor, a menos que comunique algo”. O
composto promaocional, para ser eficiente, deve
informar sobre as qualidades, atributos, diferenciais,
facilidades de aquisicdo e preco do produto.

O composto de promocao, palco das atividades
mais conhecidas da area de marketing, atingiu o
menor nivel médio de respostas, demonstrando o
baixo conhecimento sobre as atividades deste
composto no gerenciamento de uma empresa. Para
a analise deste composto foram estabelecidas as
questdes elencadas na tabela 6, e o indice de 12,4,
muito distante do maximo possivel neste trabalho
que é 21, é reflexo da baixa utilizacdo de fatores
deste composto promocional, tais como
demonstracdo de produtos, participacdo em
atividades de interesse da sociedade, promogao de
vendas e treinamentos para a forca de vendas. Isto
quer dizer que muitas empresas nao estao aplicando
técnicas do composto promocional como auxilio
na gestdo dos negécios. Acompanhando a queda
do indice de intensidade de uso, os respondentes
informaram menor importancia para este composto
comparado aos anteriormente analisados.

A pesquisa aponta que uma grande parte dos
entrevistados néo utiliza em seus negécios alguns
dos instrumentos deste composto que sdo
necessarios para comunicar-se com o mercado
consumidor. As técnicas de demonstracao do
produto e a participacdo em campanhas de
interesse social, por exemplo, sdo fatores
importantes para chamar a aten¢do do consumidor.
Infelizmente os empreendedores entrevistados
informaram baixo nivel de utilizacdo desses dois
fatores. Atualmente é exigida maior atuacédo
comunitaria das empresas, que participem das
questdes que afligem seus funcionérios e a
sociedade. H4A um entendimento de que o0s



problemas ndo sédo isolados e nem estanques.
Todos, cidadaos, governos e instituicBes diversas
estdo inseridos no meio social e dele dependem
para um convivio perene e harménico.

Como todo produto necessita de alguém para
vendé-lo e sempre ha alguém que deve, de alguma
forma, exercer as funcdes do vendedor, o
argumento utilizado por uma parcela dos
entrevistados de que ndo tem equipe de vendas é
fraco e apenas demonstra que nao esta se dando
importancia a uma das questfes fundamentais que
¢ administrar a forca de vendas. O fato de a
empresa ndo possuir equipe de vendas significa
apenas que o proprietario é o vendedor e nem por
isto esta isento de um aprendizado sobre as
técnicas de vendas e, mais, sobre as estratégias que
deve adotar para ser um verdadeiro embaixador
da empresa tanto para o consumidor final quanto
para os parceiros do canal de distribuicéo.
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As respostas apontam que, aproxi-
madamente, um terco (35) das empresas esta
trabalhando pro-ativamente o composto de
promocédo. Enquanto cerca de dois tercos (64)
das empresas nao estdo usando, de maneira
produtiva, as atividades do composto. A tabela
7 apresenta o resumo das respostas, onde as
indicacdes (4) e (5) sdo as que contribuem de
maneira positiva para a geréncia.

TABH A7- RESUIVODOCOVRPOSTODERROVIOCAO

PRODUTO

@ @ (©) “@ (©) TOTAL

6 27 31 20 5 =]
melhor

De maneira geral, a utilizacdo do composto
de promog¢ao se mostrou falha em varios pontos
pela ndo compreensao, por parte dos entrevistados,
do alcance das ferramentas que o composto
oferece. Os entrevistados ndo percebem, por

TAEA AQUESTCESREFERENTESAOCOVFCSTODERROVCGREMPIO, que o compromisso da empresa para

QESTA RESEOST] 0 SE
£o LICA | sArBE

Intensidede

11 Awdiacdodapercepcadododiertesdorea
témicadedenonstraciodeproduto
conmpararacomoaaconoorrerte 4 16 1

12, SAisfacdodaenpresagquaertoas
propacandesutilizades 16 S (@)

13  Coonmportamertodovaumnedeverdes
quandoexpostoapronocaodevenddd 11 (o]

14. Awdiacdododesenpertodaequipede
verndasoonfrontadcacomasvantagens

dfereddes 15 5
15 Vvdumedeverdessenrdacdoaos
treinematosdfereddosaequipeded&ides 9 1
16. Patidpacdodaenresanasconiunidedes
emoconpaeracaoapeartidpacaodos
conpetidores 8 10 3

17. Montoraggodonive desatisfacsodos
fundonaricseng@mosbenefidos
ofereddos 15 6 (e}
18 Uilizacdodosnmaosdeconmunicacao
detronicosparacontatar dientesemearter

ordadomnamato 20 1 (o]
A PO a3 6
NMeda 124 7.9 O,
P31 Patidpaecdoenmprogaresembenegfidos
dacomistedeedosfundorgrios 20
PR 2Uilizacdodafarcadeverndaesparaestratar
oslagoscomaosparcairosdocanal de
distribucgo 15 6 (@]
A 35 6 1
Neda 17,5 3 O,

,5
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NEO com a sociedade e seus funcionarios pode

alavancar planos de comunicacdo sem que 0O
dispéndio prejudique o or¢gamento. Da mesma
forma ndo compreendem que o comprometimento
das pessoas é proporcional as motivacdes e
treinamentos recebidos. Além disso, as atividades
executadas ndo sdo acompanhadas de monito-
ramento, ou seja, os resultados ndo sao aferidos e
portanto, ndo se sabe se as a¢des foram boas
ou nao.

3.4 Analise do composto de
distribuicéo

A atividade de distribuicdo é necessaria para
a maioria das empresas fabricantes, e manter os
parceiros do canal (atacadistas, distribuidores,
revendedores e varejistas) como parte ativa do
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processo de troca significa manté-los afinados
com os objetivos da empresa, e isso somente é
possivel se ela — a empresa — compartilhar,
continuamente informacdes e se a relagdo entre
eles (empresa e parceiros do canal) pautar-se pela
satisfacdo de ambos.

A distribuicd@o esta relacionada com rapidez
de entrega, integridade do produto no ponto de
venda e observacéo do prazo de validade, dentre
outras fungdes que as empresas devem monitorar
constantemente, visando a satisfacdo maxima do
consumidor. Longenecker (1998, p.385)
acrescenta que as micro e pequenas empresas
devem usar estrategicamente a funcéo
distribuicdo para posicionarem-se em vantagem
competitiva frente as grandes corporacoes.

A disputa pelos pontos de vendas se
transformou em uma arena onde muitos lutam
pela sobrevivéncia, mas poucos recebem os
louros da vitoria. E permanecer em condi¢fes de
lutar € um exercicio trabalhoso e, muitas vezes,
de longo prazo.

Foi detectado que algumas empresas
pesquisadas ndo utilizam intermediarios para o
escoamento da producdo, fazendo uso das
atividades da venda direta. Desconsiderando essa
parcela, a média apontada na tabela 8 de 13,6,
muito abaixo do maximo que pode ser
alcancado por esta pesquisa que é 21, demonstra
a baixa utilizacdo das atividades do composto
de distribuicdo por parte dos gerentes das micro
e pequenas empresas industriais.

Chama a atenc¢édo o fato de uma boa parte
dos entrevistados ter informado que nao se
aplica em seus negdcios a promoc¢édo de vendas
junto ao canal de distribuicdo, minimizando a
importancia de um trabalho eficaz para estreitar
o relacionamento e promover 0o compro-
metimento. Nesse contexto, as informacdes que
a empresa pode utilizar para o desenvolvimento
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dos produtos, precos, embalagens ou plane-
jamento da promocdo sdo perdidas, porque o
intermediario ndo esta devidamente estimulado
a fazer este trabalho.

STRBUCAO

o
QAESTA rRerosTeYA0 SE| NPO
~O LICA| SABE
Intensidede
19. Gonmparacaodonivea desatisfacgo
dosparcairosdocanal comonive
desstisfaccodaenpresa 12 7 2
20. Gompaeracaodamagemcdelucrodos
parceircscomanrergencelucoda
enypesa 11 7 3
21. \saificacdodovaumedeverndss
quarndoadicadapromocaode
vendesjutosaosparcarosdocanal 8 13 (@]
22 \sfgificacgdodonive desatisfacsoda
enpresacomaatua fomade
distribucdo 20 1 (o]
23, \sificacadodauilizacdodafarcade
vendesparaprospectar ngcado . 17 3
TOTAL (3] 31 6
NMeda 13,6 6,2 a1,
PA. 1CGonhedmertodasatividedesdos
distribuidoreserevendedorespara
propidar madhoradeinteresse
conmum 14 7 o
PA.2 Gompertilhermertocontinuode
infommegtesconrevendedorese
distribuidores 21 (o] (o]
TOTAL 35 7 o
NMeda 17,5 35 o

Apesar do baixo indice verificado no uso das
atividades do composto de distribuicdo, os
administradores informaram ser importante o
conhecimento das atividades dos parceiros do
canal e compartilhamento das informag¢des como
requisitos para que haja satisfacdo de todos os
envolvidos na relagdo. Isto sinaliza que para as
empresas é importante trabalhar pro-ativamente
as atividades do composto e os parceiros do
canal, entretanto, verifica-se que ha resisténcias
na aplicacdo pratica.

Foram encontradas poucas evidéncias quanto
ao monitoramento formal das variaveis relevantes
que permeiam o canal de distribuic¢do e isto pode
ser um dos motivos da incompreensdo deste
composto pelos entrevistados. Ha pouca percepc¢ao
guanto aos beneficios do estreitamento das
relaces com o canal de distribuicdo, que é fator



necessario para a manutencdo da fidelidade e é
fundamental para a relacdo ganha-ganha. Ha,
ainda, pouca percepc¢do de que tdo importante
quanto prospectar mercado é utilizar a forca de
vendas para conhecer seus intermediarios,
podendo antecipar a¢des que sejam de interesse
comum, protegendo-se dos concorrentes.

Observando a tabela 9, que apresenta um
resumo dos resultados da pesquisa para o
composto em evidéncia, verifica-se que pouco mais
de um terco (26) das respostas desse composto,
alocadas na posicao (4), é utilizado pelos gerentes,
contribuindo para uma geréncia eficaz do negécio.
A parcela maior de dois tercos (42) é, infelizmente,
utilizada de forma negligente, ou nem utiliza as
atividades desse composto.

TABE A9- RESUVODOCOVRFOSTODEDISTRBUGEO

PRCOOUTO
@ () (©) @ () TOTAL
1 15 26 26 (@) a8
mdahor
Conclusao

As constatacOes presentes nessa concluséo se
aplicam aos limites da pesquisa apresentada neste
trabalho, ou seja, has micro e pequenas empresas
industriais da cidade de Ivaipord, ndo se podendo
traduzir em resultados parciais ou gerais para outras
localidades ou atividades empresariais.

A importéncia da utilizagdo das ferramentas
do composto de marketing para a boa gestao
empresarial é algo necessario no meio
empresarial e académico. Para a micro e pequena
empresa, esta constatacdo se reveste de maior
preocupacdo, dada a vulnerabilidade do
negdcio, ja que a distancia entre 0 sucesso e o
fracasso depende muito mais de ndo se cometer
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erros em hipoétese alguma do que de apresentar
alguns acertos.

A maior virtude da utilizacdo do composto
de marketing é a atuacdo sinérgica dos fatores
que compdem cada um dos compostos. Embora
sem consciéncia, muitos gerentes das empresas
pesquisadas utilizam diversos instrumentos do
composto de marketing sem explorar o potencial
de uma acéo conjunta. Ndo ha administracdo do
marketing operacional, mas atuagfes pontuais,
cujos resultados ndo sédo monitorados e, portanto,
ndo se planejam, as corre¢cfes de rumo que
porventura se facam necessarias.

Os numeros apresentados levam a conclusao
de que as atividades que permeiam 0s compostos
de produto e preco sdo mais utilizadas. Isto pode
representar que o fabricante se sente responsavel
pela administracéo do produto que nasce dentro
de sua fabrica e pelo preco que ele impde
baseado em fatores internos. Acham as
atividades do composto de distribuicdo muito
distante da empresa, 0 que certamente prejudica
ndo s6 o conhecimento, como também as
interferéncias visando ao bem comum.

Os compostos de promocdo e distribuicdo
se mostram muito abstratos e de dificil controle
e medicao, prejudicando a utilizacédo proficua de
suas atividades. Os entrevistados demonstraram
nao estar familiarizados com as varias atividades
que o composto de promoc¢do oferece, embora
utilizem algumas ferramentas, porém sem
monitorar os resultados.

A dimensdo maior dos problemas
enfrentados pelas micro e pequenas empresas, ha
opinido dos entrevistados, é financeiro. Em um
plano inferior reside a questdo comercial. Falta
a0s empresarios uma visdo mais ampla de que o
mais importante ndo é ter dinheiro, ainda que este
seja necessario, e sim bons planos para a aplicacdo
do dinheiro. Para estabelecer planos, eles
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precisam conhecer a abrangéncia
do marketing e sua consequente
aplicagdo como instrumento
balizador da tomada de deciséo.
Além disso, outra questdo
evidente é o desconhecimento do
mercado onde atua. As empresas
nao tém informacdes baseadas
em pesquisa de mercado e, portanto, ndo
conhecem e ndo sabem o que ocorre ho mercado.

Diante dessas constatacdes, a hipotese
formulada no inicio do artigo nado foi
comprovada, deixando clara a informacéo de que
0s atuais gerentes desconhecem a ampla
utilizagdo dos instrumentos do marketing
operacional como ferramenta necesséaria a gestdo
empresarial. A resposta a pergunta formulada no
inicio do trabalho é que o marketing operacional
ndo esta sendo utilizado como instrumento de
apoio para a gestdo dos micro e pequenos
negadcios industriais. Ha uma utilizagcao parcial das

A maior virtude da
utilizagdo do composto
de marketing € a
atuacao sinérgica dos
fatores que compdem
cada um dos compostos

atividades dos compostos, sem
que haja acdo gerencial visando
integra-las que pudesse, assim,
tirar o maximo proveito. Como o
sucesso esta muito préximo da
ndo ocorréncia de erro, € possivel
que uma das possibilidades para
a alta taxa de mortalidade das
empresas industriais esteja ligada a falta de
conhecimento e aplicagdo das atividades de
marketing no dia-a-dia dos administradores.

Por ultimo, resta assinalar que o objetivo do
artigo foi atingido ao responder a pergunta
formulada e proporcionar conhecimento sobre
0 guanto os gerentes aplicam do marketing
operacional no gerenciamento dos seus
negdécios. Durante as entrevistas percebeu-se, na
maioria dos entrevistados, a forte intencdo de
melhorar o conhecimento sobre as técnicas de
gestdo, o que deve ser anotado como uma
contribuicdo adicional deste trabalho.
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