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RESUMO

Essa pesquisa objetivou estudar o marketing mix interno e externo, nas empresas
de confeccoes de Campina Grande, no sentido de coloca-las diante de novas técnicas de
gestao de marketing, preparando-as, dessa forma, para os desafios do préximo milénio.

Feita uma revisao bibliografica que deu suporte ao tema em desenvolvimento,
seguido da pesquisa empirica, que contemplou ou campos norteadores da investigagao,
foram elaborados os capitulos pertinentes a consecucado dos objetivos propostos neste

estudo.

Tomando por base os resultados alcangados com a pesquisa, pode-se elencar
algumas conclusdes relevantes para o estudo em pauta. As empresas pesquisadas
apresentam atitudes favoraveis ao uso das técnicas do marketing, embora ainda
acreditem que as empresas de pequeno porte ndo possam coloca-las em pratica. Primam
pela qualidade do produto; acreditam terem um clima favoravel de trabalho; investem em
treinamento, mesmo que esporadicamente e reconhecem que as atividades de

comunicacao externa sdo promovedoras do aumento de vendas.
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ABSTRACT

This research had the objective of studying the internal and external marketing mix
in the clothing manufacturer companies of Campina Grande, in order to place them before
the new techniques related to marketing ad ministration, therefore preparing them to the

next millennium’s challenge.

After doing a bibliographical review that gave support to the subject that was being
developed, followed by the empirical reserch about the directional fields of the
investigations, the chapters about the continuation of the objectives proposed on this study

were prepared.

Based on the results reached with the research, we can list some considerable
conclusions related to this study. The researched companies produced favourable
attitudes related to the use of the marketing techniques, although they still believe the
small companies can’t practice them. They prefered the quality of the products, believed
they had a favarable atmosphere at work, occasionally invest in training and recognize that

the external communication activities are responsible for the increase in selling products.
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INTRODUCAO

A importancia do Marketing torna-se cada vez mais presente nas diversas
atividades humanas. Desde a sua origem, o Marketing tem passado por diversas fases.
No inicio, a sua preocupacao era desenvolver atividades comerciais tendo por objetivo a
troca de produtos ou servigos, entre produtores e consumidores. Ap6s algumas décadas,
quando encontrar mercado ja nao é tao facil, surge o Marketing moderno, com uma visao
de longo prazo procurando adaptar-se as mudangas do mercado. Com a expansao do
mercado mundial, € chegado o0 momento de buscar meios mais eficazes para enfrentar a
concorréncia. A preocupacao fundamental do Marketing passa a ser satisfazer os anseios

e desejos do consumidor, com isso, atingir os objetivos organizacionais.

Buscando atingir os objetivos organizacionais, as empresas procuram aplicar as
técnicas do Marketing. Dessa forma, procuram conhecer em primeiro lugar o mercado do
qual fazem parte. A partir dai, procuram conhecer seus clientes reais ou potenciais no

sentido de conhecerem suas reais necessidades, como também seus desejos.

Atualmente, porém, ndo basta s6é as empresas conhecerem seus clientes
externos. E de fundamental importancia que conhegam com a mesma preocupacgao seus
clientes internos, ou seja, € imprescindivel que pratique também um Marketing voltado
para os clientes internos. Isso € 0 que se chama de endomarketing ou marketing interno,
onde os empregados passam a ter todo um tratamento diferenciado.

Os empresarios comegam a perceber que a partir do momento que os valores de
seus empregados fazem parte da politica da empresa, ha uma resposta positiva por parte
dos mesmos, traduzindo-se em motivagdo, consequientemente maior desempenho em
vender da melhor forma possivel a imagem da empresa junto ao consumidor externo. A
satisfacdo dos desejos e necessidades tanto de clientes internos como de clientes
externos passa a ser a formula de sucesso de qualquer empreendimento. A partir do
momento que 0s empresarios comecarem a sentir isso e colocarem em pratica, isto é
sinal de que estdo preparados para enfrentarem as mudancas que acontecem cada vez

mais de forma intensa e num menor espaco de tempo.
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Introdugao 2

Tomando por base essas preocupacdes, essa pesquisa busca estudar o
marketing mix interno e externo, nas empresas de confeccdes de Campina Grande, no
sentido de coloca-las diante de novas técnicas de gestdao do marketing, preparando-as

para os desafios do proximo milénio.

Considerando-se que a abordagem tedrica do Marketing é bastante abrangente,
faz-se necesséario um alerta no sentido de deixar claro o conteudo que seréa adotado nesta

pesquisa para analise das empresas de confeccoes em Campina Grande.

Sabendo-se que é grande o niumero de empresas que fecham suas atividades
antes de completarem o primeiro ano de vida, adotar-se-a nesse estudo fundamentos
tedricos que possam dar subsidios, a fim de que as empresas de confeccbes em
Campina Grande se tornem sélidas dentro do mercado. Veja a seguir a teoria que da
suporte a essa dissertacdo através do conteudo de seus capitulos, principalmente o
capitulo 1, que trata do referencial tedrico.

O capitulo 1 é formado pelos seguintes conteudos: a evolugao do conceito do
Marketing, onde sao abordadas as principais mudancgas sofridas pelo mesmo até o
momento atual; os elementos que compdem o mix de marketing, mostrando a relevancia
de cada um deles na formagdo do produto total; a organizacdo da empresa, onde é
abordado o conceito de cultura organizacional, evidenciando sua importancia quando da
definicdo da estratégia basica da empresa; estratégias de marketing voltadas para os
clientes internos e externos, mostrando a necessidade da interacdo que deve existir entre

0S mesmos na busca de objetivos organizacionais e individuais.

O capitulo 2 é formado pela metodologia onde se procura enfatizar: em que tipo
de pesquisa esse estudo enquadra-se, qual o universo € a amostra utilizada para o
desenvolvimento da pesquisa, os instrumentos de coleta de dados, o tratamento dos
dados e as dificuldades encontradas.

O capitulo 3 compreende a analise e interpretacdo dos resultados, onde se
procura analisar as principais variaveis que, de forma direta ou indireta, contribuem para a
consecucao dos objetivos dessa pesquisa, quais sejam: caracteristicas gerais da
empresa; caracteristicas do trabalho; satisfagcdo dos clientes internos; atividades de
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comunicacao interna, motivacdo e formacéao realizadas pelas empresas; satisfacdo dos

clientes externos; estratégias do produto, preco, distribuicdo e comunicacao.

Finalmente, o capitulo 4 aborda as conclusdes e recomendacdes da pesquisa, no
sentido de contribuirem com as referidas empresas para que as mesmas entendam que é
possivel utilizar as técnicas do Marketing na micro e pequena empresa com 0 mesmo
sucesso alcancado pelas médias e grandes empresas. O importante é ter criatividade,
consequentemente bom senso para entender as peculiaridades de um empreendimento

de menor porte.

JUSTIFICATIVA

Atualmente, vive-se uma época de grandes transformacdes em diversos setores
da sociedade. As empresas, em particular, buscam uma reacdo mais intensa, no sentido

de adaptarem-se a esse novo cenario.

Partindo desse pressuposto, a relevancia desse estudo nas empresas de
confeccoes em Campina Grande pode ser visualizada sob diversos angulos.

O setor de confecgbes em Campina Grande gradativamente vem se tornando um
poélo atrativo do setor téxtil, face a proximidade com cidades de consideravel
desenvolvimento. A saber, o seu potencial tecnoldgico contribui para o desenvolvimento
paraibano e simultaneamente o desenvolvimento regional. As suas fabricas e lojas
concorrem para que uma significativa mao-de-obra esteja inserida no mercado de

trabalho.

Entretanto, para que a industria de confec¢coes em Campina Grande sobreviva as
turbuléncias ambientais, garantindo emprego e crescimento econémico, precisa introduzir

no seu negécio formas modernas de gestao.

Reportando-se a Teoria Classica da Administracao, mais especificamente, com a
Abordagem Anatdmica da Administracdo, a funcao comercial, o marketing nos dias atuais,
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era considerada de fundamental importancia para o desenvolvimento da empresa. A
funcdo comercial preocupava-se com a compra, venda e permutacao de bens. Ja nessa
época, Fayol, o criador dessa fungdo, enfatiza a importancia do administrador em

conhecer o mercado e a for¢ca da concorrente.

Nos dias atuais, torna-se imprescindivel que o administrador além de conhecer o
mercado no qual atua, conhegca também os principios de gestdo de marketing, assim
como crie uma cultura orientada ao cliente, ao servigo e a qualidade, objetivando elaborar

estratégias adequadas aos novos paradigmas da sociedade.

De forma usual, os administradores das micro e pequenas empresas tém seus
meios préprios de gerenciarem os seus negdécios, tomando decisbes com base na
experiéncia. Porém, nao é suficiente administrar apenas com o conhecimento que foi
passado de pai para filho. E necessario, algo mais, que os donos das empresas
entendam a incerteza, a turbuléncia e a instabilidade que permeia a sociedade como um
todo e transformem essas ameacas em oportunidades para o seu negocio. Isso exige que
0os mesmos tenham um conhecimento de elementos tedricos de gestao que lhes guiem
quando da tomada de decisdo. Nesse contexto, o marketing desempenha um papel
importante por sua contribuicdo na determinagcao da vantagem competitiva da empresa,
assim como seu posicionamento e participacdo no mercado, com a consequente

rentabilidade.

Para que uma empresa adote uma postura de marketing € fundamental que ela
pratique o Marketing Tradicional aliado ao Marketing Interno (Endomarketing), ou seja, o
marketing de dentro para fora, a partir de seus funciondarios. Torna-se imprescindivel
trabalhar a cultura da empresa com todos os funcionarios. Dessa forma, sera viavel
colocar em pratica estratégias que irdao nortear as empresas no sentido de darem uma

resposta as incertezas do momento atual.

Essa pesquisa preocupa-se com 0s conhecimentos tedricos do marketing voltado
para as micro e pequenas empresas de confeccdes em Campina Grande. Esse estudo
questionou como os proprietarios das Pequenas Industrias de Confeccoes em Campina
Grande utilizam o marketing em seus aspectos cultural e estratégico e tem por objetivo
contribuir com essas empresas no sentido de adaptarem-se as novas tendéncias do

marketing.
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Desta forma, é extremamente relevante, consubstanciar esse estudo, através da

resolucéo da problematica que ora se define.

Como os conhecimentos do Marketing Mix, nos seus aspectos cultural e
estratégico, podem contribuir na adaptacdo as novas tendéncias, nas empresas de
confecgoes, em Campina Grande?

Da problematica que norteia o desenvolvimento deste trabalho tedrico-pratico, sao
elaboradas indagacdes que contribuem no atingimento das metas da pesquisa, quais
sejam:

Qual a orientagdo do Marketing adotada por essas empresas?
Quais as estratégias de Marketing Mix destinadas aos clientes internos?

Quais as estratégias de Marketing Mix destinadas aos clientes externos?

OBJETIVOS

GERAL

Estudar o Marketing Mix utilizado pelas empresas de confeccoes de Campina
Grande, nos aspectos cultural e estratégico com o objetivo de contribuir com as citadas
empresas na utilizagdo das novas tendéncias do Marketing.
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ESPECIFICOS

Avaliar a atitude de Marketing das empresas de confec¢cdes, com o escopo de
identificar qual a orientacdo adotada por essas empresas.

Identificar as estratégias de Marketing Mix destinadas aos clientes externos.

Analisar as estratégias de Marketing Mix utilizadas pelos administradores

destinadas aos clientes internos.
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CAPITULO 1 - ESTUDO DO MARKETING MIX E
CONTRIBUICOES TEORICAS

1.1 BREVE HISTORICO DO MARKETING

Embora se tratando de termo novo, tanto no meio académico como no meio
empresarial, faz-se necessario que se teca uma breve explanagéo sobre a origem e o
desenvolvimento do Marketing, antes de adentrarmos no objeto de nossa pesquisa, qual
seja: utilizacdo do Marketing Mix pelas empresas de confecgdes instaladas em Campina

Grande - Paraiba.

Baseando-se em alguns autores, as principais consideracdes sao as que a seguir

serao expostas.

No Brasil, a evolucdo do Marketing € visualizada através de cinco fases. Segue

breve comentario de cada uma delas, sob a ética de Gracioso'.

Na primeira fase (1950-1960), a orientacdo é voltada fundamentalmente para as
vendas. A economia brasileira apresenta-se bastante acelerada em termos de
industrializacdo. S6 que, o mercado ainda € incipiente. Embora algumas empresas
pratiguem o Marketing, o enfoque de vendas ainda sobrevive. Outro ponto importante
nessa década de 50 é que o Marketing passa a ser ensinado oficialmente nas

universidades brasileiras.

Na segunda fase (1960-1970) o marketing passa por um momento de
crescimento e comeca a ser praticado de forma integrada. Nesse momento, ele atinge um
grau elevado de sistematizacdo, com énfase para o planejamento de produtos. A
concorréncia ainda é pequena e as grandes empresas sO tém a ganhar. No cenario
politico alguns acontecimentos, que a priori assustam aos empresarios, acabam em
seguida favorecendo o progresso econdmico, conseqlientemente o proprio Marketing, sdo
eles: a renuncia do presidente Janio Quadros com a ascensao de Joao Goulart e o golpe
de 1964.

1 . . . .
Francisco Gracioso, Marketing: o sucesso em 5 movimentos, p. 32-33.
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Além disso, com a chegada de empresas aqui € a expansado da classe média
urbana, que iria absorver todos os bens produzidos, irdo contribuir decisivamente para a
aplicagéao efetiva dos conceitos do Marketing de forma bastante consciente. Outros fatos
importantes dessa época foram a criagdo dos shopping-centers, o crescimento e
profissionalizacdo da propaganda e o desenvolvimento da promoc¢ao de vendas.

Na terceira fase (1970-1980), devido a modernizacao da industria, ha um avango
também no Marketing, surgindo assim o marketing de produtos industriais. Neste periodo,
as empresas ainda tinham como preocupacao fundamental a operacionalizagdo da
producdo, onde o consumo intensifica-se cada vez mais. E nessa época também, que
surge o marketing de exportacdo em consonancia com a participacao do Brasil em outros
mercados. O Marketing agora ganha também em termos de profissionais, onde uma leva
de jovens com formagao no exterior passam a gerenciar a area de Marketing em algumas
empresas. Aliado a tudo isso a competicao ainda € fraca, os precos e a inflacao estao

estaveis, conseqglientemente os lucros sdo maiores e 0 empresariado sé tem a ganhar.

Na quarta fase (de 1980 até 1995), o Marketing passa por momentos dificeis em
concordancia com o rumo tomado pela economia, principalmente com o aumento da
inflacdo. Nesse periodo, a arma poderosa utilizada pelas empresas frente a concorréncia
sera o preco, sendo assim, o Marketing Mix perde terreno diante do quadro econémico

pelo qual vive o pais.

Na quinta fase (1995 em diante), com a implantagcdo do Plano Real, o cenario
econémico toma novo rumo. A concorréncia estd mais acirrada e a énfase no uso do
Marketing pelas empresas torna-se cada vez mais necessario. Nesse momento, o
Marketing de servigos atinge seu ponto maximo e a forma como os produtos podem
chegar ao consumidor sdo bastante diversificadas. Enfim, a partir de 1995 em diante,
entramos na era da competitividade, onde a abertura econdmica forgca os fabricantes
nacionais a uma preocupacao continua com a qualidade e reducdo nos custos de seus
produtos. Dessa forma, o Marketing tendera a ser cada vez mais competitivo nas

préximas décadas, caso queira inserir-se na nova postura imposta pela globalizacao.

De acordo com varios autores?, o Marketing tem sua histéria marcada por trés
filosofias. A primeira filosofia era aquela voltada para a producéo. Posteriormente, tem-se

Mestrado Interdisciplinar em Ciéncias da Sociedade



Referencial Teérico 9

uma filosofia voltada para as vendas e finalmente para o consumidor. Esses autores
questionam o seguinte: se as grandes empresas em seu desenvolvimento procuraram
guiar os seus negécios comecando com uma filosofia voltada para a producao,
posteriormente para as vendas e finalmente para o consumidor, dessa mesma postura
deve a pequena empresa se utilizar? Eles dizem que n&do, apontam os motivos e mostram
como elas devem proceder. Segundo eles, nada € melhor para a pequena empresa do
que uma orientacao voltada para o consumidor, uma vez que tal orientagao ira conjugar
ao mesmo tempo, de forma eficiente, tanto as metas de produgdo como as proprias
vendas. A proépria satisfagdo do consumidor vai estar ligada diretamente a meta da
empresa, ou seja, a sua missao, dai a importancia de se adotar tal orientacdo. Apesar de
mostrar a supremacia dessa orientacdo em relacao as outras, esses autores evidenciam
também que existem alguns fatores que podem contribuir para que muitas empresas
pequenas fracassem ao adotarem uma filosofia voltada para o consumidor. O primeiro
fator esta relacionado a concorréncia. Na visdo desses autores, quando ha pouca ou
nenhuma concorréncia e se a demanda excede a oferta, o setor de producdo sera
bastante enfatizado. Outro fator diz respeito a especialidade dos gerentes, que acabam
por priorizarem o0s interesses que estdo diretamente relacionados aos seus
conhecimentos. Por fim, existe a falta de visdo de alguns gerentes, que adotam o curto
prazo no planejamento de suas operacdes. Apesar das restricoes acima, a filosofia
voltada para a satisfacdo do consumidor apresenta supremacia em relagdo as demais,
por contribuir com a sobrevivéncia do negdcio com o passar dos anos. Embora cada
filosofia tenha a sua importancia quando utilizada sob um determinado contexto, adotar-
se-a para os objetivos desse trabalho uma filosofia que tenha na satisfacdo do

consumidor a raz&o de ser da empresa.

Partindo do préprio conceito do Marketing, existem alguns pontos a serem
esclarecidos sob a ética de varios autores. O administrador, publicitario e profissional de
Marketing, Gracioso® faz referéncia a uma definicido mais ampla do termo Marketing de
acordo a American Marketing Association, qual seja: é a planificacdo e execug¢do de um
conjunto de atividades comerciais tendo como objetivo final a troca de produtos, ou
servicos, entre produtores e consumidores. Sé que, de acordo a esse autor, o Marketing

? Justin G. Longenecker et al. Administracdo de Pequenas Empresas, p.191.
? Marketing: o sucesso em 5 movimentos, p. 15.
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ja era visto sob esta 6tica pelos grandes economistas ingleses dos séculos XVIII E XIX.
Nessa época, a produgdo e a distribuicio ganhavam destaque em detrimento ao
consumo. Isso se explicava pelo baixo padrao de vida dos povos, mesmo nos paises mais

desenvolvidos.

A preocupacdao em produzir em larga escala persistiu por varias décadas. Sé
quando a dificuldade em encontrar mercado tornou-se ponto crucial para o empresario,
houve a necessidade de adotar-se um conceito de marketing onde o0s anseios dos
consumidores fossem internalizados como a razdo de ser da producdo. Nessa época,
surge o marketing moderno, com uma visao de longo prazo procurando adaptar-se as

mudancas do mercado.

Enfim, o conceito moderno de Marketing comeca a tomar forma. Porém, até que o
mesmo venha a refletir os anseios e as necessidades dos consumidores muita coisa
acontece nesse interim. O consumo, por exemplo, em pleno século XIX era inexpressivo.
Uma vez que até as populagdes mais desenvolvidas tinham um padrdo de vida
baixissimo, ndo fazia sentido preocupacado alguma em satisfazer as necessidades e os
anseios dos consumidores. Nesse estagio de desenvolvimento, as Unicas coisas que

interessavam aos comerciantes, era produzir e distribuir o maior volume de mercadorias.

Ainda no comego do século XX, as empresas no mundo inteiro enfrentam o
problema da producdo em larga escala, num primeiro momento. A seguir a preocupacao
deixa de ser com a propria subsisténcia e passa a ser com a propria qualidade do
produto, onde a elite emergente esta disposta a pagar mais por um produto que lhe
proporcione algo mais que a simples subsisténcia.

Dada essas circunstancias, o mercado mundial comeca expandir sua producao
em consonancia com a procura. A partir desse ponto, € chegado o momento de buscar
meios mais eficazes para enfrentar a concorréncia. E esses meios serdo justamente a
introducdo definitiva dos elementos do Marketing como forma de dinamizar o préprio
negocio e ganhar terreno frente a concorréncia. Com essa nova visdo, os desejos e as
necessidades do consumidor vao se tornando cada vez mais a missao dos fabricantes.

Essas consideragdes sao a nivel de mundo.

Mestrado Interdisciplinar em Ciéncias da Sociedade



Referencial Teérico 11

Considerando-se o desenvolvimento do conceito de Marketing sob a perspectiva
de Philip Kotler e Gary Armstrong* é importante fazer algumas consideracées.

Para os autores supra citados, o Marketing pode ser expresso nos seguintes
termos: “E um processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém
aquilo de que necessitam e desejam por meio da criacao e troca de produtos e valores”.

Dada a riqueza de tal conceito, esses autores procuram aprofunda-lo melhor
através da explicacao de algumas palavras chaves, quais sejam: necessidades, desejos,
demandas, produtos, troca, transac¢des e mercados.

As necessidades humanas estdo sempre presentes na vida de qualquer pessoa,
representam pois, uma lacuna que precisa ser preenchida para que o homem possa estar
em equilibrio consigo mesmo, conseqientemente com o meio do qual faz parte. Diante
disso, caso haja algum empecilho para que tais necessidades ndo sejam satisfeitas, cria-
se no homem um mecanismo de defesa, onde 0 mesmo encontrara os proprios meios

para torna-las substituiveis.

Ja os desejos, representam um tipo especial de necessidade, onde o que ira
prevalecer é toda carga genética trazida por cada individuo como também o arcabouco
cultural onde 0 mesmo encontra-se inserido. E importante que o empresario sinta a
diferenca entre necessidade e desejo, principalmente quando da definicdo da missao que
estara disposto a alcangar num determinado momento. Quando esses desejos passam a
ser satisfeitos pelo que cada um esta disposto a pagar por um determinado bem, temos o

qgue os autores citados anteriormente chamam de demandas.

Quanto aos produtos, estdo representados nao sdé por bens e servicos mas
também por pessoas, lugares, organizacoes, enfim qualquer coisa que possa satisfazer
uma necessidade humana. Considerando os conceitos anteriores, pode-se concluir que
os produtos sdo uma consequiiéncia das necessidades, demandas e desejos, uma vez que

0 seu consumo tem uma ligacao direta com tudo isso.

A troca é outro elemento que faz parte da vida do homem desde o inicio das mais

antigas civilizagdes. Troca é uma maneira de satisfazermos um desejo ou uma

4 Principios de Marketing, (“p. 2-4”).
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necessidade através de um retorno a quem nos proporciona tal satisfacdo. Para que a
troca possa ser efetivada, algumas condigcdes sdo necessarias, dentre elas: deve existir
pelo menos duas pessoas dispostas a participarem, darem cada qual a outra algo de
valor, haver uma concordancia para negociarem entre si, liberdade para aceitarem ou
rejeitarem a oferta de cada uma e serem capazes de cumprirem 0 processo até o fim, ou
seja, com a entrega do bem objeto da troca. Existe pois, uma relagdo estreita entre o
conceito de troca e transacdo. Enquanto aquela representa o conceito central do
Marketing, esta, diz respeito a prépria unidade de medida do Marketing e juntas nos

levam aos mercados, lugar onde estao todos os compradores, sejam reais ou potenciais.

Todos esses conceitos, funcionando de forma harménica, levam a propria
esséncia do Marketing, que é satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores
da melhor forma possivel através da troca de produtos, sejam eles bens, pessoas, idéias,

lugares ou atividades.

Baseando-se no que disseram Kotler e Armstrong® até agora, pode-se considerar
como sendo cinco as maneiras como 0s donos de organizacdes podem conduzir 0S seus
negécios na area de Marketing. Sao elas: administracéao voltada para a producao, voltada
para o produto, voltada para a venda, voltada para o marketing e voltada para o marketing
social. Veja a seguir como cada uma dessas filosofias se comportam.

Uma administracdo voltada para a producdo, enfatiza que os consumidores se
interessam por produtos que estdo ao seu alcance e ao mesmo tempo tém preco baixo.
De acordo a esses autores, essa situacao € viavel quando a demanda excede a oferta ou
quando o custo do produto € muito alto. Quando a orientacéo é voltada para o produto os
consumidores estdo interessados nos aspectos ligados a sua propria qualidade. Na
orientacado a venda, o importante é que os consumidores sofram um grande incentivo em
promogao como forma de atrai-los para o consumo. Ja o conceito de Marketing, vai estar
preocupado em satisfazer da melhor forma possivel os desejos e necessidades dos
consumidores da forma mais eficiente possivel. Finalmente, o conceito de Marketing
Social implica que, além de se utilizar uma filosofia orientada para a satisfacado do
consumidor, essa postura também esteja voltada para a melhoria continua da sociedade,
ou seja, é importante que o conceito de Marketing esteja em sintonia com os problemas

> Ibidem, (“p. 6-8”).
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gritantes que a sociedade enfrenta, tais como: problemas ambientais, escassez de

recursos, globalizacdo da economia, dentre outros.

Partilhar dessas idéias significa estar coerente com o pensamento de Koenes®,
que mostra o seguinte em relacdo ao conceito do Marketing:

Quando os donos de empresas consideram que o Marketing é parte fundamental da gestéo global da
empresa, se preocupam e participam ativamente em todas as atividades do mesmo, estes sdo realmente
0s Unicos que tém uma concepgao clara e precisa do que € realmente o Marketing e do que o mesmo
representa para a empresa.

Com base nisso, o Marketing encontra-se fundamentado em quatro conceitos

basicos. Segue breve relato dos mesmos.

O primeiro deles postula que o cliente (seja ele direto ou indireto) é o inicio e fim
de toda empresa, ou seja, o cliente é a razdo de ser da empresa; sem cliente ndo ha
rentabilidade, uma vez que a rentabilidade é gerada por meio das vendas e estas séo
geradas nos clientes, conseqlientemente o bem mais rentavel de uma empresa sao os

seus clientes fiéis.

O segundo conceito diz que, as politicas e atividades da empresa devem orientar-
se a satisfacdo das necessidades, desejos e expectativas de seus clientes, isto implica
um grau de responsabilidade de toda empresa e ndo sé dos que tém contato direto com
os clientes, uma vez que a empresa nao funciona de forma isolada, qualquer modificacao
em uma de suas areas, irdo afeta-la por inteiro. Isso traz algumas implicacées,
principalmente para as pequenas empresas. Como as areas da pequena empresa estao
mais intrinsicamente ligadas, qualquer modificacdo em uma delas ird de uma forma ou de
outra atingir as demais. Outro ponto favoravel a pequena empresa é que O Sseu
planejamento global possa ser aplicado por inteiro em todas as areas. Por fim, a pequena
empresa, por ser mais flexivel reage de forma efetiva as exigéncias do ambiente

controlavel e incontrolavel da empresa.

O terceiro conceito mostra a importancia de que a venda traga rentabilidade para
o empreendedor, e finalmente que essa rentabilidade seja a longo prazo. Considerando o

® Avelina Koenes. (org), p. 5.
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que disseram o0s autores até agora pesquisados, em particular, a obra citada
anteriormente, pode-se resumir o conceito do Marketing e as suas filosofias da seguinte

forma:

Dado que a origem e o propdsito Ultimo de toda empresa s&o seus clientes finais(diretos ou indiretos),
todas as politicas e atividades da empresa devem orientar-se a satisfagdo das necessidades, desejos e
expectativas de sua clientela, centrando-se na obtencéo de vendas rentéveis, e no desenvolvimento de
mercados estaveis e crescentes a longo prazo. 7

Na opinido de Francisco Gracioso®, as pequenas e médias empresas necessitam
de vantagens competitivas de longo prazo para que possam sobreviver com o passar do
tempo. Mostra que o marketing-mix para o pequeno empreendedor fundamenta-se
principalmente no produto e no preco e mostra o porqué dessa atitude.

Uma vez que o pequeno empreendedor, por estar proximo de seus clientes,
conhece bem seu comportamento, dessa forma, apto a atrai-lo de forma mais intensa que
0 empresario de uma organizagcdao de porte maior. Com base nisso, usa as armas
competitivas do preco e do produto. Para o autor supracitado, o objetivo é simplesmente
permitir um equilibrio entre a empresa e a demanda existente ou a ser criada. Nesse
sentido, tanto a distribuicdo como a promogéo fica inviavel para a pequena empresa, uma
vez que carece de diferenciais técnicos e financeiros. Nessa visdo aponta alguns
direcionamentos para o pequeno empresario, entre eles: buscar uma vantagem
competitiva de preco ou diferenciagdo qualitativa num setor que ja tenha uma demanda
bem estruturada; evitar fazer empréstimos bancarios e manter baixos niveis de estoque;
orientar-se para o mercado, conseqientemente estar em sintonia com os seus clientes;
conseguir vantagens competitivas duradouras; ser agil e rapido em suas acdes e mostrar
toda a sua criatividade para resolver problemas e aproveitar as oportunidades. Outro fator
que ird contribuir decisivamente para o pequeno empresario é a utilizagdo do
planejamento estratégico. E imprescindivel que seja bem definida a missdo da empresa,
que sejam tracados objetivos de longo prazo, como também objetivos intermediarios que
guiardo os objetivos de longo prazo. Finalmente, serdo tracadas e implantadas as

estratégias que guiarédo os objetivos de longo prazo.

7 Ibidem. p. 23
¥ Marketing: o sucesso em 5 movimentos, (“p. 151-154”).
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1.2 O COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing representa a forma como os ambientes interno e
externo a empresa interagem. Essa forma de interacdo da-se através de duas
abordagens significantes. Uma delas, de autoria de E. J. McCarthy, é representada pelos
4Ps, ou seja: produto, preco, promocao e praga; a outra, defendida por Raimar Richers,
compreende os elementos de analise, adaptacao, ativacdo e avaliacao, conhecidos como
os 4As. Define-se a seguir de maneira explicativa essas duas abordagens pelas quais o
composto de marketing é entendido.

1.2.1 OS 4 As

Fundamentando-se em Marcos Cobra® , os 4As podem ser definidos da seguinte

forma:

“Andlise: visa identificar as forcas vigentes no mercado, como economia, politica,

sociedade, concorréncia, legislacao e tecnologia e suas interacbes com a empresa”.

“Adaptacado: é o processo de adequacao das linhas de produtos ou servigos da
empresa as necessidades de consumo identificadas através da andlise”. Aqui esta
inserido tanto os produtos como seus pregos”.

“Ativacdo: € também chamado composto promocional, que, juntamente com o
composto de produtos, formam o composto de marketing”. A promocéo e a praca fazem
parte da ativacao.

“Avaliacdo: é o controle da gestdo de marketing, que procura avaliar as principais
forcas e fraquezas organizacionais, as oportunidades e os problemas, analisando os
resultados operacionais de cada esforco de marketing isoladamente ou em conjunto”.

® Marketing Competitivo: uma abordagem estratégica, (“p. 30-32”).
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Pelo exposto, percebe-se que os 4 Ps estdo inseridos nos 4 As e fazem parte do
micromarketing, ou seja, o ambiente de marketing fundamentalmente voltado para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores. Apesar desse estudo buscar
entender o micromarketing nas empresas de confeccoe situadas em Campina Grande -
PB, é inegavel a forca do macromarketing para a empresa que queira permanecer em

atividade por longo prazo.

O macro meio ambiente que cerca as atividades de marketing estd em permanente mutagao, e por isso é
imprescindivel atengdo e pronta reagdo. Mais do que isso, é fundamental que uma organizagdo que
pretenda ser orientada por marketing seja proativa, ou seja, procure sempre se antecipar aos fatos. 0

1.2.2 OS 4 Ps

Tendo em vista o objeto de estudo dessa pesquisa, faz-se necessario uma
explanacdo mais detalhada dos elementos que compdem os 4Ps, no sentido de

clarificarmos como tais elementos serdo operacionalizados em nosso trabalho.

1.2.2.1 PRODUTO

Kotler & Armstrong'’

fazem as seguintes consideracdes acerca de produto.
Chamam a atencéo para o que venha a ser um produto e chegam a conclusao de tratar-
se de qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para aquisicao, utilizacéo ou
consumo e que pode satisfazer um desejo ou necessidade. Embora considerem que a
maioria dos produtos seja de natureza fisica, quando visualizados de maneira ampla,
passam a incorporar além de objetos fisicos, servicos, pessoas, locais, organizacoes e

idéias.

' Ibidem. p. 27.
" Principios de Marketing, p.173-188 passim.
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Outro fator a ser considerado em relacdo ao produto, em consonancia com 0s
autores supracitados, € que o produto deve enquadrar-se em trés nives, no sentido de
realmente atender de forma plena aos anseios e necessidades dos consumidores. Esses
trés niveis incluem o produto basico, incluindo a solucado de problemas que o consumidor
espera alcangcar quando da compra de um produto; o produto tangivel, em que séo
considerados sua qualidade, aspectos, estilo, nome de marca e embalagem e por fim o
produto ampliado, representado por algo além do que o consumidor espera em termos de
produto basico. Também chamam a atencdo para a estratégia que podera ser adotada
em relacdo a classe que o produto pertence, ou seja, cada produto de forma
individualizada, ira responder de forma efetiva a um determinado tipo de estratégia. Para
0s bens especiais, por exemplo, o fator preco sera o elemento que menos ira influenciar a
decisdo de compra, uma vez que o consumidor quando da aquisicado de um bem especial
esta adquirindo justamente algo que tem caracteristicas dificeis de serem encontradas em
outros produtos de mesma categoria.

|12

Em Principios de Marketing: uma perspectiva global'© percebe-se haver uma

convergéncia de pensamento com Kotler e Armstrong quando afirmam que:

Um produto € mais do que um objeto tangivel que desempenha papéis especificos e requer certas
matérias-primas e atividades de produc&o para o seu fabrico. Precisamente um produto é projetado para
servir aos usuarios e proporcionar resultados evidentes e identificaveis. Todavia, o sucesso de um produto
no mercado esta geralmente relacionado nao a seus atributos tangiveis, mas a percepgdo do seu valor
pelos consumidores (...) produto é um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que proporciona
beneficios reais ou percebidos com a finalidade de satisfazer as necessidades e os desejos do
consumidor.

Em relacao aos beneficios esperados de um determinado produto a énfase sera
dada para a qualidade que o mesmo apresenta em relagdo ao concorrente e sera
discutida posteriormente, quando for abordar as novas tendéncias do Marketing.

Enfim, em relacdo ao produto pode-se desenvolver atividades diversas, tudo vai
depender da estratégia geral da empresa em consonancia com a estratégia basica de
Marketing. Dessa forma , o dono da empresa podera fazer alteracbes em: qualidade do

produto, seus aspectos, design, marca, embalagem, rétulos, servicos de apoio, garantia,

"2 Semenik & Bamossy. (“p. 258-260").
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dentre outras. O importante é que qualquer decisdo tomada promova cada vez mais a
satisfacdo global do cliente, o que implica em uma satisfacdo acima do que os

concorrentes estao dispostos a fazerem pelo seu cliente.

1.2.2.2 PRECO

Em relag&o ao prego, a principio, convém fazer algumas consideragdes a respeito
de sua definicdo, posteriormente, mostrar qual o seu papel na determinacdo do composto
de marketing. Qualquer empresa, grande ou pequena precisa ter em mente que o prego
nao pode ser determinado de forma aleatéria. Dessa forma, € imprescindivel que se faca
também alguns comentéarios das varias maneiras que o0 mesmo pode ser calculado. Esse
célculo ira depender muito da estratégia que ira perseguir num determinado momento.
Custos tém também sua relevancia quando da determinacdo do preco do produto,
atualmente, porém, ja ndo goza mais de tanto prestigio como épocas atras, adiante far-

se-a algumas considerac¢des sobre isso.

Historicamente e ainda hoje, o pre¢o significa a interacdo entre compradores e
vendedores num determinado momento e sob determinadas condicoes. Se o0s
vendedores pedem um preco além do que os compradores estdo dispostos a pagarem,
estes, por sua vez, evidenciam quanto realmente estdo dispostos a pagarem por tal
produto, finalmente chegando a um consenso de um preco ideal para tal produto. Embora
no passado, a habilidade em barganhar tenha sido um ponto forte na definicado de precos,
hoje, os precos séo definidos em sua maioria de forma igual para todos os compradores,
principalmente quando se vive em épocas de moeda estabilizada. Saber trabalhar bem o
preco de seus produtos ndo € tarefa facil para os donos de empresas. Em Principios de
Marketing'®, seus autores mostram alguns fatores que contribuem para que muitos donos
de empresas nao trabalhem de forma efetiva com o preco que devem praticar no
mercado, quais sejam: precos excessivamente orientados pelos custos; precos que nao
sao revisados com a frequiéncia necessaria para refletir as mudangas no mercado; precos
que nao levam em consideracao o restante do mix de marketing; e precos, que nao sao

suficientemente variados para os diferentes itens do produto e segmentos do mercado.

'3 Kotler e Armstrong, op. cit., (“p. 223-227").
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Dessa forma deve-se antes de qualquer tomada de decisdo em relacao aos precos decidir
quais serdo 0s seus reais objetivos dentro do composto de marketing. McCarthy &
Perreault' chamam a atencéo para as politicas de precos que a empresa devera definir,
sempre se pautando pelos seus objetivos gerais. Os autores acima entendem que tais
politicas devem abordar os seguintes itens: a flexibilidade do preco, os niveis de preco
durante o ciclo de vida do produto, a quem e quando os descontos e as concessdes serao
dados e como os custos de transporte serdo tratados. Para os referidos autores, a
definicdo de precos torna-se ainda mais complexa devido as varias dimensdes que devem
ser consideradas quando da sua definicdo. Uma dessas dimensdes a serem consideradas
e que é de fundamental importancia diz respeito aos beneficios e servicos que os
compradores esperam a mais do produto e que realmente fazem a diferenca quando eles
decidem pagar a mais por um determinado bem. Enfim, para esses autores, o preco
equivale a este algo a mais e pode ser esquematizado através do Quadro 1:

QUADRO 1 — Como o preco é visto por consumidores ou usuarios.

Preco Igual Algo

Preco de Lista \ ( Produto
Menos: Descontos: Bem fisico

Quantidade Servico

Sazonalidade Seguranc¢a de qualidade

A vista Garantia

Venda eventual > 'gual a < Instalacdes de assisténcia técnica
Menos Concessoes Embalagem

Trocas Crédito

Bens defeituosos Estimulo para nova compra
Menos: Abatimentos e cupons J \ Local ou prazo de entrega

Mais Impostos

Fonte: McCCARTHY/PERREAULT (1997: p. 275).

Resumindo o conceito de preco pode-se afirmar o seguinte: “¢ o montante de
dinheiro que estao dispostos a pagar os clientes, consumidores e usuarios para lograr o

uso, possessao ou consumo de um produto ou servigo especifico”.

'* Marketing Essencial, p.274ss.
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Quanto ao seu papel na determinacdo do composto de marketing, tudo vai
depender, como visto anteriormente, dos objetivos gerais de marketing que a empresa
deseja alcancar. Implica saber se a empresa tem como objetivo geral direcionar sua
empresa para que alcance rentabilidade; pode também estar interessada em obter uma
alta participacdo de mercado; pode, porém, decidir-se por um melhor posicionamento;
finalmente optar por compreender melhor a concorréncia, buscando dessa forma uma
estratégia competitiva. O importante, nesse sentido é que haja uma consonéancia entre as
atitudes tomadas em relagao aos elementos do mix de marketing e a sua estratégia geral.

Em Marketing Essencial'

, alguns objetivos de precos sao mostrados como
também, como eles se comportam dentro do contexto em que a empresa opera. Se a
orientacdo esta voltada fundamentalmente para o lucro, procura-se atingir um retorno
rapido sobre o investimento ou uma maximizagao do lucro; caso a orientagdo seja para
vendas, o importante é uma participagdo maior no mercado ou um crescimento de vendas
por valor ou por unidade, por fim, se a orientacao é para o mercado, busca-se comportar-
se igual a concorréncia ou a concorréncia nao baseada no preco. Segue breve
comentario de cada uma dessas situacées fundamentando-se na obra supracitada.
Acredita-se que quando a empresa busca a maximizagao do lucro seus precos sobem de
maneira tal que sé as pessoas de alto poder aquisitivo estdo dispostas a pagarem,
constata-se porém que nem sempre isso € verdade. A partir do momento que as
empresas concorrentes entram em cena, a empresa lider é obrigada a mudar sua
estratégia de preco caso queira continuar perseguindo tal objetivo. Quando isso ocorre o
consumidor s6 tem a ganhar, fundamentalmente em poder comprar um bem que tenha
como uma de suas ofertas principais sua qualidade. Objetivos orientados para a venda
irdo implicar num maior faturamento para a empresa ou numa participacao de mercado,
ignorando-se o lucro. Algumas empresas adotam como estratégia crescer as vendas,
independente do lucro que esperam obter. O cuidado que se deve tomar, porém, é
quando os custos da empresa comecam a ultrapassar as vendas e nao sado controlados
pela mesma. A tendéncia € que essas duas abordagens sejam igualmente consideradas.
Alguns dao prioridade aos lucros. Aqueles que nao buscam o lucro estédo interessados
numa maior participacdo de mercado. Agindo assim as empresas procuram tirar

vantagens sobre os concorrentes e a longo prazo aumentar seu volume de vendas.

"% Ibidem, (“p. 276-277").
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Quanto aos objetivos de igualar o preco ao da concorréncia, duas situagdes podem
ocorrer: objetivos que igualam os precos ao da concorréncia e objetivos que nao se
baseiam no preco. No primeiro caso, a situacdo de mercado ndo sera prejudicada e isso €
mais provavel em mercados estaveis. No segundo caso, a énfase passa a ser dada aos
outros elementos do mix de marketing. Sé que, muitas empresas, quando se sentem
prejudicadas com esse tipo de estratégia, a arma competitiva volta a ser novamente o

preco.

Feitas as duas primeiras consideracdes sobre preco, resta agora falar um pouco
sobre como 0 mesmo pode ser determinado, como também o papel atual do custo em sua

determinacao.

Existem varias maneiras de se calcular o pregco de um produto. Em Administracao
de Marketing: andlise, planejamento, implementacéo e controle’® é dada uma visdo geral
de como 0 mesmo pode apresentar-se, considerando-se os seguintes métodos: preco de
markup, preco de retorno-alvo, preco de valor percebido, preco de mercado e preco de

licitacdo. Segue algumas consideragdes sobre cada um desses métodos.

O método de markup é um dos mais faceis de se lidar. Basta que seja
acrescentado uma parte fixa ao custo do produto. Varios profissionais lidam com esta
maneira de se chegar a um precgo ideal. Até que ponto isso é possivel? Os estudiosos
apontam, dentre eles, Philip Kotler e Gary Armstrong que é impossivel tal éxito se nao
forem consideradas a demanda, a concorréncia e o valor percebido na hora de sua
determinacao. Apesar disso, apontam as razdes que fazem com que esse método tenha

tanta simpatia no meio empresarial:

Os vendedores sdo mais seguros sobre os custos do que sobre a demanda; quando todas as empresas
na industria utilizam esse método, os pregos tendem a ser similares e a concorréncia entre 0s pregos €
minimizada; muitas pessoas acreditam que o pre¢o acima do custo € mais justo tanto para os
consumidores quanto para os vendedores.

'® Philip Kotler, (“p. 443-448").
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Outro método a considerar é o de preco de retorno-alvo. Este método considera o
retorno sobre o investimento (ROI). E usado fundamentalmente por empresas de maior

porte podendo ser calculado pela seguinte formula:

retorno _desejado _ x _capital _investido
unidades _vendidas

Preco de retorno-alvo desejado = custo _ unitdrio +

Preco no valor percebido € outra maneira que as empresas encontraram para
basear seu preco de venda. O cliente terd um peso fundamental nessa nova maneira de
tratar o preco do produto. Nesse sentido, volta aquele raciocinio de saber quanto cada
comprador estar realmente disposto a pagar por um determinado bem. Tudo ira depender
dos beneficios a mais que ele espera receber em troca do valor que o bem Ihe concede.
Para que os consumidores percebam esse algo a mais nos produtos sdo introduzidos
alguns elementos no mix de marketing que promova uma interacdo maior com 0
consumidor. Nesse tipo de abordagem o custo deixa de ser o fator chave para chegar-se
ao melhor preco.

Quando se considera um preco de valor, o que se torna fundamental é a
excelente qualidade que o produto oferece quando comparada ao preco, ou seja, preco
baixo para um produto de alta qualidade. Nesse tipo de raciocinio o que o consumidor tem
em mente € valorizar ao maximo a quantia que esta disposto a pagar por um determinado
bem, mesmo tratando-se de um bem desse porte. Nesse tipo de estratégia é
imprescindivel que a empresa tenha consciéncia que isso sé sera um bom negdbcio se ela

conseguir minimizar custos frente a concorréncia.

No preco baseado no mercado, o0 que interessa para a empresa é saber como a
concorréncia esta se comportando na determinacao dos seus precos. Podera adotar um
preco acima, abaixo ou da mesma forma que a concorréncia. A variagdo dependera de
como funciona o mercado em que o produto estd inserido. Tem a vantagem de
proporcionar um melhor conhecimento do setor, isso favorece uma politica de precos

mais justa.
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Finalmente, temos o preco de licitacdo, que ocorre quando as empresas
participam de licitagdes. Muito comum no setor publico. Nao levam em conta o custo ou a
demanda. Também nao pode colocar seus precos abaixo dos custos, mas devera ter o
cuidado também de nao colocar seus precos muito acima dos custos, sob pena de perder
a licitacao.

Mesmo optando por qualquer dos métodos acima, a empresa deve também levar
em consideracdo outros fatores quando da determinacao do pre¢o de venda, quais sejam:
preco psicolégico, a estratégia geral de marketing, qualidade do produto,

fundamentalmente, e fatores externos ao ambiente.

Quanto ao custo, que representa um dos principais elementos quando se
determina o preco de um produto, faz-se necessario tecer algumas consideracoes ao seu
respeito.

A importancia de se conhecer os custos dos negdécios nos dias atuais, faz-se
necessario primordialmente devido a alta competitividade vigente nos mercados. Hoje,
sao varios os concorrentes vendendo o mesmo tipo de produto, consequientemente tera
maiores chances aquele que estiver mais bem informado. Dever4, pois, estar a par de sua
politica de pregos, da sua margem de contribuigdo, da andlise da estrutura de seus custos
fixos, prazos de compras e vendas e muitas outras andlises dependendo do tamanho e do

tipo de negécio, para que possa com tais informagdes maximizar seus resultados.

Considerando-se varios autores'’ o custo total compreende trés itens: custo de
bens ou servicos; custo de venda e custo de despesas gerais. De acordo a esses autores,
para que uma empresa maximize resultados, necessita adotar um preco que cubra tais
custos e tenha um lucro padrao. Também chamam a atencéo para os custos variaveis
totais e para os custos fixos totais. Os primeiros aumentam quando ha um aumento na
mesma proporcdo da quantidade comercializada. Quanto aos custos fixos,
independentemente da quantidade vendida, mantém uma constancia. A pequena
empresa precisa conhecer bem esses custos para poder trata-los de forma diferenciada
quando for praticar um preco que considera adequado. Agir dessa forma, na visdo desses
autores, significa basear seu calculo num preco médio, acontecendo quando o custo total

' Justin G. Longenecker et al. Administracdo de pequenas empresas, (“p. 333-334").
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em um periodo anterior € dividido pela quantidade vendida no periodo atual. Esse custo
ird determinar o preco hoje.

1.2.2.3 PRACA

Dentre as atividades do mix de marketing, a distribuicdo (praga), apresenta-se
como a menos perceptivel, principalmente para a pequena empresa € mais ainda para o
consumidor final. Apesar disso, € uma atividade bastante importante para a satisfacéo
geral do cliente, dessa forma, necessita ser bem trabalhada, ndo s6 pelas grandes
companhias, mas fundamentalmente pelas pequenas, que enfrentam cada vez mais
dificuldades de sobrevivéncia a longo prazo, dessa forma, necessita de maneira efetiva

conduzir seus bens até os consumidores finais.

A distribuicado compreende tanto a distribuicdo fisica ou logistica como o canal de
distribuicdo. A primeira, esta ligada a movimentacdo fisica do produto enquanto a
segunda, procura fazer a intermediacdo do produto. Juntas, promovem aquilo que o0s
mercaddlogos chamam de utilidade de tempo, adquirir o produto no momento em que ele
€ desejado; utilidade de lugar, aquisicado do produto com facilidade; utilidade de posse,
significa que o usuério tem a garantia de que esta comprando um bem que estara em

funcionamento o mais rapido possivel em sua casa.

Considerando-se a literatura existente sobre os canais de distribuicao, pode-se
classifica-los como direto ou indireto. No primeiro tipo ndo se usa a figura do
intermediario, enquanto no segundo tipo tem-se o uso de um ou mais intermediarios, que
contribuem da melhor forma possivel para que a distancia entre o produtor e o
consumidor tragam vantagens para ambos, principalmente de custos, que tém um papel
fundamental a desempenhar no preco do produto, como foi visto anteriormente.

Usar ou ndo canais de distribuicdo € um dos pontos que tem gerado muitas
duvidas no meio empresarial. Sabe-se que o0 uso do mesmo vai depender muito do tipo de
empresa, como também, do tipo de bem . Sera que 0 mesmo se enquadra bem para a
pequena empresa? Ou sb para as grandes empresas é que um canal de distribuicao se
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justifica? Para esclarecer essas duvidas, faz-se necessario pontuar algumas
consideracdes sobre os diversos tipos de canais. Isso nos dar uma visdo melhor do perfil

daqueles que realmente precisam de um canal de distribuicdo para os seus produtos.

Em Principios de Marketing'®, é feita uma explicacdo geral quanto aos varios tipos
de canais, incluindo tanto canais para bens de consumo quanto para bens industriais.
Pautando-se nessa obra, far-se-a4 algumas consideracées sobre cada um deles.

Comecando pelos canais de bens de consumo, temos:

Canal 1: do fabricante diretamente ao consumidor. Neste tipo de canal o
fabricante assume todas as funcdes essenciais para 0 bom desempenho da negociagao.
E um tipo de canal que implica em varios custos para o fabricante, uma vez que ele ira
lidar com uma grande quantidade de consumidores. Um dos custos de maior
expressividade neste tipo de canal € o uso de uma forca de vendas propria. Essa € uma
desvantagem para os usuarios desse tipo de canal. Uma de suas vantagens é um
controle maior nas atividades de marketing. Esse tipo de canal pode ser utilizado por
todos os tipos de empresas, mas as grandes empresas se utilizam de uma forma bastante
expressiva através desse tipo de canal.

Canal 2: do fabricante para o varejista para o consumidor. Esse tipo de canal
e utilizado quando para o fabricante € importante ter um controle maior em seus produtos.
Enquadra-se nesse tipo de canal produtos pereciveis, produtos que tém demanda sazonal
e produtos de moda, como também livros, vestuarios e eletrodomésticos. Algumas
vantagens desse tipo de canal sdo : contato direto com os varejistas, esforco de vendas
concentrado, nao precisa competir com o atacadista, a propaganda e a promoc¢ao ficam
mais faceis nesse tipo de canal. Como desvantagens pode-se evidenciar as seguintes:
altos custos de venda e de processamento de pedidos, devido ao grande numero de
contas individuais de varejo, responsabilidade pela distribuicao fisica das mercadorias,
manter armazéns e estoques. Outro fator negativo que pode ser visualizado nesse canal,
diz respeito ao ndo cumprimento pelos atacadistas da responsabilidade de arcar com a

funcdo de armazenagem e manutencao.

'® Semenik & Bamossy, (“p. 547-5557).
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Canal 3: do fabricante para o atacadista para o varejista para o consumidor.
E apropriado quando se deseja atingir uma grande quantidade de consumidores. E o
canal mais usado para os bens de consumo. Mesmo sendo um canal bastante usado, nao
é o Unico canal usado pelos fabricantes para atingir o consumidor. E usado quando as
empresas estdo dispostas atingirem uma grande area geogréfica. Este tipo de canal
oferece algumas vantagens como: conceder créditos, transportes, promocgdes e
principalmente o cliente, uma vez que o atacado e o varejo vao trabalhar juntos com o

objetivo de proporcionarem da melhor forma possivel a satisfagdo dos consumidores.

Canal 4: fabricante-agente-atacadista-varejista-consumidor. Canal mais
longo. Nesse tipo de canal a funcdo do agente é intermediar junto ao atacadista, tendo
como atividade principal a venda. E importante frisar que muitas empresas nao utilizam o
mesmo tipo de canal, tudo ird depender do tipo de cliente que a mesma espera atingir.
Nesse canal todos os esforcos estdo voltados para a distribuicdo, ficando a funcéo de

comercializacao entregue aos outros membros do canal.

Canal 5: fabricante-agente-varejista-consumidor. Muito usado na industria de
vestuario, como também em setores que apresentam muitos fabricantes de pequeno
porte que se utilizam de intermedidrios para contactarem com grandes cadeias varejistas.

Produtos como ferramentas podem ser distribuidos por este canal.

Quanto aos canais para bens empresariais diferencia-se dos canais para bens de
consumo no sentido de que os bens empresariais ndo usam varejistas para atingir seus

clientes empresarias. Segue alguns comentarios sobre tais canais.

Canal 1: fabricante - comprador empresarial. Apresenta varias razdes para ser

0 mais comum no mercado empresarial:

Compradores empresariais costumam comprar itens de custo baixo em grandes quantidades. A economia
de escala do despacho de grandes quantidades viabiliza a distribuicdo direta; produtos empresariais de
alto custo, como grandes instalagdes, d&o aos fabricantes margens suficientes para cobrir os custos
majorados da distribuicdo direta; produtos empresariais complexos que requerem instalagdo ou
treinamento para poderem ser usados adequadamente exigem distribuicdo direta para que o fabricante
possa controlar melhor o processo e ajudar a garantir a satisfagéo do cliente.
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Quando se usa uma distribuicdo através desse porte de canal, geralmente sédo
mantidas equipes proprias de vendas pelos fabricantes, uma vez que os custos ai
incorridos compensam tal atividade. Estda sendo muito usado pelos fabricantes venderem

via catalogo seus produtos para os compradores empresariais.

Canal 2: fabricante - agente - comprador empresarial. Usado para produtos
empresariais padronizados e de baixo custo unitario. Uma vez que os agentes lidam com
varios fabricantes, torna-se muito dificil para eles conhecerem bem o produto de cada um.
Nesse tipo de canal, além de estarem responsaveis pela armazenagem e manutencao de

estoques, os fabricantes também precisam lidar com o financiamento aos compradores.

Canal 3: fabricante - distribuidor - comprador empresarial. Esta situacéo
enquadra-se quando o fabricante pretende alcangar um grande numero de pequenos
consumidores espalhados geograficamente, sendo usadas redes de distribuicdo para uma
completa cobertura. Funciona bem para a distribuicdo de itens padronizados e de preco

baixo.

Canal 4: fabricante - agente - distribuidor - comprador empresarial. Sendo
um dos mais longos para esses tipos de bens, ndo é aplicavel em todos os casos. O
fabricante que o utiliza é de pequeno porte, que lida ou com um Unico produto ou com
uma linha escassa de produtos. Como o fabricante apresenta pouca experiéncia para lidar
com o mercado, faz-se necessario o uso de intermediarios para uma efetiva ligagdo com
os distribuidores. E apropriado para produtos pequenos, padronizados, de baixo custo,

com ampla distribuicdo e que possam ser comprados constantemente.

Pelo exposto acima, percebe-se que o uso de intermediarios enquadra-se para
qualquer tipo de empresa. Quanto a decisdo de usar um determinado tipo de canal vai
depender das peculiaridades de cada empresa. Um fator importante nessa decisao diz
respeito aos custos que cada categoria de canal ira incorrer. Cabera ao dono de empresa

administrar isso.

Justin G. Longenecker et al'® justifica o uso de canais de distribuicdo da seguinte
forma: os autores acima mostram que diante de um mercado pequeno, com

consumidores bastante especializados, com graus de risco baixos é admissivel que um

" Opcit., p.15.
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pequeno produtor escoe sua producdo sem o uso da intermediacdo. Se essas condi¢cdes
nao forem observadas, talvez o uso de canais seja uma forma apropriada para a
distribuicdo. Chamam também a atencdo para as principais fungcées desempenhadas

pelos intermediarios como forma de reforgar ainda mais o uso de canais. Veja a seguir.

Fracionar, processo intermediario que torna grandes quantidades de produto disponiveis em pequenas
quantidades; sele¢do de sortimentos, reunir linhas homogéneas de bens dentro de um sortimento
heterogéneo; fornecer informagdes, os intermediarios podem fornecer ao produtor dados extremamente
Uteis sobre o tamanho do mercado e consideragdes de prego; transferir riscos, usando intermediarios, a
pequena empresa pode freqiientemente compartilhar ou transferir totalmente os riscos do negécio, através
de agentes e corretores.

Ainda considerando esses autores, trés pontos ainda precisam serem levados em
consideracao quando da escolha de um canal. Sao eles: custos, cobertura e controle. Os
autores alertam para o fato de que os custos devem se considerados como investimentos,
ou seja, ganharem com isso; 0s canais devem abranger um maior nimero de contatos
usando a mesma forca de vendas, quanto a Ultima consideracdo, € mais facil lidar com
canais diretos, uma vez que o controle sobre eles é mais administravel e o pequeno
produtor, nesse caso, deve pesar bem o0s pros e os contras, antes de qualquer atitude

quanto ao uso de canais diretos ou indiretos para distribuir seus bens.

1.2.2.4 PROMOCAO

Dando continuidade as consideragdes sobre os elementos do mix de marketing,
segue alguns comentarios sobre 0os meios que a empresa encontra a sua disposicao para
comunicar-se com 0 seu publico, seja interno ou externo. Através dessa comunicagao, o
cliente devera ter claro em mente todos os beneficios oriundos da aquisicdo de um
determinado produto, bem como qual a imagem que a empresa esta passando para a

sociedade em suas transagcdes com os clientes.

A promocao pode ser realizada de varias formas: com a propaganda, a venda

pessoal, promocdo de vendas, merchandising e relacées publicas. Em nosso estudo a
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énfase sera dada a propaganda, promocao de vendas e a venda pessoal, por ser as
maneiras pelas quais as pequenas empresas mais utilizam para se comunicarem com o
seu cliente externo. E importante também, que antes de se realizar qualquer atividade
promocional, sejam considerados alguns aspectos, tais como: que meios promocionais
serdo utilizados ou combinados, qual o orcamento ideal e como serdo criadas as
mensagens. Isto € consenso para os estudiosos do assunto. Adiante serdo abordados
esses trés itens. Faz-se necessario em primeiro lugar, definir cada uma dessas formas de
comunicacao para se ter uma idéia geral do que cada uma isoladamente,, pode fazer
pelas empresas, independente do seu tamanho.

A definicdo de propaganda resume-se no seguinte: “é qualquer forma paga de
apresentacao impessoal e de promocao de idéias, bens ou servigos por um patrocinador
identificado”. Existe a propaganda do produto e a propaganda institucional. Apesar de
ambas ja terem feito muito pelas empresas e ainda continuarem desempenhando bem o
seu papel, desde que sejam observadas as consideragdes acima citadas, é discutido
muito hoje em dia, se a mesma ainda esta com a mesma forca de algumas décadas atras,
de continuar sendo uma das armas mais poderosas de comunicacdo com o0s clientes
externos. Francisco Gracioso® aponta algumas tendéncias da propaganda, como também
0 que podemos esperar dela ou ndo. Segundo esse autor, muitas empresas espalhadas
por varios paises estdo substituindo a propaganda por outras maneiras de se comunicar
com seus clientes. Entre os motivos dessa atitude cita os seguintes: em comerciais de
televisdo, por exemplo, onde se tem acesso a controle remoto, a mudanca de canal pelos
espectadores é quase instantanea, ndo dando as empresas a oportunidade de atingirem
um determinado publico com a mesma eficiéncia de décadas atrds. Também alerta para o
fato de que a mudanca de canal varia de acordo a classe social: quanto mais alta a classe
a que o individuo pertence, maior sera a sua velocidade em mudar de canal; outro motivo
€ que muitos clientes ja nao estdo mais tao fiéis as marcas, o uso de marcas substitutas
esta crescendo cada vez mais, dessa forma, a propaganda perde um pouco o poder de
convencer as pessoas dos beneficios que uma determinada marca lhe confere. O referido
autor mostra através de alguns exemplos o que a propaganda pode ou nao fazer por uma
empresa e conclui da seguinte forma: ndo crie propaganda enganosa, do tipo acrescentar
beneficios que o produto ndo possui; nao esperar que a propaganda por si sé seja

20 Marketing: o sucesso em 5 movimentos, (‘“P. 169-172”).
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garantia de alta vendagem; a propaganda néo pode ser vista como um investimento de
longo prazo, principalmente a propaganda de imagem de marca, onde cada vez mais 0s
consumidores estdo buscando satisfazer os seus anseios e necessidades através de
marcas substitutas; ndo use propaganda para produtos sem diferencial frente ao lider, sob
pena de ser criada uma demanda passageira; a propaganda nao € a unica culpada por
criar novas necessidades na vida das pessoas, mudancas mais profundas na sociedade
tém um papel fundamental nessa nova mentalidade. Dentre as ocasidbes em que a
propaganda pode ser indispensavel, cita os seguintes: quando € necessario apelar para
as emocodes do consumidor; quando o importante for mostrar as vantagens de um produto
a muitas pessoas, com 0s menores custos; quando deseja obter aceitacao geral de um
produto; quando a empresa deseja prolongar a fase mais lucrativa do ciclo de vida do
produto, ou seja, a fase de maturidade e por fim, quando se tem algo importante a dizer.

z

E consenso entre alguns autores que o Marketing dispensa vendedores. Sabe-se
também que para muitas empresas, a venda pessoal funciona muito bem na
intermediacao entre empresa e clientes. Através da venda pessoal, a empresa espera
obter retornos satisfatorios, dessa forma, faz-se necessario planejar da melhor forma
possivel a sua equipe de vendas. Isso implica, segundo Kotler?' ter em mente os objetivos
da forca de vendas, sua estratégia, estrutura, tamanho, remuneracao, recrutamento e
selecdo, treinamento, supervisdo e motivacdo de vendedores. De acordo a esse autor,
pontua-se a seguir breve comentario sobre os itens acima citados.

Quaisquer que sejam os objetivos da empresa, a equipe de vendas precisa ter em
mente que nao se trata de vender um produto qualquer, mas incutir na mente dos clientes
o0 quanto um determinado produto pode fazer para satisfazer da melhor forma possivel
seus desejos e necessidades. Agindo dessa forma, todos s6 tém a ganhar; Considerando-
se que a concorréncia entre as empresas é cada vez mais intensa, a equipe de vendas
deve agir de maneira estratégica para chegar aos clientes antes e melhor do que seus
concorrentes; Dependendo da estratégia da forca de vendas, a empresa tem condi¢coes
de montar sua estrutura de vendas, podendo ser esta, por territérios, produto ou por
mercado; Definida a estratégia e a estrutura, o passo seguinte consiste em determinar o
tamanho de sua forca de vendas, que vai depender do niumero de clientes que a empresa

! Administracdo de Marketing: anlise, planejamento, implementagio e controle, (“P. 597-608").
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espera alcancar, feito isso, o calculo pode ser feito através do método que Kotler define
como sendo abordagem de carga de trabalho, contendo as seguintes etapas:

Os clientes sdo agrupados em classes de tamanho de acordo com seu volume anual de vendas; as
freqliéncias desejadas de visitas (nimero anual € multiplicado pela freqiiéncia de visitas correspondente,
de forma a se obter a carga total de trabalho para o pais, em termos de visitas por ano; determinagdo do
numero médio de visitas que um vendedor pode fazer por ano; a definicdo do nimero necesséario de
vendedores é determinada dividindo-se o total anual de visitas pela média anual de visitas realizadas por
um vendedor.

Quanto ao item remuneragdo, caso a empresa prime por uma equipe de alta
qualidade, devera remunera-la de forma tal que seja vantajoso para a mesma fazer parte
do quadro de funcionarios dessa empresa. Cabe a direcao portanto desenvolver um plano
salarial, ndo sé condizente com o mercado, como também com as expectativas dos
vendedores. Faz-se necessario definir com muita habilidade qual a importancia de cada
um dos itens que compdem o salario de sua forca de vendas, quais sejam: salério fixo,
salario variavel, despesas e salario indireto, a partir dai, remunera-los da forma mais
adequada possivel; Recrutamento, selecédo e treinamento séo atividades indispensaveis
para a formacao de uma boa equipe de vendas e devem ser encaradas como centro de
lucro pelas empresas que procuram atingir vantagem competitiva de longo prazo. Quanto
a supervisao, faz parte do controle que a empresa mantém de forma continuada, para o
bom desempenho das atividades dos seus funcionarios, esta supervisdo sera maior ou
menor de acordo a forma como o trabalho sera realizado. Se a remuneracéao € feita por
comissao, a supervisdo diminui em relacdo aqueles que recebem salarios. Finalmente
temos a motivagdo dos vendedores, que ainda de acordo ao autor anteriormente citado,
elenca alguns indicadores que fazem com que os vendedores necessitem de motivagao.
O primeiro deles diz respeito a propria natureza do trabalho, ou seja, é um tipo de trabalho
em que 0 mesmo convive o tempo todo com frustragdes, se 0 mesmo ndo conseguir
realmente conviver com elas, torna-se impraticavel a atividade de venda. O segundo fator
diz respeito a prépria natureza humana, que sé trabalhara em sua plena capacidade se

estiver recebendo algum tipo de incentivo, seja ele financeiro ou social.

A promocéo de vendas, trata-se de uma forma de comunicagao usada, no sentido
de chamar bastante a atencao dos consumidores. Pode ser realizada de varias formas,
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dentre elas: brindes, publicidade, concursos, cupons, amostras gratis, descontos, feiras,
dentre outros. E uma ferramenta promocional usada por todos os tipos de empresa.
Porém, quando usada pela pequena empresa precisa ser combinada com outros tipos de
ferramentas promocionais, uma vez que € uma forma de comunicacao onde as pessoas
geralmente esquecem com facilidade, apesar de ser muito chamativa no momento de sua

implementagéo.

Quanto aos objetivos de promogao de vendas, citando Kotler & Gary Armstrong®
podem ter o seguinte comportamento: partindo dos fabricantes, os mesmos podem estar
interessados em aumentar vendas a curto prazo ou conseguir uma participacao de
mercado a longo prazo, como também, estarem interessados em incentivarem os clientes
a experimentarem um novo produto, deixa-los longe dos concorrentes, dentre outros;
considerando-se o0 uso da promocgao de vendas junto aos intermediarios, o intuito pode
ser o de querer fazer com que 0s mesmos aceitem novas mercadorias,
consequentemente maior estocagem, podem estar interessados também em
antecederem a compra; em se tratando da forca de vendas, a utilizacdo da promocéo de
vendas pode estar ligada ao alcance de um apoio maior para os produtos atuais ou os
que estado por vir, outro objetivo diz respeito a fazer com que vendedores e consumidores

figuem mais voltados para negécios.

Agora que ja sabemos como se comportam algumas das formas que as empresa
se utilizam para comunicar-se com 0s seus clientes externos, a discussao que segue diz
respeito aos aspectos que foram abordados anteriormente, quais sejam: que meios
promocionais serao utilizados ou combinados, qual o orcamento de comunicacao ideal e
como serao criadas as mensagens. Pautando-se no que dizem Justin G. Longenecker et

al®® a abordagem é a que segue.

Quanto aos mixes promocionais, ou seja, a combinacao de varias maneiras de se
promover um produto, os autores consideram trés fatores, quando trata de uma
combinacao envolvendo vendas pessoais, propaganda e promoc¢ao de vendas. O primeiro
diz respeito a natureza geografica do mercado. Tratando-se de um mercado desordenado
€ preferivel que se use a propaganda, caso o mercado seja local, a venda pessoal sera

** Principios de Marketing, p. 313
» Administracio de pequenas empresas, (“p. 363 — 366”).
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mais vantajosa. O segundo fator preocupa-se que a empresa consiga atingir
consumidores potenciais € ndo-potenciais da mesma forma. Isso podera ser conseguido a
partir do momento que a mesma utilizar-se de audiéncias da midia, uma vez que a
mesma é bastante eficaz nessa atividade. Finalmente, o terceiro fator que ira influenciar
um mix promocional esta ligado as peculiaridades do produto. A venda pessoal € mais

indicada quando se tratar de uma compra por impulso.

Existem varias técnicas para a determinacdo dos gastos promocionais. Os
autores acima se referem as seguintes: porcentagem de vendas; o que pode ser
disponibilizado; a mesma quantia que a concorréncia gasta; quanto for necessario para

fazer o negdcio.

Ao utilizar uma porcentagem sobre as vendas, a empresa, através de
experiéncias passadas, busca identificar um quociente entre promocao/vendas. Se em
épocas anteriores a empresa empregou uma determinada porcentagem das vendas para
serem gastas em atividades de comunicagédo, essa mesma porcentagem sera novamente

destinada para as atividades promocionais no tempo presente.

Muitas empresas usam o método de gastar nas suas atividades de comunicacao
0 que sobrar, quando o orcamento para as outras atividades da empresa ja estiverem
definidas. E um método que traz a desvantagem de nao dar a devida importancia as reais

necessidades promocionais.

Baseando-se na concorréncia para definir seu orcamento promocional, é
vantajoso quando os concorrentes sdo do mesmo porte. Traz a vantagem de promover
reacdes as estratégias promocionais de curto prazo, utilizada pelos concorrentes de
pequeno porte, como também, proporciona uma continua competitividade entre as

empresas.

Finalmente, utilizando o método que incentiva a ser gasto o quanto for necessario
para fazer o trabalho, traz a vantagem de ser determinada a quantia realmente certa para
as atividades de promocéo. Isso s6 € possivel, porém, se as estimacdes apresentarem
uma precisao regular. E importante também que seja feito um estudo do mercado como

também das opcoes de promocao. Os referidos autores aconselham que as pequenas
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empresas, quando da definicdo de seu orcamento promocional, leve em consideragéao

essas quatro abordagens.

Finalmente a preocupacao é com a criacdo da mensagem. O que se coloca para
as pequenas empresas € que as mesmas procurem 0s 0rgaos especializados sendo
estes representados pelas agéncias de propaganda, fornecedores, associacoes
comerciais e midia de propaganda.

1.3 NOVAS TENDENCIAS DO MARKETING

1.3.1 CONCEITO DE PRODUTO TOTAL

Feita uma revisao bibliografica, percebe-se que grande parte dos autores da area
mercadoldgica vé o composto de marketing apenas de um ponto de vista tatico. Ou seja,
a atuacdo de cada um desses elementos é visualizada de forma isolada. SO que,
atualmente, ja ndo se admite uma postura nesses termos. O composto de Marketing hoje,
tende a ser visto ndo s6 como os elementos que fazem parte dos fatores taticos basicos
do Marketing, mas sim, como os elementos que integram o0 que ora denomina-se de
Produto Total ou Oferta. Significa que, ao comprar um determinado produto, 0 consumidor
nao esta levando apenas o produto/servico em si, mas sim, todos os elementos que
fazem parte do composto de marketing. Dessa forma, o produto total passa a representar

0 somatorio de todos os elementos que compdem o mix de marketing. Assim temos:

PRODUTO

PRECO

|- DISTRIBUICAO
COMUNICACAO

PRODUTO TOTAL
OU “OFERTA”
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O Mix de Marketing visto sob esse ponto de vista traz algumas implicacées,
dentre elas: quando da decisdo de compra de um determinado produto, o consumidor nao
avalia o produto em si, mas sim o conjunto que esta implicito no préprio produto, ou seja,
o préprio composto de Marketing; o importante ndo é possuir um produto basico
diferenciado, mas sim uma oferta diferenciada; € imprescindivel ter uma boa oferta nas
quatro dimensbes do produto total e por fim € importante levar em consideracdao que

todos os elementos do produto total constituem fatores decisivos da venda.

1.3.2 O CONCEITO DE QUALIDADE

Existem diversas definicdes para o termo qualidade, o que torna impossivel ter-se
uma postura em definitivo para a idéia do que seja realmente qualidade. O certo é que a
mesma chegou para ficar, seja no trabalho, em casa, na producdo de bens ou na
prestagdo de servigos, enfim, em qualquer atividade humana, a qualidade tornou-se
consenso. Aqui, a énfase sera dada nao sé para a qualidade do produto, mas de forma
idéntica para a qualidade da prestacdao do servico. Segue comentarios do que seja
realmente qualidade do produto, posteriormente, a énfase sera dada para a qualidade da
prestacao do servico.

Antes porém, de serem feitas as consideracdes anteriores, sera feito um breve
retrospecto das principais etapas do movimento da qualidade, tudo isso dentro da visédo
de David Garden?*. De acordo a esse autor, a qualidade num primeiro momento era vista
fundamentalmente sob a ética da inspecao, onde através de instrumentos de medicao
tentava-se alcancar a uniformidade do produto; posteriormente, buscava-se através de
instrumentos e técnicas estatisticas conseguir um controle estatistico da qualidade; a
terceira etapa do movimento da qualidade esta mais preocupada com a sua propria
garantia, para isso, coordena de forma tal toda o processo produtivo desde o projeto do
produto até a sua chegada ao mercado consumidor; finalmente, a énfase volta-se para o
gerenciamento estratégico da qualidade, onde a preocupag¢do maior € poder concorrer

num determinado mercado, busca-se ndo sé satisfazer as necessidades do consumidor,

** Gerenciando a Qualidade: a visdo estratégica e competitiva, p. 44.
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mas também a do préprio mercado, a metodologia que vai dar sustentagdo a essa nova
mentalidade baseia-se no planejamento estratégico, que sob a lideranca da direcao, todos

na empresa passam a ter a oportunidade de serem também agentes da qualidade.

Partindo do que dizem Philip Kotler & Gary Armstrong?® o nivel de qualidade que
se deseja alcancar num determinado produto, necessita estar em consonancia com o
mercado-alvo que se quer atingir. Para os referidos autores, qualidade do produto
significa que o mesmo seja capaz de mostrar um alto desempenho, através de alguns
critérios, tais como: durabilidade, confiabilidade, precisdo, facilidade de operagdo e
reparos, dentre outros. Afirmam que a qualidade precisa ser medida do ponto de vista do
consumidor. Enfatizam que melhoria da qualidade esta além de uma simples reducao de
defeitos, significa, pois, satisfazer os desejos e necessidades dos clientes melhor que os
concorrentes. Expdem que é de fundamental importancia que o nivel de qualidade seja
percebida pelos consumidores, seja através de sua aparéncia ou de outros elementos do

mix de marketing.

Falconi® sintetiza o conceito de qualidade nos seguintes termos: “um produto ou
servico de qualidade é aquele que atende perfeitamente, de forma confiavel, de forma
acessivel, de forma segura e no tempo certo as necessidades do cliente”. Isso significa
para o mesmo: um projeto perfeito; sem defeitos; baixo custo; seguranca do cliente,

entrega no prazo certo, no local certo e na quantidade certa.

Levando-se em consideracao o conceito de produto total(visto anteriormente), é
imprescindivel que a qualidade seja apreendida tanto de um ponto de vista interno como
externo. Dessa forma, faz-se a seguir uma rapida explanacao sobre a qualidade interna e

externa.

Qualidade Interna - na obtencao da qualidade interna faz-se necessario cumprir
algumas etapas, quais sejam: determinar, com a maior precisao possivel, quais sdo as
necessidades, desejos e expectativas dos consumidores; converter essas caracteristicas
em especificacbes do desenho; adequar os processos de producao para cumprir com
precisao essas especificacoes e finalmente estabelecer normas ou parametros de
qualidade que permitem controlar a producdo no sentido que a mesma se ajuste a essas

» Principios de Marketing, p. 176.
2 TQC Controle de Qualidade Total (no estilo japonés), p. 2.

Mestrado Interdisciplinar em Ciéncias da Sociedade



Referencial Teérico 37

especificacoes e evitem que se comercializem produtos que ndo cumpram com essas

normas.

Qualidade Externa - pode ser definida como a forma como se realiza a prestacao
do servico. Significa identificar as caracteristicas que possui o produto quando da entrega

ao cliente.

Essas caracteristicas podem ser melhor visualizadas quando leva-se em
consideracao as dez dimensdes da qualidade externa. Sao elas: aspectos fisicos
(aparéncia de instalacbes, pessoal, equipes, disposicdo dos materiais); confiabilidade
(habilidade para realizar o servico prometido de forma confiavel e de acordo com as
normas técnicas do setor); capacidade de resposta (disposicdo para ajudar o cliente e
oferecer um servico rapido e a tempo); profissionalidade (posicdo demonstrada dos
conhecimentos e habilidades que permitem realizar o servico com eficacia); cortesia
(respeito, consideracao e sentido de simpatia e amizade que se demonstra aos clientes);
credibilidade (confianca, fé,honestidade que a empresa projeta no seu pessoal e nos
servicos que presta); seguridade (auséncia de danos, riscos, incertezas); acessibilidade
(disponibilidade e facilidade de contato com a empresa e seus diretores); comunicacoes
(capacidade para manter os clientes informados em uma linguagem que podem entender
e tenham disposicdo para lhes escutar); compreensdao do usuario (esforcos que se
realizam para conhecer, com a maior amplitude possivel, as necessidades, desejos e

expectativas dos usuarios.

Enfim, para que uma empresa ofereca um produto ou servico de alta qualidade é
de fundamental importancia que faca parte de sua filosofia de Marketing a adog¢ao do
conceito de qualidade interna e externa, sé dessa forma, tera éxito no longo prazo. Pelo
exposto, percebe-se que o conceito de qualidade sob essa perspectiva, mostra quéao
importante é entender que a empresa precisa ter esse enfoque mais amplo, ou seja, visao
interna (preocupada com a qualidade do produto) e visdo externa (mais preocupada com
a prestacdo do servico ao cliente), caso queira inserir-se nas novas tendéncias do
mercado, com isso, alcancar sobrevivéncia com o passar do tempo. Sendo que o setor de
servicos tem crescido bastante nos ultimos tempos, representando pois, uma nova
tendéncia para o Marketing, faz-se necessario tecer algumas consideragdes sobre as
teorias do marketing onde se enquadra essa nova abordagem. De acordo a colegao Las
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tres dimensionnes del marketing de servicios 2, essa nova postura insere-se em trés
dimensdes através das quais o marketing pode ser expresso, quais sejam: marketing
tradicional, marketing interativo e marketing interno. Dentro da otica dessa colegcéao
pretende-se aclarar melhor qual o significado de cada uma delas, conseqientemente
como a empresa pode emprega-las para uma gestao efetiva do mix de marketing.

1.3.3 MARKETING TRADICIONAL

O Marketing usado em sentido tradicional, sob o enfoque da obra citada
anteriormente, esta ligado nao s6 a origem, como também a estruturacdo e o préprio
desenvolvimento do Marketing, que surgiu para ser aplicado fundamentalmente na gestao
empresarial de bens tangiveis produzidos e comercializados em larga escala. Significa,
pois, todo um arcabouco tedrico-pratico, para dar suporte aquelas empresas que se
engquadram nesse perfil. Com o passar do tempo, algumas empresas foram mudando seu
enfoque, o Marketing como instrumento de gestao, vai reagindo a essas mudancas até o
ponto em que possa ser usado também no setor de servicos. O questionamento que
segue é: as mesmas estratégias que sao utilizadas no marketing tradicional para os
produtos tangiveis podem também ser aplicadas aos servicos?

De acordo a Soriano®, a resposta é afirmativa, até certo ponto. Para alguns tipos
de servigcos tem aplicacdo efetiva até o momento em que se da a primeira compra.

Noutros tipos de servigcos a aplicacdo € a menor possivel.

De um lado, ao passo em que um servico ao ser gerado e comercializado tenha a
aparéncia o mais préximo possivel de um produto de consumo massivo, ha mesma
proporcdo podera ser aplicado no mesmo as mesmas técnicas utilizadas no marketing
tradicional. Tais servicos tém as seguintes caracteristicas: sua prestacao € similar para
todos os clientes; a relacao empresa-cliente realiza-se através de um processo bastante

" Claudio H. Soriano (Org.), Passim.
2 Ibidem. Passim.
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simples; o servico ndo sofre alteragdes significativas nem no processo de venda, nem no
de distribuicdo; torna-se facil manter uma qualidade interna estavel e consistente.
Enquadra-se nesse tipo de servico 0s seguintes: caixas automaticos, seguros de saude,
restaurantes de comida rapida, dentre outros. Tais servigos para uns se dizem massivos;

outros preferem chama-los de ndo personalizados.

Por outro lado, na medida em que um servico ao ser gerado e comercializado
tenha a aparéncia o mais distante possivel de um produto de consumo massivo, na
mesma medida menos se aplicara nele as técnicas voltadas para o marketing tradicional.
Apresenta caracteristicas contrarias as citadas acima, quais sejam: sua prestacao varia
significativamente de um cliente para outro; a relacdo empresa-cliente processa de modo
mais complexo; durante o processo de comercializacdo o servico sofre alteracdes,
variando o grau de importancia dessas alteragdes, tudo isso visando atender aos desejos
e necessidades especificos de cada cliente; a qualidade externa, nessa abordagem,
torna-se um fator decisivo para uma satisfacdo plena dos clientes; € muito dificil nessa
situacdo manter uma qualidade interna estavel e consistente. Exemplos que se
enquadram aqui sao 0s seguintes: assessorias de todo tipo, servicos médicos, seguros de
vida e de risco em geral, dentre outros. S&o os servicos ditos personalizados.

1.3.4 MARKETING INTERATIVO

No Marketing Interativo tem-se uma acentuada intervencdo do fator humano, e
essa intervencdo é maior na medida em que a personalizacdo do servico € bastante
significativa, ou seja, a medida que existe um contato direto e constante entre o cliente e a
empresa provedora do servico. Tratando-se de servigcos de altissima personalizagdo a
interferéncia do fator humano realiza-se da seguinte maneira: tem origem a partir do
primeiro contato com o cliente; permanece durante todo o processo de venda; é de
fundamental importdncia nas etapas que devem ser cumpridas para satisfazer cada
cliente de forma especifica, finalmente, permanece enquanto é mantida a relacao do

cliente com a empresa.
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Pode-se perceber melhor o significado do Marketing Interativo através dos
objetivos que 0 mesmo se propde alcancar. Sdo eles: elevar os niveis da qualidade
externa; promover a eficacia das inter-relagcdes entre a empresa e o cliente; elevar a
percepcao da qualidade total dos servicos; elevar os niveis de satisfacdo dos clientes com
0s servicos da empresa; consolidar a lealdade dos clientes face a empresa, seus servicos

e marcas; manter alto nivel de beneficios para a organizagao.

No Marketing Interativo como a énfase esta voltada fundamentalmente para as
acboes que se realizam pelas pessoas que diretamente lidam com o processo, muitos
autores acham conveniente que ao quarto p do Marketing Tradicional, seja incorporado o
quinto p, quando da prestacao de um determinado servico.

Considerando-se a importancia do marketing interativo na prestagéo de servigos,
pode-se pontuar algumas vantagens: a primeira delas diz respeito ao nivel de qualidade
externa do servigo, a partir do momento que esse nivel sofre alguma variagédo positiva, na
mesma propor¢cao ocorre uma elevacao de rentabilidade a longo prazo; ainda em relacéao
a qualidade externa, sua importancia torna-se cada vez mais evidente a partir do
momento em que é usada como diferencial do servi¢co, uma vez que é muito dificil para o
cliente perceber a qualidade interna do mesmo; o terceiro beneficio mostra que como o
processo através do qual a prestacdo do servigo realiza-se envolve etapas que estreitam
cada vez mais o contato da empresa com o cliente, ou seja, 0 servico mantém-se desde o
primeiro contato com a empresa até sua conclusao, € compreensivel que seja mantido a
médio e longo prazo uma clientela cativa; o quarto beneficio mostra que € mais vantajoso
para uma empresa manter os clientes atuais do que investir em novos clientes, como
muitas empresas de servicos tém claro isso em mente, dessa forma, tiram bastante
proveito desse ponto forte em suas atividades; o quinto beneficio, implica em que o
Marketing Interativo consegue internalizar um dos aspectos bastante importante para
qualquer empresa, isto €, o conceito de valor de vida de um cliente, significa, pois, todas
as compras possiveis que um determinado cliente pode fazer ao longo de sua relacédo
com a empresa, que estara diretamente relacionado com o retorno que a empresa esta
disposta a proporciona-lo em termos de satisfagdo a longo prazo. Isso s6 depende de
suas habilidades gerenciais internas; o sexto beneficio diz respeito a forma de
comunicacado que o setor de servicos pode desenvolver com os clientes, uma vez que

realiza-se de forma satisfatéria através do sistema “boca-a-boca”, s6 que, para que essa
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comunicacao seja eficaz é imprescindivel que a empresa mantenha constantemente
clientes muito satisfeitos para que possam reproduzir para outrem as maravilhas de seu
negécio; o sétimo beneficio reporta-se novamente a qualidade externa, quanto mais
significativa for esta para os clientes, mais facilmente os mesmos podem perdoar a
empresa por eventuais falhas em seu servico; o ultimo beneficio evidencia qual o real
significado de cada um de seus membros para que a mesma possa praticar um marketing
que envolva todos na empresa, tudo isso implica alcancar uma alta qualidade total do

servigo.

1.3.5 MERCADO EXTERNO

E formado pelos mercados industrial e de consumo. A partir do momento que se
torna impossivel atingir todos os compradores destes mercados, as organizacées optam
por trabalhar com segmentos de mercados. Nesse caso, 0 composto de marketing devera
orientar-se para atender as demandas desse segmento, ou seja, 0 mercado-alvo em

questao.

De acordo com Philip Koter e Gary Armstrong®®, o marketing de segmento exige
trés passos principais: segmentacao de mercado-alvo, selecdo do mercado-alvo e o
posicionamento do produto.

Segmentacao do Mercado

Uma vez que os desejos e necessidade dos compradores sao diversos é
compreensivel que sejam usadas algumas variaveis quando se deseja segmentar um
mercado consumidor, sendo as principais: variaveis geograficas, demograficas,

psicograficas e comportamentais.

* Principios de Marketing, (“p. 154-162”).
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A segmentagdo geografica implica em divisbes do mercado em unidades
geograficas do tipo paises, estados, regides, municipios, cidades ou bairros. Cabe a

empresa decidir em qual ou quais dessas unidades a mesma esta disposta a atuar.

A segmentacdo demografica divide o mercado em grupos, tomando como base
variaveis como idade, nivel de escolaridade, religido, raca e nacionalidade. Uma vez que
o comportamento dos consumidores muda de acordo com a variagcao dessas variaveis, €

bastante salutar que os consumidores sejam caracterizados através das mesmas.

As variaveis consideradas na segmentacao psicografica sao: classe social, estilo
de vida, caracteristicas da personalidade. Quanto mais informada estiver a empresa das
caracteristicas do seu mercado-alvo, mais chances tera de alcancar os objetivos de

marketing na sua organizagao.

Na segmentagdo comportamental, ha uma divisdo de mercando, tendo por base
conhecimento, atitudes ou uso de respostas do produto. Essas varidveis sdo bastante
enfatizadas por alguns mercadélogos quando da definicdo de segmentos de mercado. E
importante que essas variaveis sejam consideradas de forma isolada e combinadas na

busca no mercado ideal.

Selecao do Mercado Alvo

Na selecdo do mercado-alvo se deve dar importancia a avaliacdo dos segmentos
de mercado, a quantos e quais segmentos atender. Na avaliacdo dos segmentos de
mercado deve ser dada importancia aos seguintes elementos: tamanho e crescimento do
segmento, atratividade estrutural do segmento e objetivos e recursos da empresa. Segue

breve explicacdo de cada um desses elementos.

Considerando-se o0 tamanho e crescimento do segmento, é importante que a
empresa esteja informada sobre os dados que irdo permiti-la conjugar, da melhor forma
possivel, tamanho e crescimento do segmento. Para algumas empresas, a melhor opcao

consiste em vender em grandes quantidades, com isso, atingir um indice de crescimento
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elevado, conseqlientemente, os lucros também aumentam. Sé que, essa estratégia, nem
sempre € a melhor para algumas empresas. Atingir segmentos maiores implica em
maiores recursos, dessa forma, é imprescindivel conciliar o tamanho dos segmentos com

a disponibilidade dos recursos.

Em relacdo a atratividade estrutural do segmento, quanto maior for o nimero de
concorrentes e maior a influéncia os mesmos exercerem, menor atratividade tera este
segmento. Outro fator que implica a ndo atratividade de segmentos é a existéncia de
produtos substitutos. Importancia também deve ser dada ao poder de barganha dos
compradores e dos fornecedores. Com os compradores pode-se obter reducao de preco,
maior qualidade e melhores servicos.A forca dos fornecedores permite uma elevacao dos

precos ou reducdo da qualidade ou quantidade dos bens e servigos.

Finalmente, por mais atrativo que seja um segmento, devera estar de acordo aos
objetivos e recursos da empresa. Caso contrario, a empresa sera penalizada ao adotar

um segmento contrario as suas reais potencialidades.

Feita a avaliacao dos segmentos de mercado, a questao agora é decidir quantos
e quais segmentos atender. Decidir sobre isso, implica em selecionar um mercado-alvo
com caracteristicas semelhantes, onde a empresa ird procurar atender da melhor forma
possivel, aos seus desejos e necessidades, Para chegar ao mercado-alvo desejado, a
empresa podera fazé-lo através do marketing diferenciado ou através do marketing

concentrado.

Ao utilizar o marketing indiferenciado, a empresa esta interessada em atingir todo
o mercado apenas com uma sé oferta, Aqui, as pecualidades de cada segmento tem
pouca importancia. As acdes de marketing serao dirigidas no sentido de atrair o maior
namero possivel de compradores. Para isso, sera adotada distribuicdo e propaganda em

massa.

No marketing diferenciado, adota-se estratégias, considerando-se as
peculiaridades de cada segmento. Utilizando-se do marketing diferenciado, a empresa

precisa estar atenta ao comportamento dos custos quando do crescimento das vendas.
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O marketing concentrado implica que a empresa espera atingir grande
participacdo em poucos submercados. E apropriado para pequenas empresas e quando

0s recursos da empresa sao limitados.

Alguns fatores devem ser levados em consideracdo quando da utilizagdo de um
ou outro tipo de marketing. Produtos uniformes requerem marketing indiferenciado, na
introducao de um novo produto, tanto o marketing indiferenciado como o concentrado séo
0s mais indicados. Quanto menor a variabilidade do mercado, mais indicado sera o
marketing indiferenciado. A concorréncia € outro fator que deve ser levada em
consideracdo. Se uma empresa adota o marketing indiferenciado, a empresa podera
reagir através do marketing diferenciado ou concentrado.

Apés identificar os segmentos de mercados em que ira atuar, o passo seguinte é
posicionar-se nesse segmento, ou seja, identificar o lugar que o produto ira ocupar na
mente dos consumidores, tomando como parametro os produtos concorrentes. O
posicionamento da empresa deve estar fundamentalmente sintonizado com os objetivos

de marketing que a empresa espera alcancar num determinado momento.

Posicionamento do produto — Quanto as estratégias de posicionamento existem
varias. Existem aquelas que consideram atributos especificos em seus produtos, como
seu custo reduzido ou seu desempenho. Outras se concentram nas necessidades que
satisfazem ou nos seus beneficios. Os produtos também podem ser posicionados de
acordo com os momentos em que sao utilizados. No verdo, por exemplo, sdo utilizados
com um determinado objetivo, no inverno, com outro; Existem posicionamentos para
certas classes de usuarios, contra um concorrente e para as classes de produtos. Como
dito anteriormente, tudo ird depender dos objetivos de marketing que a empresa espera

alcancar num determinado momento.

Para que a escolha da implementagdao de uma estratégia ou posicionamento seja
efetiva, alguns cuidados devem ser tomados.

Em primeiro lugar, é necessario que sejam identificadas as vantagens
competitivas, ou seja, selecionar produtos e servicos onde os consumidores consigam
valor maior. A empresa deve estar atenta para oferecer esse maior valor ao seu cliente

antes que a concorréncia o faga. Isso ela pode atingir de varias formas: diferenciando o
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produto, o servico, diferenciagdo através de funcionarios, através da imagem que quer

projetar 1& fora, dentre outros.

Em segundo lugar, € imprescindivel que sejam selecionadas as vantagens
competitivas corretas, ou seja, a empresa deve ter bem claro quantas e quais diferencas
promover. Alguns profissionais de Marketing sugerem que seja desenvolvido apenas um
atributo para o mercado-alvo. Outros ndo acham vantajoso adotar tal estratégia. A
empresa pode adotar um posicionamento duplo e, em alguns casos, quando a

concorréncia estiver muito acirrada, podera também adotar um posicionamento triplo.

Quanto ao posicionamento, é importante que a empresa evite trés tipos de erros,
quais sejam: o subposicionamento, o superposicionamento e o posicionamento confuso.
No primeiro caso, a empresa sente-se impossibilitada de posicionar-se de forma efetiva.
Falta um conhecimento adequado da empresa por parte dos consumidores. O segundo
caso implica dar aos compradores uma compreensdo muito limitada da empresa,
chegando ao ponto deles acreditarem que a mesma pratica precos mais elevados,
quando na verdade, seus precos sao bem menores. Finalmente, temos o posicionamento
confuso, onde a empresa deseja passar uma determinada imagem para os compradores

e acaba passando outra. Isso pode ser evitado através de uma propaganda apropriada.

Quando da direcdo de quais diferencas promover, a empresa devera estar atenta
aos custos que ira incorrer com a implantacido dessas diferencas, bem como os
beneficios que as mesmas irdo proporcionar aos compradores. Dessa forma, ela precisa
ter bem claro a maneira como ira distinguir-se de seus concorrentes, evitando prejuizos
para si e para os compradores. Alguns cuidados podem ser: a diferenga representa um
beneficio altamente valioso? Essa diferenca € Unica no mercado ou apresenta uma
superioridade visivel? Os concorrentes podem copiar essa diferenca com facilidade? Essa
diferenca traz lucros para a empresa?

Quanto ao ultimo passo, quando da escolha e implementacao de uma estratégia
de posicionamento, € comunica-la ao seu mercado-alvo. Todo o composto de marketing
devera direcionar-se para o posicionamento escolhido pela empresa. E importante que o
posicionamento escolhido se traduza em acgbes concretas, ndo deixando que o publico
alvo tenha visdes confusas sobre 0 mesmo em nenhum momento. Isso sera muito

positivo para a imagem da empresa.
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1.3.6 O MERCADO INTERNO

Feitas as consideracdoes sobre o Mercado Externo, faz-se necessario tecer
comentarios sobre o Mercado Interno, uma vez que, para que sejam efetivadas as acoes
relativas ao marketing externo é imprescindivel que haja uma perfeita interagdo entre os
dois mercados. Se o mercado interno nao for devidamente motivado, é quase certo que

0s objetivos a nivel de mercado externo sofram alguns obstaculos.
Veja algumas definigdes do marketing interno:

“Marketing Interno é atrair, desenvolver, motivar e capacitar empregados
qualificados com trabalhos — produtos que satisfacam suas necessidades. Marketing
Interno é filosofia de tratar os empregados como clientes internos” (Berry e Parasuraman,
1993: p. 177).

“Marketing Interno é o conjunto de métodos e técnicas que, postos em pratica em
uma determinada ordem, permitirdo a empresa aumentar seu nivel de efetividade, em

interesse de seus clientes e de seus proprios colaboradores” (Levionnois, 1993: p. 9).

“Sao projetos e acdes que uma empresa deve empreender para consolidar a base
cultural do comprometimento dos seus funcionarios com o desenvolvimento adequado

das suas tecnologias” (Cerqueira, 1993: p. 51).

De acordo com o autor supracitado, esses projetos e acdes tém como objetivo
promover, dentre outras, as seguintes posturas: colocar em pratica os valores
estabelecidos na cultura do comprometimento; manter um clima que permita uma
valorizacao e reconhecimento das pessoas; promover a comunicagao integrada, implantar

a gestao participativa.

O objetivo do marketing interno é fazer com que o pessoal da empresa internalize
0s objetivos dos clientes (consumidores) para que, através dessa postura possam ser
alcancados os objetivos da empresa. Dessa forma, busca: despertar a atencdo do
pessoal frente aos valores que se quer vender; fazer com que se tenha interesse por
esses valores em prol da consecucdo de objetivos coletivos e pessoais; despertar o
desejo por esses valores, como forma uUnica de que o pessoal atinja seus objetivos e
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consequentemente a empresa possa alcangar também os seus e por fim atuar em funcéo

dos objetivos dos clientes, que no fundo, implica nos objetivos da empresa.

Funcionamento do Marketing Interno

Veja o funcionamento do Marketing Interno tomando por base um quadro

comparativo entre o Marketing tradicional e o Marketing Interno.

QUADRO 2 - Etapas do Marketing Tradicional e do Marketing Interno.

MARKETING TRADICIONAL ETAPAS MARKETING INTERNO
(VOLTADO PARA O CLIENTE (VOLTADO PARA O CLIENTE
EXTERNO) INTERNO)

CONHECIMENTO DAS NECESSIDADES, | CONHECIMENTO DAS
DESEJOS E EXPECTATIVAS DOS INVESTIGAGAO CARACTERISTICAS, ASPIRAGOES E
USUARIOS EXPECTATIVAS DOS FUNCIONARIOS

ESTRUTURACAO E SELECAO DOS
VALORES QUE DEVERAO SER

DESENHO DE PRODUTOS E SERVICOS
QUE RESPONDAM AS EXPECTATIVAS

DOS USUARIOS EM TODAS SUAS DESENHO APRESENTADOS DE FORMA TAL QUE
DIMENSOES RESPONDAM AS EXPECTATIVAS DO
FUNCIONARIO.
\4
APRESENTAGAO DO PRODUTO QU APRESENTAGCAO DOS VALORES
SERVICO AO MERCADO EXTERNO PONDO ENFASE EM COMO 0S
PONDO ENFASE EM SUAS BONDADES COMUNICACAO MESMOS RESPONDEM AS
E VONTADEES COMPETITIVAS. EXPECTATIVAS DAS PESSOAS.
APRESENTAGAO DA MENSAGEM: ACEITAGAO DA MENSAGEM: ADOGAO
ADOGAO DO PRODUTO OU SERVIGO v DE VALORES COMO NORMA DE
COMO NORMA DE CONDUTA EM SUAS ADOCAO CONDUTA EM SUAS ATUAGOES COMO
ATUAGOES COMO USUARIOS EMPREGADOS DA EMPRESA.

Fonte: Las tres dimensionnes del marketing de servicios (1993: p. 88).

Pelo Quadro 2, percebe-se que existe um encadeamento muito estreito entre as

duas abordagens do marketing. O éxito do Marketing Externo esta intimamente ligado ao
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Exito do Marketing Interno. Dessa forma, é imprescindivel que sejam trabalhadas as
caracteristicas, aspiracdes e expectativas dos funciondrios, tais como: personalidade;
nivel cultural; conhecimentos e habilidades técnicas; experiéncia; valores morais, sociais,
politicos, dentre outras, com o objetivo de treina-los melhor, motiva-los de forma
adequada e principalmente processar de forma mais conveniente a comunicacao interna,
Tudo isso ira refletir na imagem que a empresa espera transmitir para o mercado externo,
no sentido de atrai-lo e conquista-lo no longo prazo. Por que é tdo importante para a
empresa internalizar nos funcionarios os valores, ou seja, a imagem que espera projetar

|4 fora?

Soriano®, aponta duas razées que justificam tal postura. A primeira razio
defende que, a partir do momento em que nossas acdes implicam numa interagdo com o0s
nossos valores, a tendéncia é que sejam efetivadas da melhor forma possivel. Por isso,
as empresas que trabalham com o marketing interno, procuram auxiliar os valores
organizacionais com a média dos membros da organizacdo, com o intuito de
operacionalizar a missdo da empresa sem maiores obstaculos. A segunda razao diz
respeito as bondades e vantagens competitivas do produto ou servico. E necessario que o
empregado esteja convencido dos reais beneficios e vantagens do produto/servi¢o, caso
contrario, é impossivel vender uma imagem para o cliente externo que exprima
credibilidade, capacidade de resposta, profissionalidade, ou seja, caracteristicas que irdo
leva-lo a qualidade externa.

Do que foi dito até agora, sobre os meios utilizados, no sentido de convencer o
cliente externo de que o nosso produto/servico apresenta vantagem competitiva, desses
mesmos meios, deve-se proceder com os clientes internos, para que internalizem essas

vantagens, assim, possam vender da melhor maneira nossos produtos/servicos.

O Marketing Interno implica, pois, em um conjunto de métodos e técnicas de
gestdo da relacdo pessoal-organizacdo que tem como objetivo que o pessoal adote
voluntaria e espontaneamente a orientacdo frente a qualidade do servico que é
necessaria para lograr altos, consistentes e estaveis niveis de qualidade tanto interna

como externa em todos os servicos da empresa. Do exposto até aqui, observa-se que

% Las trés dimensionnes del marketing de servicios, (“p. 89-96").
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existem trés elementos indispensaveis para a concretizacao do Marketing, sdo eles: a

empresa, os produtos ou servigos e o mercado.

Considerando-se as abordagens do Marketing até agora expostas, observa-se
que a empresa ndo varia segundo essas trés visdes. Entretanto, considerando-se os
produtos ou servicos, no Marketing Interativo a orientacao é que o servico e as relagoes
do pessoal da empresa com o0s clientes sejam vistas como um Uunico produto; no
Marketing Interno, os produtos que sao comercializados sao: identidade propria e a
imagem da empresa, valores corporativos, planos e projetos de desenvolvimento, forma

de gestéao, o clima e o ambiente de trabalho que oferece, sua organizagéo, dentre outros.

Quanto ao mercado, cada abordagem tem o seu ponto de vista em relacao ao
mesmo. No Marketing Interno, o mercado é formado por todas as pessoas que colaboram
com a empresa, ou seja, todo o seu pessoal. No Marketing Tradicional, o mercado é
constituido por todos os usuarios do produto, sob esse enfoque é dada pouca importancia

ao mercado interno.

Enfim, enquanto o Marketing Tradicional preocupa-se em atingir as suas metas
sem levar em consideracao os desejos e expectativas dos seus funcionarios, o Marketing
Interno, pelo contrario, vé nos seus empregados a vantagem competitiva para alcancar
seus objetivos, através de uma gestdo baseada na relagdo empregados-organizagao.
Entao, através da cultura que permeia a organizagao, procura-se adequar os mercados
externo e interno na obtencdo da satisfagcdo, em primeiro lugar dos clientes internos
(empregados), consequentemente dos clientes externos (consumidores), dessa forma,

temos o que se chama de produto total ou oferta, que ja foi visto anteriormente.

1.4 ORGANIIZACAO DA EMPRESA

Existem alguns fatores chaves quando é levada em consideragdo a organizagao
de uma empresa, sao eles: cultura, estratégia, recursos e habilidades, estrutura, sistema,
pessoal (clientes internos) e a propria gestao. Sendo a cultura um processo dinamizador
de todo o processo organizacional, influenciando, pois, todos os outros elementos
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organizacionais, dar-se-4 a mesma nessa pesquisa um enfoque especial, uma vez que
aborda-la implica termos uma idéia do conjunto que compde a organizagdo como um
todo. Segue algumas definicées de cultura organizacional e a sua importancia quando da

definicao da estratégia empresarial.

De acordo a Sérgio Alves®', a cultura empresarial pode ser expressa da seguinte
forma:
Um conjunto complexo de crengas, valores, pressupostos, simbolos, artefatos, conhecimentos e normas,

freqlientemente personificado em herois, que é definido na empresa pelos sistemas de comunicagao e
pela utilizagdo de mitos, estorias, rituais, além de processos de endoculturagéo.

Cultura Organizacional é o conjunto de valores, crengas, atitudes e normas compartilhadas que moldam o
comportamento e as expectativas de cada membro da organizagéo.2

Considerando-se a cultura organizacional de um ponto de vista antropolégico,

Maria das Gragas de Pinho Tavares®® ‘d4 a seguinte definigao:

Um conjunto de solugdes observaveis, discerniveis e identificaveis, relativas a sobrevivéncia, manutengéo
e crescimento de um grupo humano delimitado, que denominamos empresa. Esse conjunto de solugdes é
um aglomerado de aspectos ideacionais, comportamentais e materiais.

A supracitada autora mostra que essas solugdes firmam-se através de acdes
coletivas fundamentalmente organizadas, onde a partir de experimentacdes e avaliacdes,
obtém-se respostas sobre a sobrevivéncia, permanéncia ou crescimento do negdcio.
Dentro dessa abordagem, a autora em pauta da o enfoque de cultura organizacional

dentro do esquema representado pela figura 1.

! Ravigorando a Cultura da Empresa: uma abordagem cultural da mudanga nas organizagdes, na era da globalizacio,
p. 10

2 Stoner & Freeman. Administracdo, p.165

¥ Cultura Organizacionl: uma abordagem antropolégica da mudanga, p. 67
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Cultura Organizacional

Conjunto de Solucées que o Grupo.

Experimentou
Avaliou
Reteve

Questoes
Fundamentais

Sobrevivéncia
Manutencao
Crescimento

Figura 1 — Conceito de Cultura Organizacional de um ponto de vista
antropolégico.
Fonte: Tavares (1993: p. 68).

Finalmente, convém tecer algumas consideracdes sobre cultura organizacional na
visdo de Edgar Shein, sendo pois, um dos autores que tem tratado da cultura
organizacional de forma bastante aprofundada. Segundo esse autor a cultura pode ser
vista através de trés niveis que interagem entre si, quais sejam: artefatos e criacoes,
valores e presuncgdes basicas. A figura 2 a seguir dad uma visdo melhor de como esses
elementos interagem.
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ARTEFATOS E CRIACOES

: Visiveis mas com
Tecnologia

frequéncia nao
Arte decifraveis

Esquemas de conduta visiveis e audiveis *

A

VALORES
Confrontaveis no ambiente fisico Maior grau de
Confrotaveis s6 por consenso social consciencia

A

PRESUNCOES BASICAS
Confrontaveis no ambiente fisico

Confrotaveis sé por consenso social
Relacdo com o ambiente Invisiveis
Natureza da realidade, o tempo, e 0 espaco Preconscientes
Natureza do género humano

Natureza da atividade humana

Natureza das relacées humanas

Figura 2 — Niveis de contelddo da cultura organizacional.
Fonte: Schein, E. H. p. 4.

O nivel 1, sendo o mais visivel, & constituido pelo conjunto dos elementos que
podem ser visualizados através dos sentidos. Inclui o espacgo fisico, tecnologia,
linguagem, produgdes artisticas, dentre outros; o nivel 2 forma-se através dos valores que
cada membro da organizagdo tem como certo e através do qual baseia-se para atuar

dentro da organizacao; o nivel 3 compde-se de pressupostos basicos tidos como certos,
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dessa forma incontestaveis, ou seja, a visdo que a empresa tem de si mesma é

internalizada por todos os membros da organizacdo sem qualquer contestacao.

Do exposto até agora, percebe-se que existe uma grande variedade de elementos
que integram a cultura de uma empresa. Entretanto, sob um ponto de vista pratico, esses

elementos podem formar trés grandes grupos: valores, comportamentos e simbolos.

VALORES - Conceito abstrato. Estda muito ligado a personalidade de cada
pessoa. Os valores na organizacao estdo muito ligados a propria histéria da empresa e ao
perfil dos seus dirigentes. Trata-se de um elemento poderoso na cultura organizacional,
permeia toda a organizacado e sao bastante considerados quando da tomada de deciséo.
Os valores tém uma forca tdo grande que é impossivel opor-se aos mesmos sem risco de

ser penalizado.

COMPORTAMENTOS - Fazem parte dos comportamentos: os habitos e
costumes que se criam dentro da organizacdo; as normas de conduta relacionadas com a
gestdo da empresa, principalmente, as atitudes que sdo adotadas pelos dirigentes no seu

relacionamento com os niveis hierarquicos inferiores.

SIMBOLOS - S3o os elementos fisicos ou atividades que a organizagdo utiliza,
para mostrar a importancia que ela atribui a determinados valores. Sao eles: ritos, herdis,

crachas, dentre outros.

Enfim, os comportamentos se estruturam em fungcédo dos valores e os simbolos
sao as expressoes dos préprios valores. Portanto, a cultura de uma empresa representa o
conjunto de valores, comportamentos e simbolos que caracterizam as atuagdes de
decisbes das pessoas em todos os niveis, dai a sua importancia na formulacdo das

estratégias da empresa.
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1.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING

1.5.1 ALGUMAS DEFINICOES DE ESTRATEGIA

“A estratégia do produto/mercado representa a rota escolhida para alcancar
objetivos da empresa por meio do portfolio de produtos que se comercializam frente aos
segmentos de mercado selecionados”. (Chistopher Majoroy Mc Donald).

“Determinagcdo das metas a longo prazo e dos objetivos da empresa, assim como
a adaptagdo dos recursos e a acdo e fixacdo de recursos necessarios para alcancar

essas metas”. (Alfred D. Chandler).

“Um caminho, ou maneira, ou acdo estabelecida e adequada para alcancar os

objetivos da empresa”. (Djalma de Pinho Reboucgas de Oliveira).

Considerando-se a Koenes®*, nem todas as pequenas empresas devem seguir as
mesmas estratégias. Também ndo é necessario aplicar a mesma estratégia a todos os
produtos ou servicos de uma mesma empresa. Significa que cada estratégia deve
responder as condi¢des internas e externas de cada empresa em particular. Faz parte das
condi¢des internas, dentre outros: pontos fortes e fracos, estrutura e capacidade
financeira, objetivos pessoais do dono, valores imperantes na cultura da organizacgao.
Quanto as condi¢cdes externas, tem-se: situacdo do ambiente, mercados e suas

tendéncias, problemas e oportunidades, competidores, dentre outros.

Levando-se em consideracao a autora supracitada, estratégia “é a selecdo de um
curso de acao futuro que permita, a partir dos objetivos estabelecidos com anterioridade,

otimizar a gestao dos recursos que se utilizardo no processo de lucro dos ditos objetivos”.

Observando-se as definicoes de estratégia em pauta, percebe-se que essas
definicbes podem ser divididas em duas partes: primeiro, tem-se o estabelecimento dos
objetivos que se pretende alcancar; segundo, o desencadear do curso de acao que a

** Guias de Gestién de la Pequena Empresa: el Marketing y su utilidad en la pequena empresa, p. 77.
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empresa deve seguir para atingir seu objetivo. Em termos praticos, pretende-se responder

aos seguintes questionamentos: onde queremos chegar? como vamos chegar 147

Quanto a formalizagdo de estratégias de marketing € importante que sejam
definidos os objetivos de marketing, objetivos estes, que sdo os resultados de mercado
que deverao ser alcancados.

E importante frisar que muitos donos de empresas créem que os objetivos de
marketing sempre devem estabelecer-se em termos de venda. Isto é incorreto. E para o
direcionamento de nosso trabalho a “filosofia” adotada sera aquela que ira priorizar a
satisfacdo das necessidades, desejos e expectativas dos nossos clientes. Isso ira definir
qual a participacao de mercado que tem essa empresa.

Pautando-se ainda na colecdo Guias da Pequena Empresa®, a empresa deve
evitar alguns erros quando da elaboracao de planos estratégicos, sao eles:

Elaborar planos de agéo sem antes haver definido com precisao os objetivos que se pretende alcancar;
Elaborar planos setoriais (por produtos, servigos, por areas, por mercados) sem que respondam a um
desenvolvimento global) que determine quais s@o as grandes linhas estratégicas que deve seguir a
empresa (como um todo);

Elaborar planos para um mesmo produto/servico ou drea ou mercado sem que tenham continuidade no
tempo e entre si.

Antes de abordar as estratégias de marketing destinadas aos clientes externos,
quais sejam: estratégias de produto, estratégias de preco, estratégias de distribuicao e
estratégias de comunicacao, convém fazer alguma consideracdo sobre a estratégia

basica de marketing.

O que significa estratégia basica de marketing? De acordo as idéias contidas na
colecdo Guias da Pequena Empresa, a Estratégia Basica de Marketing, como o préprio
nome sugere, significa a base primordial, a partir da qual as estratégias de produto, preco,
distribuicdo e comunicacdo serdo estabelecidas e desenvolvidas. Dessa forma, a
estratégia basica de marketing ira guiar com precisdo, nos minimos detalhes todos os
passos que serdo dados por cada setor de forma isolada, ou seja, produto, preco,
distribuicdo e comunicagéo.

> Avelina Koenes (Org.), passim.
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O desenvolvimento do plano estratégico segue, porém, os seguintes passos

representados pela figura 3.

OBJETIVOS

l

Onde a empresa quer chegar e que
resultados de mercado deseja obter?

ESTRATEGIA
BASICA

\ 4

Diretrizes estratégicas basicas para
determinar o programa de acao

PLANOS
SETORIAIS

Como sera administrado os elementos
mix de marketing?

Representa as pessoas que compram
produtos ou servicos da empresa ou de
seus concorrentes

RESULTADOS
DESEJADOS

Como a empresa ira participar no
mercado?

Figura 3 — A Sequéncia Logica da Planificagao Estratégica.
Fonte: El marketing y su utilidade en la pequefia empresa (1993, p. 85).

1.5.2 ESTRATEGIAS BASICAS DE MARKETING

As estratégias basicas de marketing, de acordo a essa cole¢do, podem ser
agrupadas nas seguintes areas: estratégia de rentabilidade, estratégia de participacao de
mercado, estratégia de posicionamento e estratégia competitiva. Segue algumas

explanacoes sobre cada uma dessas areas e suas respectivas op¢des estratégicas.
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RENTABILIDADE

Considerando-se que a empresa esteja interessada em obter rentabilidade
através da gestdao do mix de marketing, conseqgientemente estara preocupada em dar
respostas para os seguintes questionamentos: qual o grau relativo de beneficios, ou seja,
rentabilidade, que espera alcancar e em que momento? Através desses questionamentos,

a empresa podera obter as seguintes opgdes estratégicas:

ESTRATEGIA DE EXPLORACAQ: ganhar o maximo que lhe seja possivel em

termos monetarios no curto prazo;

ESTRATEGIA DE ESTABILIDADE: manter um canal de beneficios a longo prazo,
através de uma base sélida, gerada com parte dos beneficios que a empresa formou ao
longo dos anos.

ESTRATEGIA DE INVERSAO: consiste na inversdo de todos os beneficios até
entao gerados pela empresa com o objetivo de conseguir niveis altos de rentabilidade no

futuro.

Algumas implicagées podem ocorrer nos elementos do mix de marketing, quando
a empresa opta por determinada opgao estratégica de rentabilidade. Veja a seguir
algumas dessas implicacoes.

Se a empresa opta por uma estratégia de exploracdo, algumas saidas podem ser:
elevar ao extremo o preco de seus produtos ou servigos; reduzir custos, mesmo que para
isso seja preciso diminuir a qualidade do produto; evitar gastos com promocao, dentre

outros.

Caso adote uma estratégia de estabilidade, podera enquadrar-se na seguinte
postura: aumentar o preco de forma gradativa; manter estavel a relacao qualidade-preco;
permitir gastos com promocao, dentre outros.

Finalmente, se a opcao estratégica de inversao prevalece, algumas implicacdes
podem ser: reduzir pre¢co para obter participacdo no mercado, fazer todos os gastos

Mestrado Interdisciplinar em Ciéncias da Sociedade



Referencial Teérico 58

possiveis em atividades de promocéao para conquistar cada vez mais clientes; manter a

qualidade do produto até o seu mais alto nivel, sem importar os custos, dentre outras.

ESTRATEGIA DE PARTICIPACAO DE MERCADO

Envolve o0s seguintes questionamentos: em que mercado ou segmentos de
mercado a empresa espera penetrar e qual a fatia que espera alcancar em cada um
desses mercados ou segmentos? Segue as opcdes estratégicas para a participacao de

mercado:

ESTRATEGIA DE CRESCIMENTO: incrementar as vendas seja atuando mais

nos mercados e segmentos atuais ou em novos;

ESTRATEGIA DE DEFESA: significa defender-se da acdo dos concorrentes, para

isso, procura manter os niveis atuais de vendas nos mercados e segmentos atuais.

ESTRATEGIA DE SAIDA: deixar os mercados ou segmentos atuais, ndo entrando
em outros negocios. Considerando-se que a empresa opte pela estratégia de defesa,
precisa agir no sentido de fazer melhor do que a concorréncia, para isso deve tomar
algumas precaucgdes, dentre elas: ndo permitir que a qualidade de seu produto/servigco
seja inferior ao do concorrente; ndo descuidar das atividades de marketing em nenhum

momento, dentre outras.

ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO

Significa a imagem da empresa, produto ou servigo frente aos clientes atuais ou
potenciais, ou seja, implica a maneira que cada um tem em mente dos beneficios de
determinada empresa, produto ou servico. O posicionamento reflete-se nas atividades
desempenhadas pelo mix de marketing. Cada empresa preocupar-se-a com 0s itens que
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melhor irdo representar o seu posicionamento, podendo ser, dentre outros, qualidade,
imagem de marca, clientes internos, a forma como se comunica com os clientes internos
e externos, atendimento aos clientes externos. O posicionamento torna-se imprescindivel
em qualquer empresa, seja grande, média ou pequena. Representa uma forma de
diferenciar-se da concorréncia, de estar mais coerente com os desejos e necessidades de
seus clientes, criar uma imagem perante a sociedade, dessa forma, é fundamental que
essa imagem represente 0s beneficios reais que a empresa, produto ou servigo oferece
aos seus clientes atuais e potenciais. Algumas opcdes estratégicas surgem quando do

posicionamento da empresa.

ESTRATEGIA NAO DIFERENCIADA: a empresa apresenta um mesmo tipo de

produto ou servico para todos 0s seus segmentos;

ESTRATEGIA DIFERENCIADA: a empresa apresenta diversos tipos de produtos

ou servicos em consonancia com os diversos segmentos existentes;

ESTRATEGIA CONCENTRADA: a empresa oferece um sé tipo de produto ou

servico para um unico segmento de mercado.

ESTRATEGIA COMPETITIVA

Preocupa-se fundamentalmente com as atividades praticadas pela concorréncia,
como forma de atuar pautando-se por tais atividades. Desenvolve-se através das

seguintes opcoes estratégicas:

COM A CONCORRENCIA: a empresa através do que a concorréncia faz, projeta

suas acoes da forma mais rapida possivel para igualar-se a mesma;

DIANTE A CONCORRENCIA: a empresa procura o tempo todo estar sempre a
frente dos concorrentes, dessa forma procura atuar em todas as areas, nao dando tempo

a concorréncia de supera-la em nenhuma ocasiao;
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A MARGEM DA CONCORRENCIA: a empresa ndo estar interessada em
absolutamente nada do que a concorréncia esta fazendo, toma suas decisbes alheia a
tudo o que esta ocorrendo no ambiente externo. Esse tipo de postura é muito arriscado no
atual momento, onde as empresas tornam-se cada vez mais competitivas, exigindo que
cada qual saiba o comportamento das outras para que possam posicionar-se de forma tal

que atinja o maximo nivel de beneficios no longo prazo.

Considerando-se que as opcdes estratégicas basicas interagem entre si e
permeia todas as areas da empresa, € de fundamental importancia que as mesmas
tenham participacdo ativa quando da elaboracao da estratégia basica de marketing e
decidam em conjunto que opcao estratégica a empresa devera seguir em primeiro lugar

para atingir a missdo da empresa de forma mais efetiva.

1.5.3 ESTRATEGIAS PARA O COMPOSTO DE
MARKETING

1.5.3.1 ESTRATEGIAS DO PRODUTO

Quando da elaboragéo de estratégias do produto, € comum, no entendimento de
varios estudiosos do assunto, que as mesmas sejam elaboradas tomando-se por base,
entre outros fatores, o ciclo de vida do produto. Segue o que Marcos Cobra® fala a
respeito do assunto.

Veja o que o autor supracitado recomenda para um determinado produto, de

acordo a fase em que 0 mesmo encontra-se.

FASE PIONEIRA OU DESENVOLVIMENTO DE UM NOVO PRODUTO - Trata-se
de um periodo em que a concorréncia ainda nao é tado assustadora, os custos nessa fase
sdo altos, dessa forma impde-se um preco alto para compensar tais custos. Entretanto,
com o objetivo de conseguir rapida participacdo de mercado, muitas empresas preferem
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adotar um preco mais suave. Independente do preco a ser adotado, essa € uma fase de

baixa lucratividade.

EXPANSAO - A concorréncia aumenta em decorréncia da expansdo rapida do
mercado. Devido a alta concorréncia, ha um decréscimo no preco. Com a producao cada
vez mais crescente em consonancia com a aprendizagem cada vez maior na confeccao
do produto, atinge-se 0 que os autores chamam de curva de experiéncia, isso ira implicar

menores custos, conseqlientemente maiores lucros.

ESTABILIZACAO - Nessa fase ha uma estabilidade entre o ndmero de
consumidores e o volume de compras. A concorréncia também se retrai. Os precos sao

cada vez mais declinantes e os lucros sao bem menores.

DECLINIO - Nessa fase surgem novas tecnologias e novos produtos. A

concorréncia é quase inexistente e os precos atingem seu nivel mais baixo.

Particularmente, em relagcdo ao planejamento do produto, a orientacdo é que o
mesmo sempre esteja adequado aos desejos e necessidades do consumidor. Isso implica

no produto certo, no local certo e no tempo certo.

Em Marketing Essencial®

, Seus autores mostram que a classe da qual o produto
faz parte, € também um bom indicador para o delineamento de estratégias de marketing.

Veja as estratégias para algumas classes de produtos , baseado nesses autores.

PRODUTOS DE CONVENIENCIA - Sdo produtos que ndo requerem muito
esforcos de marketing. Facilmente sdo encontrados, apresentam baixo custo, podendo

ser de compra constante, de compra por impulso e de emergéncia.

PRODUTOS DE COMPRA CONSTANTE - Sao produtos comprados com
regularidade e sem nenhum ritual especial. Encontram-se também em locais faceis,
sendo a marca nesses casos, um fator estratégico importante para agilizar a compra.
Marcas conhecidas e aprovadas pelo mercado tém chances maiores de serem escolhidas

pelos consumidores.

%% Marketing Competitivo, (“p 189-191").
7 McCarty & Perreault, (“p. 151-153”).
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PRODUTOS DE IMPULSO - Sao comprados de imediato, o preco € um fator que
quase nao interfere na decisdo da compra, uma vez que a mesma nao é planejada. Para
esses tipos de produtos, o importante € que os mesmos estejam estrategicamente perto

dos consumidores, incentivando a cada momento que 0s mesmos sejam adquiridos.

PRODUTOS DE EMERGENCIA - Sao adquiridos s6 em grandes necessidades.
Nesse caso, independente do preco, a compra do produto realiza-se.

PRODUTOS DE COMPRA COMPARADA HOMOGENEOS - Representam
aqueles que o consumidor ndo encontra muita diversidade neles, como certos tipos de

televisores, refrigerantes, carros, dentre outros. Nessa situagéo procuram o melhor preco.

PRODUTOS DE COMPRA COMPARADA HETEROGENEOS - S3o considerados
diferentes pelos consumidores, sendo assim, ao adquiri-los, buscam nos mesmos um
preco compativel com a qualidade que apresentam. Alguns exemplos sao vestuario,
méveis, sapatos, dentre outros. Nesse caso, a qualidade e o estilo serdo os pontos fortes
a serem considerados quando da decisdo da compra. O preco e a marca tém pouca

expressividade.

PRODUTOS NAO PROCURADOS - Ainda ndo fazem parte dos desejos e
necessidades dos consumidores. Dessa forma, uma das armas estratégicas que pode ser
usada neles é a promocdo. Para esses tipos de produtos existem 0s novos nao
procurados e os regularmente ndo procurados. A estratégia para o primeiro tipo é a
promocao; ja o segundo enquadra-se melhor na venda pessoal. Essa classificacdo nao é
estanque, cada mercado-alvo ira ditar a sua prépria classificacao.

De acordo a Longenecker et all*®®

, as alternativas estratégicas de produtos gerais
para uma pequena empresa enquadram-se nas oito categorias que a seguir serao

expostas.

PRODUTO INICIAL/MERCADO INICIAL - Faz parte da fase pioneira de um
determinado produto. Trés estratégias podem ser usadas nesse caso para o crescimento

do negécio: convencer os clientes atuais a usarem mais o produto; encontrar novos

¥ Administracio de Pequenas Empresas, (“p. 316-319”).
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clientes no mesmo mercado; os produtos podem ser usados por clientes atuais para

outros fins.

PRODUTO INICIAL/MERCADO NOVO - Significa incrementar o produto ja

existente na busca de um novo mercado como alvo.

PRODUTO MODIFICADO/MERCADO INICIAL - Nesse caso, 0 produto pode
passar por trés estagios: ser substituido, sair de maneira gradual ou ser retirado do mix do

produto.

PRODUTO MODIFICADO/MERCADO NOVO - Quando o produto modificado é

usado para alcancar um novo mercado.

PRODUTO NOVO RELACIONADO/MERCADO INICIAL - Enquadra-se
perfeitamente quando a empresa é detentora de uma clientela satisfeita. Representam
produtos modificados, mas que guardam forte semelhanca com os produtos atuais.

PRODUTO NOVO RELACIONADO/MERCADO NOVO - Essa estratégia é
adequada principalmente quando ha preocupacao de que o novo produto possa reduzir

as vendas do produto existente em um mercado corrente.

PRODUTO NOVO NAO RELACIONADO/MERCADO INICIAL - Nesse caso, 0
produto novo € diferente dos produtos que ja existem. Essa estratégia € usada por
pequenas empresas principalmente quando o novo produto encaixa-se nos moldes de

distribuicao e vendas que ja existem na empresa.

PRODUTO NOVO NAO RELACIONADO/MERCADO NOVO - Representa uma
estratégia de alto risco, uma vez que trata-se de introduzir um produto ndo conhecido em

um mercado também nao conhecido.

O ciclo de vida do produto representa um importantissimo elemento para a
determinacao de estratégias das empresas. Pode-se, porém, acrescenta-lo ao mesmo,
outros fatores da mesma importancia, quais sejam, a curva de desenvolvimento do

produto, sua marca, embalagem, garantias.
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1.5.3.2 ESTRATEGIAS DE PRECOS

O preco implica razbes tanto para os consumidores quanto para os vendedores.
Ao comprar um determinado produto espera-se que 0 mesmo possa satisfazer desejos e
necessidades, dessa forma torna-se mais conveniente pagar um pouco mais por um
determinado produto, quando desde ja sabe-se que tal produto consegue atuar melhor do
que outro de marca diferente. De acordo ao valor que os compradores estdo dispostos a
pagar por determinados produtos, os compradores sabem com maior precisdo que receita
terdo num determinado prazo ao venderem uma determinada marca em detrimento a

outras.

Além das razbes dos compradores e dos vendedores existem outras partes
também interessadas nos precos que sao praticados no mercado, seja pela industria, pelo
comércio ou no setor de servicos, quais sejam: atacadistas, distribuidores, varejistas,
concorréncia, governo. Semenik & Bamossy®®, mostram como esses varios publicos

interferem nas decisdes de precos.

Atacadistas, distribuidores e varejistas, ou seja, os membros do comércio, cada
qual tém suas razdes para ditarem seus precos. Cada uma dessas categorias prestam
servicos aos clientes e fabricantes, isso implica custos, dessa forma, quando da
determinacao dos precos levam em conta todos os custos envolvidos nessas negociacoes
e primam por um preco adequado que possa cobrir tais custos. Portanto, o comércio sé
estara disposto a comprar de um determinado fabricante se os seus pregos garantirem

uma certa margem de lucro na qual possam cobrir todos 0s seus custos.

Todo administrador precisa tomar conhecimento do preco praticado pela
concorréncia. Muitos clientes antes de comprarem determinado produto pesquisam o
preco do concorrente para verificarem se esta de acordo com o preco da empresa na qual
esperam adquirir determinado produto, se essa condi¢cdo nao for realmente verificada, a
solugédo € adquirir o produto do concorrente. Outro fator a ser considerado em relagéo a

concorréncia diz respeito a sua reacao quando ocorrem modificacdes em pregos, seja

39 Principios de Marketing, (“p. 353-358”).
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aumentando ou diminuindo. Os autores supracitados fazem o0s seguintes
guestionamentos: Quando uma empresa aumenta seu preco, qual sera a reacao dos
concorrentes? Seguem a concorréncia ou deixa os mesmos sem nenhuma modificagao?
Se a empresa decide baixar seu preco, como a concorréncia ira reagir? Seguira a mesma,
praticard um preco ainda mais baixo ou simplesmente ndo dar nenhuma importancia ao
fato?

A resposta para essas indagacdes varia de empresa para empresa. Se a empresa
estiver orientada para o mercado, certamente estara atenta a tudo o que a concorréncia
estda fazendo, ndo sbé como esta praticando o preco, como também como esta
gerenciando os outros elementos do mix de marketing. Dessa forma, toda empresa
precisa esta sempre planejando, em todas as areas da empresa, estando sempre alerta
para o que ocorre no seu ambiente externo, tomando todas as medidas cabiveis quando

da reacao da concorréncia em qualquer setor e sempre pronta para reagir proativamente.

Outro fator citado pelos autores que interfere na determinacdo dos precos é a
atuacdo do governo. E um fator que varia de pais para pais. No nosso caso, por muito
tempo a Comissdo Interministerial de Pregos controlou os precos de forma rigida.
Atualmente, os membros do comércio, a concorréncia, os clientes e as préprias
particularidades de cada empresa dardo subsidios para a politica de precos de cada

organizacao.

Considerando-se a qualidade e o preco do produto, Marcos Cobra*®, tomando por
base Philip Kotler, apresenta algumas estratégias de precos. Sao elas:

ESTRATEGIA PREMIUM - Para produtos de alta qualidade. Nesse caso, pode-se

praticar um preco alto, visando atingir a faixa alta do mercado.

ESTRATEGIA DE PENETRACAO - Para produtos de alta qualidade. Pratica-se
um preco médio tentando obter uma rapida penetracao de mercado.

ESTRATEGIA DE SUPERBARGANHA - Produto de alta qualidade a preco baixo.

Tera uma rapida introdu¢dao no mercado.

% Marketing Bésico: uma abordagem brasileira, p. 237.
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ESTRATEGIA DE PRECO ALTO - Produto de qualidade média e preco alto. E

uma estratégia que valoriza o produto, visando lucratividade a curto prazo.

ESTRATEGIA DE QUALIDADE MEDIA OU COMUM - Preco compativel com a

qualidade do produto, objetivando uma participacao aceitavel do mercado.

ESTRATEGIA DE BARGANHA - Produto de qualidade média a um preco baixo.
Uma das explicacdes pode ser um acordo entre distribuidores e consumidores.

ESTRATEGIA DE “BATER E CORRER’- Preco alto com qualidade baixa. Tem-se

uma vantagem inicial e ha uma retirada rapida do mercado.

ESTRATEGIA DE ARTIGOS DE QUALIDADE INFERIOR - Preco médio para um
produto de baixa qualidade. Pode-se com essa estratégia buscar tirar vantagem de
marca. O referido autor ilustra essa situacdo com o seguinte exemplo: “artigos de
confeccdo com defeitos de fabrica vendidos a pregcos médios como sendo de boa

qualidade”.

ESTRATEGIA DE PRECOS BAIXOS - Preco baixo e baixa qualidade. Procura-se

vender com esta estratégia simplesmente quantidade.

Feita as consideracdes sobre as estratégias quando se leva em consideracao a
qualidade do produto, segue as estratégias que podem ser utilizadas quando se pratica
descontos, como também as relativas as condi¢ées de pagamento.

Quanto as estratégias para descontos, Philip Kotler*!, elenca algumas situacdes
que enquadram-se na abordagem que delineia-se nessa pesquisa.

DESCONTO DE CAIXA - Trata-se de uma diminui¢do no preco para quem paga a
vista. Bastante comum em varias industrias. Apresenta algumas vantagens, dentre elas:
suprir a empresa de capital de giro, evitar débitos que possam trazer problemas para a

empresa em outra ocasiéo.

DESCONTOS SOBRE VOLUME - Ocorre em situagcdes em que se prefere

comprar em grandes quantidades, recomenda-se ndo haja nenhuma discriminagéo entre

I Principios de Marketing, p. 234.
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os diversos tipos de clientes. Apresenta a vantagem de que o cliente possa comprar o
maior volume possivel numa mesma empresa, sem maiores esforcos, ou seja, sem

precisar deslocar-se para outras empresas.

DESCONTOS FUNCIONAIS OU DESCONTO COMERCIAL - Praticado pelo
fabricante aos varejistas e atacadistas quando estes realizam determinadas funcoes,
como: vendas, armazenagem de produtos e informagdes de mercado. Quando se
considera um mesmo canal de distribuicdo, o desconto deve ser igual para seus varios

membros.

DESCONTOS DE BAIXA ESTACAO - Representa uma diminuicdo no preco para
aqueles que compram um determinado produto fora de época. Apresenta a vantagem de
promover a empresa certa regularidade na producao durante todo o ano. Muito utilizado

por hotéis, motéis e empresas aéreas.

Quanto a administracdo do crédito em pequenas empresas, Longenecker et all*,
mostram os beneficios do crédito tanto para compradores como para vendedores, 0s tipos
de crédito, a decisdo de vender a crédito, fatores que afetam a decisao de crédito, dentre
outros pertinentes a atividade de crédito. Segue alguns comentarios sobre alguns desses
itens, que se enquadram mais nos objetivos dessa pesquisa, baseando-se na visdo dessa

obra.

Dentre os beneficios do crédito para compradores, os autores supracitados
consideram o0s seguintes: permitir que os clientes satisfacam seus desejos e
necessidades, sem terem qualquer preocupacao presente com o0 pagamento; qualidade
do servigco, seja no atendimento, seja na troca de algum item; registros importantes para

compras futuras.

Ja para os vendedores, 0s principais beneficios sao: relacionamento mais
préximo entre os clientes; como a compra pode ser feita 0 més todo, 0s picos e as quedas

de vendas sdo amenizados; mantém-se competitivo.

Quanto aos tipos de crédito, existem duas abordagens, o crédito ao consumidor e

o crédito comercial. O primeiro é praticado pelos varejistas a consumidores que compram

> Administracdo de Pequenas Empresas, p 343.
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para uso pessoal ou familiar. O segundo tipo é concedido por empresas nao-financeiras
(fabricantes ou atacadistas) a clientes que sdo empresas. Existem algumas diferencas
entre essas duas abordagens. Essas diferencas dizem respeito aos tipos de instrumentos
de crédito usados por cada um, as fontes para financiar valores a receber, as condicoes
de venda e a disponibilidade de garantia de crédito que é concedida apenas para crédito

comercial.

Considerando-se o crédito ao consumidor, existem trés tipos principais: conta de
cobranca em aberto, conta a prazo e conta de crédito rotativo. No primeiro tipo, o cliente
através da aquisicao de um produto ou servico no ato da compra, sé efetua o pagamento
quando o mesmo ¢é faturado. O pagamento nesse tipo de crédito, de preferéncia, é feito
no final do més, sendo porém, permitido um prazo mais longo. Nao ha necessidade de
entrada. No segundo tipo, normalmente exige-se entrada, com o saldo a ser pago em
tempo especificado. No terceiro tipo, trata-se de uma modalidade de crédito onde o
comprador, através de um limite determinado, realiza tantas compras quanto queira. Os

cartoes de crédito usam essa modalidade de crédito.

As condicoes de venda para o crédito comercial irdo depender do tipo de produto
vendido e das particularidades do vendedor e do comprador. Quanto maior a quantidade
a ser comprada e mais alto o limite de crédito do comprador, melhores serdo as

condi¢des de vendas, podendo-se considerar cada cliente em particular.

Outro fator importante a ser considerado em relagdo ao crédito, diz respeito a
prépria decisdo que o administrador de empresa devera tomar quanto ao uso ou nao do
mesmo. Considera-se que para aqueles que vendem a crédito, os beneficios em relacao

aos que vendem a vista, serdo sempre maiores.

Quanto aos fatores que afetam a decisao de crédito, pode-se considerar: o tipo de
negocio, a politica de crédito dos concorrentes, o nivel de renda dos clientes e a
disponibilidade de capital de giro adequado. Se o tipo de negécio for o varejo de bens
duraveis, o crédito é mais flexivel do que para quem vende produtos pereciveis. Quanto
mais arrojada for a politica de crédito de nossos concorrentes, menores serao as chances
de sucesso daqueles que nao posicionarem-se considerando o que o concorrente esta
fazendo nesse caso. O crédito também precisa estar em sintonia com o nivel de renda

dos seus clientes. Finalmente a empresa necessita considerar o capital de giro ideal para
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as atividades normais da empresa. As vendas a crédito aumentam o capital de giro,
sendo portanto, um dos beneficios que pesa quando a empresa precisa decidir se utiliza

ou ndo o crédito na gestao de seu negdcio.

1.5.3.4 ESTRATEGIAS DE PROMOCAO

Diz respeito a maneira como a empresa devera comportar-se no sentido de
melhor comunicar-se com o0s seus clientes, tanto internos como externos. De varias
formas as empresas podem promover essa comunicagdo. Como mencionado
anteriormente, as formas freqlentemente usuais sdo a propaganda, a venda pessoal, a
promocgdo de vendas. Outras formas sdo o Merchandising, as relacbes publicas e a
publicidade. E importante que a utilizagdo das mesmas, de forma isolada ou combinada,
esteja em sintonia com a estratégia basica de marketing, ou seja, com os objetivos de
marketing da empresa.

Veja como Marcos Cobra®® posiciona-se a respeito de algumas estratégias de
comunicacao quando sao considerados 0s objetivos de propaganda. Segundo o autor,
nesse caso, existem as seguintes estratégias: estratégia de identificacdo de marca,
estratégia de identificacdo com o consumidor, estratégia de beneficios do produto e
estratégia de posicionamento do produto. Veja as consideracdes sobre cada uma dessas

estratégias na visao do autor supracitado.

ESTRATEGIA DE IDENTIFICACAO DE MARCA - Siao estratégias que
apresentam os seguintes beneficios: esclarecem necessidades latentes do consumidor,
ampliam o conhecimento da marca, aperfeicoam a imagem de marca, melhoram a
imagem da empresa e ampliam a preferéncia da marca. Para cada um desses beneficios,
atitudes adequadas precisam ser tomadas para que 0os mesmos sejam mantidos pelos
consumidores no momento em que a empresa espera atingir um determinado objetivo.
Considerando que a empresa esteja interessada em ampliar o conhecimento da marca,

entre outras atitudes, a mesma devera: fazer com que o maior numero possivel de

# Administracdo de Marketing, (“p. 597-602").
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pessoas conhecam a marca, tornar o tempo de duragdo da marca o mais longo possivel,
reforcar a qualidade daquilo que no momento espera-se que o consumidor tome

consciéncia.

ESTRATEGIA DE IDENTIFICACAO COM O CONSUMIDOR - Representam
estratégias voltadas para o consumidor. Nesse caso, € imprescindivel que sejam feitas
pesquisas, no sentido de captar da melhor maneira as expectativas dos consumidores, a
partir dai, & possivel ter-se uma idéia mais proxima daquilo que os mesmos esperam de

um produto ou servigo.

ESTRATEGIAS DE BENEFICIOS DO PRODUTO - Diz respeito aquelas
estratégias que procuram mostrar beneficios inesperados para os clientes. S6 que, esses
beneficios nem sempre sdo facilmente identificaveis pelo consumidor. E necessario,
porém, uma combinacao adequada para evidenciar os beneficios mais importantes de um
determinado produto ou servico. Esses beneficios podem estar na embalagem, no preco,
na qualidade, no atendimento. Enfim, cada empresa posiciona-se em relagcdo aos

beneficios ou beneficio que ira utilizar para atrair novos clientes e manter os atuais.

ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO DO PRODUTO - Significa projeta-lo na
mente do consumidor em relacdo aos concorrentes. Necessita, porém, de uma
comunicagdo bastante eficaz no sentido de fazer com que o produto seja sempre
lembrado na mente do consumidor. Quando se deseja posicionar um determinado produto
no mercado, ou seja, torna-lo aceitavel na mente do consumidor, é necessario fazer um
esforco de comunicacao compativel com tais objetivos. Implica uma completa integracéao
dos elementos do mix de Marketing com a propria estratégia geral de marketing.

Quanto aos métodos utilizados para a determinacdo do orcamento da
propaganda, tomando por base Marcos Cobra**, pode-se adotar as seguintes estratégias:
tradicionalmente, o método para o orcamento publicitario pode basear-se na maximizacao
do lucro e na minimizacdo do custo, este método esta preocupado apenas com o0s
aspectos econdémicos; no método de alocacdo arbitraria o orcamento € decidido
baseando-se em aspectos subjetivos, ou seja, o fator emocional prevalece em relacao ao

racional, o que pode levar em alguns momentos a adotar-se um orcamento maior ou

* Tbid. (“p. 604-606").
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menor do que o realmente necessario, muito usado por pequenas e médias empresas; o
método de percentagem sobre vendas utiliza-se de uma técnica simples onde pode ser
calculada a propor¢cao das vendas que devem ser geradas pela propaganda e calcula-se
tomando por base uma percentagem sobre as vendas. O autor em pauta ilustra esse
método com o0 seguinte exemplo: “...se o valor percentual sobre vendas € de 1% sobre
uma previsdo de vendas de 4.000.000,00 ao ano, a verba de promocado sera de
4.000.000,00 x 0,01, ou seja, de 40.000,00”. Esse método apresenta algumas limitacoes.
Teoricamente nao apresenta uma fundamentacéao sélida, uma vez que as vendas nao sao
derivadas somente de propaganda, nao € flexivel em relagdo as mudancas de mercado
ou mesmo para corrigir imperfeicoes geradas pelas vendas; no caso do método do
retorno sobre investimento a propaganda é considerada como investimento e no método
de paridade comparativa além de comparar o investimento médio por ramo de negécios,
também leva em consideracdo os gastos do concorrente mais direto para decidir sobre a

verba que devera ser gasta em propaganda.

Em relacdo a venda pessoal e a promocdao de vendas veja alguns
posicionamentos estratégicos na visdo de Longenecker et al**. E muito importante que o
vendedor conhecga bem o produto, em especial, suas vantagens e desvantagens. Dessa
maneira estara preparado para qualquer reacao negativa ao produto por parte do cliente.
Outro ponto diz respeito a apresentacao de vendas, que devera pautar-se sempre na
busca incessante de novos clientes. Isso € o que os autores supracitados chamam de
prospecgao. A prospeccao realiza-se tanto através de referéncias pessoais como através
de referéncias impessoais. Outra estratégia importante a ser considerada em relacéo as
vendas pessoais relaciona-se ao custo. Existem varios caminhos para chegar-se ao
mesmo resultado de vendas, é importante que o dono de empresa decida racionalmente
qual a estratégia que devera ser seguida pelo vendedor para maximizar lucro. Também
deve ser dada atencado a recompensa dos vendedores. Podem ser de dois tipos: nao -
financeiras e financeiras. Uma das recompensas nao - financeiras mais utilizadas é o
reconhecimento publico do éxito alcangado por um determinado vendedor. A recompensa
financeira é a parte mais dificil de lidar. A remuneracdo pode ser feita através de
comissao ou salério, sendo que, a remuneragao através de comissao € bastante aceita

pelas pequenas empresas, uma vez que € um plano que estd em sintonia com a

45 .. ~ .
Administracdo de Pequenas Empresas, passim.
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produtividade. Utilizando-se de um plano de comissdo, o empregado estara sempre
disposto a vender alguma coisa, uma vez que sem venda nao ha comissdo. Os
vendedores também podem ter um salario fixo. Esse plano traz a vantagem de dar aos
menos seguranca de receberem o salario, com vendas ou sem vendas. Os autores em
pauta recomendam para a pequena empresa as duas formas de remuneracdo de maneira
combinada, sendo que o salario represente a maior parte, principalmente para os novos
vendedores. Ao passo que o vendedor ganha experiéncia, o salario devera ter uma menor

participacdo na remuneracao em relagcao a comissao.

Quanto as técnicas de promocao de vendas, o dono de empresa precisa decidir
guando deve ou nao usa-las. Veja como o dono de pequena empresa pode usar tais
ferramentas. Ele pode usar quando quiser fortalecer entre canais intermediarios que
comercializem seu produto; os atacadistas podem usa-la para incentivar os varejistas a
fazerem compras antecipadas, consequientemente os varejistas também incentivam aos

consumidores finais a irem mais cedo as lojas.

Existem varias ferramentas promocionais. Entretanto, tomando por base os
autores acima, os mesmos preferem abordar apenas os brindes, a publicidade e as feiras
comerciais, que sao ferramentas bastante apropriadas para a pequena empresa. Os
brindes trazem sempre o nome da empresa, tém caracteristica duravel e podem ser
usados com 0s seguintes objetivos: promover diretamente um produto ou para fortalecer a
imagem da empresa; a publicidade tem papel importante para a pequena empresa, tanto
pode ser usada para promover produtos como para melhorar a imagem da empresa. E
importante que os varejistas se utilizem sempre da publicidade e que estejam em

permanente troca de informagdes com quem detém a noticia.

1.5.3.6 ESTRATEGIAS DE PRACA (DISTRIBUICAO)

Toda pequena empresa precisa ter a sua disposicao um canal eficiente de
distribuicdo. Entretanto, os administradores de pequenas empresas tém sempre em
mente o0s seguintes questionamentos. Sdo os canais de distribuicdo realmente
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necessarios? Quais as pequenas empresas que necessitam deles? A partir do momento
que os intermediarios podem desempenhar as funcées de marketing melhor do que os
produtores ou usuarios, essa ja € uma justificativa que favorece o uso de canais.
Longenecker et al*® justifica a necessidade de intermediarios da seguinte forma:

O pequeno produtor pode desempenhar fungbes de distribuicio se o mercado geogréafico for
extremamente pequeno, se as necessidades dos clientes forem altamente especializada e se os niveis de
risco forem baixos. Caso contrario, os intermediarios podem ser um meio mais eficiente de desempenhar
atividades de distribuic&o.

Pode-se perceber também a importancia do uso de intermediarios através de
suas quatro principais funcgdes, quais sejam: fracionar, selecionar sortimentos, fornecer
informacdes e transferir riscos. Fracionar significa dizer que grandes quantidades de
produtos estarao disponiveis no curto prazo em pequenas quantidades, permitindo assim
uma rapida comercializacdo do mesmo; selecdo de sortimentos implica reunir produtos
homogéneos a partir de linhas heterogéneas; podem também ser fornecidas diversas
informacdes importantes ao produtor, principalmente sobre o tamanho do mercado e
sobre o prego; finalmente temos a transferéncia de riscos, que quando do uso de
intermediarios a pequena empresa tem duas opcodes: dividir ou transferir todos os riscos
envolvidos na negociacao, nesse caso, € necessario que a mesma use negociantes

intermediarios, uma vez que possuem direitos sobre os bens que distribuem.

Quando da escolha de um canal de distribuicéo, trés itens importantes precisam
ser bem definidos, sdo eles : os custos envolvidos, a cobertura e o controle sobre os
produtos. Quanto aos custos é importante que o pequeno empresario tenha em mente
que nem sempre 0s canais diretos tém custos menores e sempre devem visualizar os
custos de distribuicdo como centros de lucros, ou seja, como investimentos; a cobertura
diz respeito a area geografica que uma determinada empresa espera atingir num
determinado momento, para isso utiliza canais indiretos, entretanto, é importante que
esteja atenta a melhor maneira de atingir essa maior area geografica com os menores
custos; desde que o dono da pequena empresa esteja interessado num controle maior
dos seus produtos deve optar por um canal direto, uma vez que utilizando-se de canais

indiretos a distribuicao dos produtos pode sofrer alguma modificacdo substancial quando

 op.cit., (“p. 387-390”).
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de sua comercializagdo por terceiros, dessa forma a empresa precisa estar atenta para
distribuidores que lhe garantam apoio no sentido de comercializarem seus produtos a sua
maneira. Quando da distribuicao fisica, o dono de pequena empresa também precisa
planejar o meio de transporte que ira fazer a distribuicdo do produto, como sera o
armazenamento, o manuseio dos mesmos e fundamentalmente as condi¢cdes de entrega,
ou seja, quem ird pagar os custos de frete? Quem ira selecionar as transportadoras?
Quem ira arcar com o risco de danos em transito? Enfim, quando da distribuicado dos
produtos, o dono de pequena empresa precisa estar atento tanto para as atividades de
distribuicao fisica ou logistica como para os canais de distribuicdo sempre com o intuito
de que o produto chegue as méos dos consumidores com 0s menores custos e no menor

espaco de tempo, primando sempre pela melhor qualidade.

1.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA OS
CLIENTES INTERNOS

Procura-se nessa pesquisa dar relevancia as estratégias de comunicacgéao,
formagao e motivacao destinadas aos clientes internos. Segue comentéarios de cada uma
dessas atividades, mostrando a importancia que as mesmas apresentam em qualquer tipo

de empresa.

1.6.1 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

COMUNICACAO INTERNA - Toda empresa precisa ter uma comunicagio
eficiente com os seus empregados. E a partir dessa comunicacdo que a empresa fica em
contato com tudo que gira ao seu redor e que a influencia de maneira favoravel ou nao.
Dessa forma, dentre outras coisas, ficara a par dos ultimos problemas que 0os mesmos

enfrentaram, se o produto esta saindo com a qualidade exigida, como os clientes externos
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estdo comportando-se em relagcdo ao produto e/ou servico. Sdo questionamentos que
envolvem a satisfagdo total da empresa, entendida esta como a satisfacdo total dos
clientes internos e externos. A estratégia de comunicacédo interna é de fundamental
importadncia quando do desenvolvimento da estratégia geral da empresa. Essa
comunicagao, dentre outras coisas, ird permitir: através de normas internas mostrar como
o trabalho sera desenvolvido em cada setor da empresa e qual a tarefa de cada
empregado, como também a responsabilidade exigida em cada caso; promove a
cooperacao, a coordenacao e fundamentalmente a motivacao entre os empregados, uma
vez que terdo a oportunidade de formarem uma coletividade tratando de interesses
comuns, como queixas, sugestdes, expectativas, enfim, qualquer problema que possa
contribuir para o desequilibrio da organizacédo. A partir dos dados obtidos nesse tipo de

comunicacao, a empresa tera subsidios mais consistentes para um planejamento efetivo.

Para que a comunicacgao atinja seus objetivos, é de fundamental importancia que
siga alguns pré-requisitos, sendo os mais importantes: a forma como sera transmitida e
qual o conteudo que ira transmitir. A comunicacdo pode ser transmitida de forma
descendente, de forma ascendente e de forma horizontal. Veja a finalidade de cada uma
delas, bem como o conteudo que as mesmas poderdo abordar.

A comunicacao descendente tem por finalidade comunicar de cima para baixo, ou
seja, da direcdo até aos subordinados. Os meios mais utilizados nesse tipo de
comunicacdo sao: manual para empregados, boletins informativos, cartas pessoais
dirigidas aos empregados, dentre outros. Quanto ao conteldo, podera abordar questoes
sobre o pessoal, sobre o posto de trabalho ou sobre a organizagdo. Em relacdo ao
pessoal os temas podem ser: salario e gratificacées, oportunidade de ascenséo,
procedimentos disciplinares, entre outros. Com relacado ao posto de trabalho, podem ser
questionados: qualidade exigida do trabalho, normas de seguranca, desempenho do
pessoal ou outros similares. Tratando-se da organizacdo, alguns itens podem ser
discutidos, como: histéria e desenvolvimento da empresa, politicas de comercializagéo,
cultura da empresa, sua posicdo em relagdo a concorréncia e assim por diante. Em
relacdo a comunicacao interna, essa pesquisa procura investigar os seguintes pontos:
grau de informagcao dos empregados, como a empresa comunica-se com as costureiras,
qual o conteludo da comunicacado e o que os empregados acham dessa comunica¢ao na
visdo dos donos da empresa
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1.6.2 ESTRATEGIAS DE MOTIVACAO

MOTIVACAO - Trata-se de tema bastante polémico no meio intelectual, por isso
mesmo, varias teorias existem s para explica-la dentro de varios contextos. Veja o que
dizem Stoner & Freeman*’ sobre as primeiras teorias que deram suporte a motivacao,

bem como, a visdo moderna através da qual a mesma perpetua-se.

As teorias que primeiro estudaram a motivacdo tinham objetivos comuns:
encontrar um Unico modelo para todos os tipos de empregados e para qualquer tipo de
organizacao. Apesar desse ponto comum, cada modelo tinha o seu posicionamento em

relacdo aos seres humanos.

MODELO TRADICIONAL - Relaciona-se com Frederick Taylor e com a
administracao cientifica. Esse tipo de modelo usava o seguinte raciocinio: determinava a
maneira mais eficiente de realizar tarefas repetitivas, a partir dai, procurava motivar os
empregados em troca de incentivos salariais, relacionados a produtividade de cada um.
Quanto maior a produtividade, maiores os ganhos salariais. A visdo que se tinha dos
empregados nesse modelo, € de que eram preguicosos, e sé o dinheiro poderia motiva-
los. De inicio, o0 modelo deu certo. Mas a partir do momento que a curva de experiéncia
aumentava a produtividade, a quantidade de trabalhadores para realizar determinada
tarefa era cada vez menor. Nesse estédgio, os incentivos salariais comegaram a diminuir e
as demissbdes ficaram cada vez mais freqlentes. A partir dai, o modelo ndo mais
enquadra-se nessa realidade. Os trabalhadores conscientizam-se de que o mais
importante no momento, é lutar por estabilidade no emprego, ao invés de contentar-se

com aumentos salariais incoerentes com a realidade em que vivem.

MODELO DAS RELACOES HUMANAS - Enquanto o modelo tradicional
procurava motivar os trabalhadores para tarefas repetitivas, esse buscava justamente o
contrario, mostrar que esse tipo de atividade desmotivava cada vez mais o empregado e
que, sé através de contatos sociais, a motivacdo seria fortalecida. O objetivo da
motivacdo, nesse caso, era dar prioridade as necessidades sociais do empregado,

7 Administracdo, (“p. 322-333").
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tornando-o agente de transformacgéo. Nesse tipo de modelo criam-se oportunidades para
que os empregados passem a agir, pautando-se em grupos informais de trabalho, e os
administradores tomam consciéncia do poder dos grupos informais na organizacdo. Esse
€ mais um avanco da classe trabalhadora. Esse grau de liberdade dos empregados
implicava também, que os mesmos aceitassem a autoridade que Ihes era imposta pelos
administradores. Esse modelo representou um avanco em relacdo ao modelo tradicional,
mas foi superado pelo modelo dos recursos humanos. O teérico mais importante desse
modelo foi Elton Mayo.

MODELO DOS RECURSOS HUMANOS - McGregor, maior representante desse
modelo, critica 0 modelo das relagcbes humanas, acusando-o de ser um meio artificial de
ludibriar os empregados. McGregor e seus seguidores também criticaram os modelos
anteriores no sentido de que os mesmos consideravam apenas o dinheiro ou 0s contatos
sociais como unicos fatores de motivacdo dos empregados. A partir dai, McGregor
chegou a seguinte conclusdo sobre 0 que os administradores pensam em relacdo aos

seus empregados.

A primeira conclusdo deu origem ao que ele chamou de Teoria X, significando,
pois: antipatia extrema ao trabalho. Dessa forma, o mesmo serd evitado sempre que
possivel. De acordo a essa teoria, a maioria das pessoas é extremamente preguicosa e
estd sempre disposta a evitar qualquer tipo de responsabilidade. Essa teoria baseia-se
tanto no Modelo Tradicional como no Modelo das Relacbes Humanas, ou seja, procura

motivar os empregados ou com saldrios ou fazendo-os sentirem-se lteis.

A segunda conclusado de McGregor desencadeou no que ele chamou de Teoria y,
com significado oposto ao da Teoria x. Nesse sentido, as pessoas estdo sempre prontas
para desempenharem bem as suas funcdes, uma vez que o trabalho é encarado como
algo que sé ird |Ihes trazer satisfacdo. De acordo a essa teoria, porém, a industria nao
consegue absorver o potencial desses trabalhadores, uma vez que lhes falta um clima
que proporcione um desenvolvimento pessoal, podendo talvez ser compensado por uma
administracao participativa. Essa teoria teve a sua importancia para a época, entretanto
visdes contemporaneas sobre a motivacao vieram substitui-la. Segue breve comentario

sobre as visées contemporaneas da motivagao.
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Essas teorias apresentam-se sob trés aspectos: as teorias de conteudo, as
teorias de processo e a teoria de reforgco. As teorias de conteldo preocupam-se com as
necessidades internas que dao sentido a vida das pessoas, motivando-as sempre para
superar obstaculos e atingirem seus objetivos. Varios estudiosos preocuparam-se com
esse tema, sendo porém, um dos mais notaveis Maslow, ao criar a hierarquia das
necessidades, mostrando que cada pessoa tem motivacao para satisfazer cinco tipos de
necessidades, observando-se porém, sempre uma hierarquia. A hierarquia das
necessidades funciona como uma pirAmide, onde na base estdo as necessidades
fisiolégicas e no topo estdo as necessidades de auto-realizacdo, na parte intermediaria
encontram-se necessidades de seguranca e estabilidade, de participacdo e de estima.
Buscar uma necessidade de auto-realizacao, implica em que necessidades anteriores ja
foram adequadamente satisfeitas. Para os empregados, essa teoria apresenta o seguinte
significado: eles necessitam de um salario digno que os mantenham como aos seus
familiares, precisam também de seguranca no trabalho, tanto fisica como moral, s6 dessa

forma terdo a liberdade de desenvolverem todo o potencial que tém dentro de si.

Outra teoria de conteudo é a ERC, ou seja, essa teoria enfatiza que as pessoas
precisam satisfazer necessidades existenciais, de relacionamento e de crescimento.
Quanto as teorias de processo temos a teoria da expectativa, a teoria da equlidade e a
teoria do estabelecimento de objetivos. A teoria do reforco pauta-se na seguinte postura:
desde que um comportamento traga consequiéncias positivas, a tendéncia é que seja
repetido sempre que possivel, caso contrario devera ser repelido na mesma intensidade.
Atualmente, porém, adota-se uma teoria sistémica de motivagcéo, onde se procura integrar
aspectos individuais, aspectos do trabalho e as varias situacées envolvidas no trabalho,
como as acodes, as politicas e a cultura da organizagdo, como também o ambiente de
trabalho.

Considerando-se a motivagcdo dos clientes internos, essa pesquisa procurou
investigar: se a empresa reconhece o funcionario, como a empresa reconhece o
funcionario, que atividades desenvolve antes de reconhecé-los, qual o grau de motivagao
dos mesmos e como eles qualificam as atividades de reconhecimento, caso existam.
Segue algumas consideragdes sobre o reconhecimento, por tratar-se de uma das
atividades de fundamental importancia para a motivagao dos empregados.
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Trata-se de uma atividade de motivacdo importante porque torna sélido o
comportamento desejado para a obtencao de resultados imprescindiveis para a empresa.
Promove também uma interagdo maior entre os objetivos individuais e organizacionais,
com tendéncias a uma valorizagdo da cultura organizacional por parte dos empregados.
Cada empresa tem a sua maneira de reconhecer seus funcionarios e isso esta
diretamente ligado a propria cultura da empresa. Existem algumas atividades prévias que
tornam um reconhecimento efetivo, dentre elas: saber as recompensas esperadas por
cada empregado, conscientiza-los do rendimento que espera de cada um, ter certeza de
que o nivel de desempenho desejado é possivel.

1.6.3 ESTRATEGIAS DE FORMACAO

Nesse estudo, formacao sera entendida com o mesmo significado de treinamento.

Segue algumas consideracdes gerais sobre treinamento sob o ponto de vista de
Idalberto Chiavenato®®.

O autor em pauta, da a seguinte conceituacao para o termo treinamento:

E o processo educacional, aplicado de maneira sisteméatica e organizada, através ao qual as pessoas
aprendem conhecimentos, atitudes e habilidade em fungéo de objetivos definidos. No sentido usado em
administracdo, treinamento envolve a transmissdo de conhecimentos especificos relativos ao trabalho,
atitudes frente a aspectos da organizagéo, da tarefa e do ambiente, e desenvolvimento de habilidades.

Quanto ao conteudo do treinamento, busca mudar comportamentos através das
seguintes abordagens: transmissdo de informacdes, principalmente sobre o trabalho;
desenvolvimento de habilidades, preocupa-se com o desempenho do cargo atual ou
cargos futuros; desenvolvimento ou modificacdo de atitudes, nesse caso, a preocupacao
maior € com a motivacao, no sentido de transformar atitudes negativas em proativas,
finalmente, apresenta-se o desenvolvimento de conceitos, onde se procura aliar

conhecimentos tedricos a pratica organizacional.

* Recursos Humanos: Edi¢io compacta, (“p. 286-310”).
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Considerando-se os objetivos do treinamento, o autor supracitado, destaca os

abaixo relacionados:

Preparar o pessoal para execugéo imediata das diversas tarefas peculiares a organizagéo;

Proporcionar oportunidades para o continuo desenvolvimento pessoal, ndo apenas em seus cargos atuais,
mas também para outras fungdes para as quais a pessoa pode ser considerada;

Mudar a atitude das pessoas, com varias finalidades, entre as quais criar um clima mais satisfatorio entre
empregados, aumentar-lhes a motivag&o e torna-los mais receptivos as técnicas de supervisio e geréncia.

Outro fator a ser considerado no treinamento, sendo pois, de fundamental
importancia, sdo as etapas do treinamento, quais sejam: levantamento de necessidades
de treinamento, planejamento do treinamento, sua execuc¢ao e avaliacdo dos resultados.
Essas etapas devem funcionar de forma harménica no sentido de promoverem a

sobrevivéncia e crescimento organizacional.

Considerando o treinamento sob a 6tica de Carvalho e Nascimento®®, pontua-se

algumas consideragoes.

De acordo com os autores supracitados, o treinamento, além de aumentar a
produtividade, representa um grande motivador para os empregados. Dessa forma

apresenta vantagens como:

Possibilita 0 estudo e analise das necessidades de treinamento de toda a organizagéo, envolvendo a
totalidade dos niveis hierarquicos da empresa;

Define prioridades de formagao, tendo em vistas os objetivos setoriais da organizagéo;

Caracteriza os varios tipos e formas de desenvolvimento de pessoal a serem aplicados, considerando sua
viabilidade, vantagens, custos e outros fatores afins;

Elabora planos de capacitagdo profissional a curto, médio e longos prazos, integrando-se as metas globais
das empresas.

O treinamento efetivo envolve respostas para os seguintes questionamentos:
Qual o conteudo programéatico?
Quem serao os treinandos?

Qual sera a época para o treinamento?

Onde sera o treinamento e qual a metodologia ideal?

4 .. - .
? Administracio de Recursos Humanos, passim.
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Em relagdo as técnicas e métodos de treinamentos, existem varios. Os autores

citados também mostram a diferenca existente entre métodos e técnicas, assim:

O método de treinamento é um “(...) conjunto de regras permanentes, de
principios que constituem uma disposicdo de animo que conduz, em determinadas
condicbes, a certo modo de trabalhar que é a técnica”; enquanto a técnica pode ser
caracterizada como sendo “...) a aplicacdo dos principios de um método em

determinadas condi¢des de utilizagdo”.

Existem varios métodos e técnicas de treinamento. No momento cabe salientar o

método de treinamento individual e sua técnica de treinamento individual mais utilizado.

O método de treinamento individual, tem como principio o ensino dirigido ao
treinando, no sentido de prepara-lo para enfrentar obstaculos profissional de toda ordem,
quando do momento da aprendizagem. Para esse método, uma das técnicas mais

freqUentes é o treinamento no préprio servigo.

Nesse caso, as habilidades, os conhecimentos e atitudes sao adquiridos em
maquinas, equipamentos, materiais e outros recursos na propria empresa e que serao
postos em pratica logo apds a aprendizagem. E um tipo de técnica muito utilizada em

tarefas operacionais, tanto na industria como na administracao.

Uma vantagem na utilizacdo dessa técnica € facilitar a curva de experiéncia, sem

maiores gastos.

Enfim, FORMACAO OU TREINAMENTO é o modo pelo qual procura-se manter
ou melhorar o desempenho no trabalho atual. As atividades de formacao preocupam-se
fundamentalmente em buscar em cada empregado o maior grau de qualidade que estao
dispostos a imprimir quando da realizacdo de uma determinada tarefa. Isso implica num
certo grau de motivagdo por parte dos empregados, conseqliientemente, que a empresa
tenha politicas de valorizacdo dos funcionarios em todos os niveis.

Pelo exposto até aqui, percebe-se que existem algumas condicoes a serem
consideradas quando uma empresa tem em mente um programa de formagéo, sendo as
mais importantes: em primeiro lugar fazer um diagnéstico para verificar as reais
necessidades de treinamento, definir objetivos e propdsitos da formagao, escolher o
pessoal que ird realizar o treinamento, colocar os empregados a par do que espera-se

deles e avaliar o rendimento.
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Quanto a atividade de formacéao, esse estudo procurou pesquisar: se a empresa
realiza atividades de formacdo com seus empregados, de que forma realiza-se essa
formacao, onde se realiza a formacao, que procedimentos prévios utiliza antes de fazer

essa atividade e como os empregados qualificam essas atividades de formacéo.

Das estratégias voltadas para os funcionarios aqui expostas, percebe-se quao
importante € a maneira como a empresa comunica-se com 0s seus funcionarios, no
sentido de promover um equilibrio entre o alcance dos objetivos individuais e
organizacionais para o equilibrio da organizagdo como um todo.
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CAPITULO 2 - PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

2.1 TIPO DE PESQUISA

Considerando-se o critério de classificagdo analisado por Vergara®, adota-se a

seguinte postura para esta pesquisa:

Quanto aos fins - trata-se de uma pesquisa descritiva, uma vez que ird expor as
caracteristicas de Marketing adotadas pelos administradores de confecgées em Campina
Grande.

Quanto aos meios - a pesquisa sera de campo. Segue algumas consideracoes

sobre esse tipo de pesquisa.

Lakatos & Marconi®', em fundamentos de metodologia cientifica, diferem o que
seja pesquisa de campo, 0s pré-requisitos de uma pesquisa de campo, bem como, suas

vantagens e desvantagens.

“Pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir informacdes
e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta, ou
uma hipétese, que se queira comprovar, ou ainda, descobrir novos fendmenos ou as

relacdes entre eles”.

Essa pesquisa ira coletar dados primarios nas empresas de confecgdes em
Campina Grande buscando respostas para alguns questionamentos, quais sejam: Qual a
orientacdo de Marketing adotada por essas empresas? Quais as estratégias de Marketing
Mix destinadas aos clientes internos? Quais as estratégias de Marketing Mix destinadas

aos clientes externos?

Segundo as autoras supra-citadas antes de fazer uma pesquisa de campo é
imprescindivel que seja realizada uma pesquisa bibliografica sobre o tema objeto da

% VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e Relatérios de Pesquisa em Administracio, p. 45-46.

S LAKATOS, Eva Maria & MARCONI, Maria de Andrade, p. 186-190.
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pesquisa. Os objetivos dessa pesquisa bibliografica dizem respeito aos seguintes
questionamentos: em primeiro plano, saber como encontra-se atualmente o problema,
que trabalhos ja foram realizados a respeito e quais sdo as opinides reinantes sobre o
assunto; num segundo plano, o objetivo é que se crie um modelo tedrico que ira servir de
referéncia, bem como, apoiar na determinagdo das variaveis. Deve ser dada também

importancia as técnicas empregadas na coleta de dados e na determinagdo da amostra.

Quanto as vantagens e desvantagens apontadas pelas autoras quando da
pesquisa de campo, S&0 as que a seguir serdo expostas:

VANTAGENS

“Acumulo de informacdes sobre determinado fendmeno, que também podem ser
analisadas por outros pesquisadores, com objetivos diferentes; facilidade na obtencéo de

uma amostragem de individuos sobre determinada populacao ou classe de fenémenos”.

DESVANTAGENS

“Pequeno grau de controle sobre a situagao de coleta de dados e a possibilidade
de que fatores, desconhecidos para o investigador, possam interferir nos resultados; o
comportamento verbal ser relativamente de pouca confianca, pelo fato de os individuos

poderem falsear suas respostas”.

As autoras sugerem que para aumentar as vantagens em detrimento as
desvantagens, alguns cuidados podem ser tomados: realizar pré-teste e utilizar

instrumental mais completo.
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2.2 UNIVERSO E AMOSTRA

2.2.1 UNIVERSO

De acordo as autoras®?, universo “é o conjunto de seres animados ou inanimados
que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum. Sendo N o nimero total de
elementos do universo, 0 mesmo pode ser representado pela letra latina maiuscula X, tal
que XN = X1; X2; X3; ...; XN”.

O universo a ser considerado para esta investigacao sera constituido por todas as
empresas de confec¢cdes de Campina Grande que apresentam mais de 5 empregados,
representando, pois, um universo de 35 empresas, de acordo aos dados da FIEP

(Federacgao das Industrias do Estado da Paraiba).

2.2.2 AMOSTRA

DEFINICAO DA AMOSTRA

Considerando-se que a populacdo das empresas de confeccoes em Campina
Grande - PB com mais de 5 empregados é de N=35, decide-se tomar uma amostra
aleatoria simples, com um coeficiente de confianga de 95%, um erro de 5% e supondo
que a proporcao p de proprietarios que administram as referidas empresas seja de 90%,
temos que:

- _NZ*pq
~ (N-D)e2:Z2pgq

n

onde:

%2 Fundamentos de Metodologia Cientifica, 1991.
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Populacdo N = 35

Erro de 5% e = 0,05

Tabela Normal Z = 1,96

Coeficiente de confianca de 95%

Probabilidade de acontecer o evento 90%

p=0,9

q=0,1 onde: p = probabilidade de acontecer o evento

g = probabilidade de ndo acontecer o evento

o 35x(1,96)* x0,9x0,1 12014
(35-1)x(0,05)> + (1,96)° x0,09  0,4307

Portanto, a amostra a ser considerada para esta investigacdo sera de 28

empresas.

2.3 SELECAO DOS SUJEITOS

Com base em VERGARA®, os sujeitos da pesquisa compreende aquelas

pessoas que irdo fornecer os dados necessarios a investigacao.

Os sujeitos desta pesquisa foram os micro e pequenos empresarios de
confeccoes da cidade de Campina Grande — Paraiba. Segue o conceito de micro e
pequena empresa de acordo com a Lei 9.317, de 05 de dezembro de 1996 e conforme o
SEBRAE.

Microempresa (ME) — Receita Bruta auferida no ano calendario é igual ou inferior
a R$ 120.000,00.

Empresa de Pequeno Porte (EPP) — Receita Bruta superior a R$ 120.000,00 e
igual ou inferior a R$ 1.200.000,00, esse valor foi alterado pela Lei 9.732 de 11 de
dezembro de 1998. Antes esse calor era de R$ 720.000,00.
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De acordo com o SEBRAE, pode-se considerar uma empresa como pequena,

média ou grande, tomando por base o numero de funcionarios, veja quadro abaixo.

QUADRO 1 — Porte das empresas segundo o nimero de empregados.

B NUMERO DE EMPREGADOS
g,'a“g‘fé';'cp‘gp‘o INDUSTRIA COMERCIO/
SERVICOS
PEQUENA EMPRESA 20 A99 10 A49
MEDIA EMPRESA 100 A 499 50 A99
GRANDE EMPRESA ACIMA DE 500 ACIMA DE 100

Fonte: SEBRAE (1999).

Adotar-se-a neste estudo o critério do numero de empregados para a

classificacdo de uma empresa como sendo micro ou de pequeno porte.

2.4 DELIMITACAO DO ESTUDO

Trata das variaveis que irdo permitir avaliar a atitude de marketing dos donos de
confeccoes em Campina Grande, bem como, das que servirdo de guia para identificar as

estratégias de marketing mix destinadas aos clientes internos e externos.

Aqui, também convém situar os leitores quanto ao horizonte temporal da

investigacao.

33 Projetos e Relatérios em Administracdo, p. 50.
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2.4.1 DEFINICOES DAS VARIAVEIS

Lucro Anual da Empresa (Faturamento) e nimero de empregados — variaveis

utilizadas para identificar o porte das empresas.

Grau de concordancia nas técnicas de marketing — ira medir até que ponto os
donos de confecgdes em Campina Grande, acreditam nos beneficios que as técnicas do
marketing, tanto no setor de produtos tangiveis, como intangiveis, podem fazer na

melhoria da gestao do negécio.

Procedimentos para preencher os postos de trabalho — ira indicar quais os meios
mais utilizados para atrair candidatos para os postos de trabalho.

Caracteristicas do Produto Interno — quanto maior for o nimero de concordancia
dessas caracteristicas por empresa, maior sera a importancia que as mesmas dispensam

ao bem-estar de seus clientes internos.

Grau de atratividade do produto interno — ira medir até que ponto as

caracteristicas do produto interno sdo realmente atrativas para os clientes internos.

Grau de satisfacdo dos clientes internos — variavel que esta diretamente
relacionada as caracteristicas do produto interno. Quanto mais beneficios essas

caracteristicas promoverem aos clientes internos, maior sera a sua satisfagao.

Grau de informacao dos clientes internos — sera medida a importancia que é dada

pela empresa a comunicacao interna.

Contetudo da comunicacdo — ird definir se estd havendo um equilibrio entre

objetivos organizacionais e individuais.

Procedimentos de reconhecimento — quanto maior for o nimero de atividades de
reconhecimento realizadas pela empresa, maior sua preocupacao em motivar seus

funcionarios.

Grau de motivacao dos empregados — variavel que esta diretamente relacionada
as atividades de reconhecimento. Quanto mais interessada estiver a empresa em

reconhecer 0s seus funcionarios, maior sera a motivagdo dos mesmos.
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Procedimentos utilizados para a formacgao — fatores para identificar até que ponto
a empresa esta consciente da importdncia de observar algumas condicbes antes da

realizacdo do treinamento.

Prioridade maxima na empresa — quanto maior for o nUmero de empresas que
concordam que a prioridade maxima na empresa é o cliente, isso ira implicar que as

mesmas internacionalizaram realmente a cultura do marketing.

Controle de qualidade — indicara se existe um momento especifico em que é dada
uma importancia maior quanto a qualidade do produto.

Comportamento dos produtos frente a concorréncia — variavel que ir4 nortear o

posicionamento que a empresa adota para o produto frente a concorréncia.

2.4.2 HORIZONTE TEMPORAL DA PESQUISA

O horizonte temporal da pesquisa reporta-se desde a elaboracao do projeto até a
defesa da dissertacdo, correspondendo do seguinte periodo: dezembro de 1998 a
dezembro de 1999.

2.5 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados foi o formulario.

De acordo com Nogueira® o formulario é definido da seguinte forma:

E uma lista formal, catalogo ou inventario destinada & coleta de dados resultantes quer de observagéo quer
de interrogatédrio, cujo preenchimento é feito pelo proprio investigador, & medida em que faz as
observagdes ou recebe as respostas, ou pelo pesquisado, sob sua orientagéo.

O autor supracitado apresenta algumas vantagens quando do uso de formulario,

quais sejam: permitir que o investigador reformule perguntas, com o objetivo de torna-las

>* Oracy Nogueira, Pesquisa Social: introdugo as suas técnicas, p. 128.
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mais compreensiveis; pode ser aplicado a um grupo mais heterogéneo, incluindo até
analfabetos. Lakatos e Marconi®® consideram também essas vantagens e acrescentam
outras. Sado elas: “oportunidade de estabelecer rapport, devido ao contato pessoal;
presenca do pesquisador, que pode explicar os objetivos da pesquisa, orientar o
preenchimento do formulario e elucidar significados de perguntas que nao estejam muito
claras; obtencao de dados mais complexos e uteis; facilidade na aquisicdo de um numero
representativo dos simbolos utilizados, pois € preenchido pelo préprio pesquisador”.

Existem também desvantagens. Lakatos e Marconi®® apontam as seguintes:

Menos liberdade nas respostas, em virtude da presenga do entrevistador; risco de distorgdes pela
influencia do aplicador; menos prazo para responder as perguntas, ndo havendo tempo para pensar, elas
podem ser invalidadas; mais demorado por ser aplicado a uma pessoa de cada vez; inseguranca das
respostas, por falta do anonimato; pessoas possuidoras de informagdes necessarias podem estar em
localidade muito distantes, tornando a resposta dificil, demorada e dispendiosa.

Assim como no questionario, o formulario também precisa ser submetido a
experiéncia prévia antes de ser aplicado em definitivo. Entretanto, o pré-teste para o
formulario pode ser menos rigido do que para o questionario, uma vez que outras duvidas

podem ser esclarecidas durante o seu preenchimento, pelo entrevistador.

O formulario foi submetido a teste prévio com 5 donos de empresas de
confecgoes. ApOs alguns ajustes, aplicou-se o formulério final, Questées obscuras que

nao deu para corrigir no pré-teste, foram esclarecidas na hora do seu preenchimento.

> Fundamentos da Metodologia Cientifica, (“p. 212-213).
% Ibidem. p. 213.
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2.6 TRATAMENTO DOS DADOS

A analise dos dados foi feita através das seguintes técnicas:

2.6.1 SOFTWARES:

Microsoft Excel (versdo 2000) — utilizado na criacdo das planilhas eletrénicas e
criacao de tabelas codificadoras dos dados;

Microsoft Word (versdao 2000) — utilizado para a editoragcdo eletrbnica e

elaboracao dos relatérios pertinentes a pesquisa;

Statistic Package Sciense Social (SPSS - versdo 6.0.1) — utilizado no
procedimento da andlise estatistica dos dados obtidos na pesquisa de campo.

2.6.2 TRATAMENTO ESTATISTICO

Os dados trabalhados nessa pesquisa sdao fundamentalmente primarios foram
tratados através da estatistica descritiva, baseando-se nos seguintes elementos:
frequéncia relativa e absoluta, média aritmética, variancia, desvio padrao e coeficiente de
variagdo. Segue algumas consideracdes sobre cada um desses elementos, de acordo a
Crespo®’.

Freqtiéncia simples ou absoluta ( f;) — sdo valores que realmente representam o
namero de dados de cada classe. A classe, por sua vez, sao intervalos de variagdo da

variavel.

57 Antonio Arnot Crespo, Estatistica, p. 63.
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A soma das freqiiéncias simples é igual ao numero total dos dados (n).

[ Zs=n ]

Frequiéncias relativas (f r;) sdo os valores das razdes entre frequéncias simples e

a freqiiéncia total:

O objetivo das freqUéncias relativas € o de permitir a analise ou facilitar as

comparagoes.

Média aritmética (X) € o quociente da divisdo da soma dos valores da variavel

pelo numero deles:

Onde:

X = Média aritmética.
X; = Valores da varidvel
n = O nimero de valores

A média foi utilizada nesse estudo por se tratar de uma medida que possui maior
estabilidade.
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Variancia (S*) — toma por base os desvios em torno da média aritmética, sendo

calculada pela seguinte formula:

Desvio Padrao (DP) — é simplesmente a raiz quadrada positiva da variancia.

Tanto a varidncia como o desvio padrao, sdo consideradas medidas de dispersao

e traduzem o grau de concentracdo em torno da média aritmética.

Coeficiente de Variagdo (CV) — Segundo Castro®®, tal coeficiente, medido em
nameros abstratos, nada mais é do que o Desvio Padrao expresso como porcentagem da

média aritmética, seu valor € dado por:

_100xDP
X

cv

Escala de Likert — Neste tipo de escala, segundo Samara®®, “o respondente indica

o grau de concordancia ou discordancia de acordo com as variaveis e atitudes
relacionadas ao objeto”.

Neste estudo, foi utilizada a escala composta de 5 alternativas com os seus
respectivos pesos, onde o entrevistado indica o nivel de concordancia para cada
alternativa assinalando o nimero que melhor exprime a sua opinidao de 1 a 5, sendo de

menor discordancia (1) até maior concordancia (5) (Ver Quadro 4).

38 1 auro Sodré Viveiros de Castro, Pontos de Estatistica, p. 127.
% Pesquisa de Marketing: conceitos e metodologia, p. 59.
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Quadro 4 — Alternativas com o0s seus respectivos pesos
utilizados na Escala de Likert.

ALTERNATIVA PESO
CONCORDO TOTALMENTE 5
CONCORDO PARCIALMENTE 4
NEM CONCORDO, NEM DISCORDO 3
DISCORDO PARCIALMENTE 2
DISCORDO TOTALMENTE 1

Fonte: Samara (1997, p. 86).

A média da escala é obtida pelo resultado do quociente entre a somatdria da

freqUéncia absoluta x peso (de cada alternativa) pela base total da amostra.

O uso da referida escala teve como objetivo mensurar a atitude interna de
marketing nas empresas de confec¢cdes de Campina Grande — PB, no sentido de
identificar o grau de importancia que é dada a mesma pelas referidas empresas. Esse
grau de importancia sera visualizado através das médias obtidas nos questionamentos de
9 a 23 do formulario (Anexo 1).

2.7 DIFICULDADES ENCONTRADAS

A metodologia desta pesquisa apresenta algumas dificuldades e limitacdes, de

varias ordens:

Fatores de tempo e ordem financeira impossibilitou que fossem entrevistadas
todas as empresas de confecgcdes em Campina Grande, sendo esta a pretensao inicial;

Outra limitacao foi a ndo possibilidade de entrevistar uma amostra de empregados
nas referidas empresas, com o objetivo de confrontar a opinido dos donos das empresas
com os dos mesmos, sobre alguns questionamentos que foram feitos ao(s) dono(s) das

empresas com relacdo aos seus funciondrios;

Outra limitacdo diz respeito a bibliografia escassa com relagdo as micro e
pequenas empresas. Além de escassa, quando se encontra é dirigida para pequenas
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empresas com peculiaridades diferentes da realidade brasileira. E necessario conhecer
bem o mercado brasileiro para que adaptacoes sejam apropriadas a nossa realidade.

2.8 CQNVENCOES UTILIZADAS NAS TABELAS E
GRAFICOS

a) As tabelas e os graficos representam a frequéncia e distribuicdo da variavel
investigada
b) () Dado numérico igual a zero nao resultante de arredondamentos;

c) BASE - Sinal convencional utilizada para indicar que cada espaco horizontal
de uma tabela destinada aos dados numéricos (linha) é tomado como

referéncia (100,0%) para os valores percentuais.

d) A precisdo adotada para a exibicdo de percentuais nas tabelas foi de uma
casa decimal. Tal precisdo pode implicar em resultados iguais a 99,9% ou

100,1% quando somado os percentuais parciais para uma mesma variavel.

e) A precisdo adotada nos graficos também foi de uma casa decimal. Tal
precisdo pode implicar em resultados iguais a 99,9% ou 100,1% quando

somado 0s percentuais parciais para uma mesma variavel.

f) As numeragdes utilizadas nas tabelas e gréaficos foram seqlenciais.
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CAPITULO 3 - APRESENTACAO, ANALISE E
INTERPRETACAO DOS
RESULTADOS

3.1 CONSIDERACOES INICIAIS

Segue os resultados alcangcados com essa pesquisa juntamente com sua
analise. Os dados trabalhados nessa pesquisa sdo fundamentalmente primarios e
serdo tratados através da estatistica descritiva, com o objetivo de apoiar
questionamentos subjetivos.

3.2 CARACTERISTICAS GERAIS DAS EMPRESAS

3.2.1 IDADE

TABELA 3.2.1 — Idades (em anos) das empresas pesquisadas do setor de
confecgdes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

VALORES DESCRITIVOS PARA AS IDADES DAS EMPRESAS (ANOS)

MINIMO | MAXIMO MEDIA DP CV (%) Ne DE
EMPRESAS
2 32 9,82 6,53 66,8 28

Fonte : Elaboragéo prépria com base no questionario.
DP — Desvio Padréao CV - Coeficiente de Variacao

A idade média das pequenas empresas do setor de confecgdes de Campina
Grande - PB foi de 9,82 anos. A empresa mais jovem possui 2 anos € a mais antiga
apresentou 32 anos no mercado (ver Tabela 3.2.1).
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3.2.2 FATURAMENTO

TABELA 3.2.2 — Faturamento anual das empresas pesquisadas do setor
de confeccdes da Cidade de Campina Grande, PB —

1999.

FATURAMENTO (R$) N2 DE EMPRESAS (%)
ABAIXO DE 120.000,00 27 96,4
DE 120.000,00 a 240.000,00 1 3,6
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao propria com base no questionario.

A Tabela 3.2.2 mostra o faturamento anual das empresas. Nesse sentido,

quase a totalidade (96,4%) das mesmas possuem um faturamento inferior a R$

120.000,00 (ver Tabela 3.2.2). Isso implica que 96,4% das empresas de confecgdes em

Campina Grande podem ser classificadas como microempresa, considerando-se o

critério do faturamento. Considera-se microempresa, de acordo com a Lei das micros

empresas e das Empresas de Pequeno Porte, toda aquela que apresentar uma Receita

Bruta no ano-calendario igual ou menor a R$ 120.000,00.

3.2.3 RESPONSAVEL PELA ADMINISTRACAO

TABELA 3.2.3 — Responsavel pela administracdo das empresas
pesquisadas do setor de confecgdes da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.

RESPONSAVEL N2 DE EMPRESAS (%)
PROPRIETARIO 24 85,7
SOCIO/GERENTE 4 14,3
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao propria com base no questionario.

Os proprietarios declararam ser responsaveis pela administracdo por 85,7%

das empresas pesquisadas, enquanto que apenas

14,3%

afirmaram ser os

sécios/gerentes responsaveis pela geréncia das empresas (ver Tabela 3.2.3). Essa é
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mais uma caracteristica das micro e pequenas empresas, serem administradas pelos
seus proprios donos. 85,7% das empresas de confecgoes em Campina Grande
também seguem esse padrao.

3.2.4 NUMERO DE FUNCIONARIOS

TABELA 3.2.4 — Valores descritivos para o nimero de funcionarios das empresas
pesquisadas do setor de confeccoes da Cidade de Campina
Grande, PB — 1999.

VALORES DESCRITIVOS

MIiNIMO | MAXIMO MEDIA DP cV N2 DE EMPRESAS
6 100 18,57 18,87 101,62 28

Fonte : Elaboracao propria com base no questionario.
DP - Desvio Padréao CV - Coeficiente de Variagao

O quadro de pessoal das empresas é composto em média por 18,57
empregados, apresentando empresas com até 100 funcionarios e empresas com

apenas 6 funcionarios (ver Tabela 3.2.4).

O numero de funcionarios é outro critério que pode ser usado para determinar
o porte de uma empresa. Como as empresas industriais que tém entre 20 a 99
empregados sao consideradas de pequeno porte, segundo o SEBRAE e,
considerando-se que as empresas de confeccbes em Campina Grande tém
aproximadamente 18 empregados, conclui-se que as empresas de confeccdes dessa

cidade enquadram-se no pequeno porte, mais especificamente, micro-empresas.

3.2.5 NATUREZA DAS EMPRESAS

TABELA 3.2.5 — Natureza das empresas pesquisadas do setor de
confecgdes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

NATUREZA Ne DE EMPRESAS (%)
FIRMA INDIVIDUAL 9 32,1
SOCIEDADE DE PESSOAS (LTDA) 19 67,9
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboracéo propria com base no questionério.
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A natureza juridica das empresas pesquisadas € demonstrada na Tabela 3.2.5.
Assim, pouco menos de 70,0% sao representadas por sociedade de pessoas.

3.2.6 TIPOS DE PRODUTOS OFERECIDOS

TABELA 3.2.6 — Tipos de produtos oferecidos pelas empresas
pesquisadas do setor de confecgbes da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.

TIPO DE PRODUTO Ne¢ DE EMPRESAS (%)*
MASCULINO 13 46,4
FEMININO 15 53,6
INFANTIL 9 32,1
BASE 28 100,0

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Nota: Questao de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas é feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.

Grafico 3.2.6 — Tipos de produtos oferecidos pelas
empresas pesquisadas do setor de confeccoes da
Cidade de Cambina Grande. PB - 1999.
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Fonte : Elaboracao propria com base no questionario.

Quanto aos produtos oferecidos pelas empresas pesquisadas do setor de
confeccao, houve predominancia dos artigos femininos (53,6%) seguido dos artigos
masculino com 46,4% (ver Tabela 3.2.6).
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3.3 MQDIFICAQ()ES REALIZADAS NA EMPRESA NOS
ULTIMOS 3 ANOS

TABELA 3.3 — Modificagdes introduzidas nos ultimos 3 anos pelas empresas pesquisadas do setor
de confeccbes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

~ GRAU DE MODIFICAGAO (%) TOTAL | N2 DE

MODIFICACOES °
NENHUMA | PEQUENA | NEM GRANDE | GRANDE | TOTAL| (%) | EMP.
NEM PEQUENA

PRODUTOS 7.1 14,3 14,3 39,3 25,0 100,0 28
EQUIPAMENTOS E 7.1 28,6 35,7 14,3 14,3 100,0 28
INSTALAGOES DE
PRODUGAOQ
QUALIFICACAO DE 10,7 32,1 32,1 10,7 14,3 100,0 28
PESSOAL
FORMA DE DISTRIBUICAO 32,1 10,7 28,6 14,3 14,3 100,0 28

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Grafico 3.3 — Modificac6es introduzidas nos ultimos 3 anos pelas
empresas pesquisadas do setor de confeccoes da Cidade de Campina
Grande, PB — 1999.

100% -

80%

60%

40%

20%

0%

k

=

Produtos

Equip.e  Qualificacdo Formade
instalacoes de pessoal distribuicao

de producao

m TOTAL

. GRANDE
. MEDIA

m PEQUENA
» NENHUMA

Fonte : Elaboragao prépria com base no questionario.

Entre as modificacbes realizadas nos ultimos 3 anos na empresa, 64,3% das

empresas pesquisadas efetuou uma grande ou total modificagdo em seus produtos. Em

relacdo aos equipamentos e instalagdes de producdo, 35,7% realizaram uma

modificacdo média para este item considerado. Ressalta-se ainda para esse mesmo

item, um percentual

de 28,6% dos entrevistados que afirmaram ter realizado uma

pequena modificacdo em seus equipamentos e instalacbes de producdo. Quanto a

qualificacdo de pessoal, 64,2% dos entrevistados realizaram uma pequena ou média
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modificacdo neste setor e finalmente para a forma de distribuicdo, 32,1% afirmaram
nao realizar nenhuma modificacao neste setor, destacando-se o fato de 28,6% dos
entrevistados realizaram uma média modificacdo da forma de distribuigao (ver Tabela
3.3).

Pela Tabela 3.3 percebe-se que as empresas ainda nao alertaram para o fato
de que a qualificacdo de pessoal € uma importante estratégia no sentido de que a
empresa possa, através dos funcionarios qualificados, ganhar em diminuicdo de
sustos; aumento do nimero de unidades vendidas, utilizando a mesma mao-de-obra;
clima favoravel de trabalho, dentre outros. Tudo isso ira permitir a empresa adaptar-se

as mudancas do mercado no qual atua, de forma mais rapida que o concorrente.

3.4 AUTO-AVALIACAO DA ATITUDE DE MARKETING
DA EMPRESA

Para estudar a relacdo interna do marketing foram considerados 15
questionamentos, onde cada grupo de 5 questdes indica determinado tipo de atitude de
acordo com a Escala de Likert..

Se as empresas concordam totalmente com os questionamentos da primeira
parte, indica que ha uma relacdo interna na empresa oposto aos beneficios

proporcionados pelas técnicas do marketing.

Se as empresas concordam totalmente com os questionamentos da segunda
parte, mostra que existe uma relagdo interna na empresa com um grau de oposi¢ao

menos acentuado do que na primeira etapa, aos beneficios das técnicas do marketing.

Se as empresas concordam totalmente com o0s questionamentos da terceira
parte, indica existir uma relacdo interna na empresa sem nenhuma oOposiCad0 aos
beneficios que as técnicas do marketing proporciona em qualquer negécio (Ver Tabela
3.4).
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TABELA 3.4 — Relacao interna do marketing nas empresas de confecgdes da Cidade de Campina Grande, PB

—1999.
GRAU DE CONCORDANCIA (PRIMEIRA PARTE)

ALTERNATIVA DT DP NA CP CT TOTAL M

f| P |fxP P |fxP| f | P |fxP| f | P |fxP| f | P |fxP| f |[fxP
TECNICAS DE 14 1 | 14 2 6 2 3 6 7 4 28| 2 5 10 [ 28 | 64 | 2,30
MARKETING
VANTAGENS DO 8 1 8 2 16 | 1 3 3110 4 i40 | 1 5 5 |28 72260
MARKETING
BENEF|CIOS DAS
TECNICAS DO 6 1 6 2 18| 3:i3 9|6 4 24| 4 5 20|28 @ 77|280
MARKETING
MARKETING COMO
UMA ATIVIDADE - 1 - 2 8 2 3 6 4 4 16|18 5 90 | 28 120 | 4,30
INTEGRAL
RESPONSABILIDADE
DA AREA DE 7 1 7 2 14| 1 3 3 7 4 28| 6 5 30|28 82 [290
VENDAS
MEDIA GERAL 2,98

SEGUNDA PARTE

f| P |fxP P |fxP|F | P |fxP| f | P |fxP| f | P |fxP| f |fxP
IMPORTANCIA DAS
ATIVIDADES DE 4 1 4 o o 7 4 2 4 5
VARKETING 3 3 9 8| 8 5 0] 28 933,30
NAO-CONSCIENCIA
DOS BENEFICIOS DO 1 5 1 4 | o4 2 2
MARKETING 3 3 81| 5 3 5| 6 5 i 5 5| 28 | 85 | 3,00
NAO INTERVENCAONA| 5 1 5 2 142 3 6|8 4 32|6 5 3|2 8 |310
AREA DE MARKETING
MARKETING COMO
FERRAMENTA DE 1 1 1 2 6 1 3 3 (10 4 40|13 5 65| 28 114|410
VENDA
ESTRATEGIAS CLARAS | 6 i 6 27272 3 6 9 4773 |5 5 25|28 85 |3,00
MEDIA GERAL 3,30

TERCEIRA PARTE

f| P |fxP P |(fxP| f | P |fxP| f | P |fxP| f | P |fxP| f |fxP
CONCEITOS BASICOS 3 1 3 2 2 6 3 18| 5 4 20|13 5 65| 28 108 3,90
DE MARKETING
PLANEJAMENTO 1 1 1 2 2 0 3 0 0 i 4 0 |26 5 130| 28 133 ] 4,80
GERAL DA EMPRESA
NECESSIDADES E
DESEJOS DOS - 1 - 2 2 |o 3 0 3 4 12|24 5 120| 28 134 4,80
CLIENTES
ENVOLVIMENTO DA 2 i 0 P I 3 9 7 4728 147 s 70 28 1117|400
GERENCIA
RESPONSABILIDADE
PARA ALCANCAR AS| 4 1 1 2 8 2 3 6 7 4 i 28|14 5 70| 28 113 4,00
METAS DE MARKETING
MEDIA GERAL 4,30

Fonte: Autor.

DDT - Discordo Totalmente

CCP - Concordo Parcialmente
f— Fregiiéncia Absoluta

DP — Discordo Parcialmente
CT — Concordo Totalmente

P - Peso

NA — Nem concordo Nem Discordo

M - Média
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A primeira etapa compde-se dos seguintes questionamentos:

19) Descrenca das empresas na utilizacdo das técnicas de marketing na area
de servicos e uma resisténcia a fazer qualquer inversdo nessa area, a excecao das

atividades normais de vendas;

2°) Descrenca das empresas nas vantagens do marketing, mas com realizacao
de alguns gastos em atividades de publicidade, ainda que quase unicamente em
publicidade institucional;

39) Desconfianca total da empresa nos beneficios das técnicas de marketing,
mas realizam atividades de publicidade, ainda que sem nenhum tipo de planejamento

das mesmas.

49) Nao contemplagdo do marketing como uma atividade integral, mas com
uma preocupacao inicial em aperfeicoar os vendedores, pela aparicdo de produtos

novos no mercado, por conhecer um pouco mais sobre as motivagdes do consumidor;

59) Tudo que tenha relacédo direta com o cliente é responsabilidade Unica da
area de vendas.

A segunda etapa compde-se dos seguintes questionamentos:

12) Reconhecimento da importdncia das atividades de marketing, mas

concedendo maior importancia a financas e producao;

2°%) A empresa nao tem consciéncia profunda dos beneficios do marketing, mas
apodia decididamente as atividades que se realizam nessa area;

39) A empresa nao intervém na area de marketing, mas se interessa pelo que

sucede nela, esta bem assessorado;

49) A empresa contempla o marketing como uma ferramenta que |Ihe ajudara a
vencer m ais, mas nao como instrumento que deva basear-se para o planejamento

geral da empresa;

59) A empresa conta com estratégias claras na area de marketing, ainda que as

mesmas formem unicamente um derivado dos objetivos financeiros da empresa.
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A terceira parte compde-se dos seguintes questionamentos:

1%) A empresa a partir dos conceitos basicos do marketing de produtos
tangiveis, tem conseguido desenvolver sua propria tecnologia para enfrentar as
diferencas operativas entre os aspectos tangiveis e intangiveis da empresa;

29) O planejamento geral da empresa tem como o ponto de partida o mercado:
suas necessidades e condicoes;

39) Na empresa todos estdo orientados para atender as necessidades e 0s

desejos do consumidor: “0 consumidor € o primeiro”;

4°) A ger6encia envolve-se direta, pessoal e profundamente nas atividades da
area de marketing;

59) Todo mundo na empresa sente-se responsavel por alcangar as metas de

marketing e vendas.

Observando os resultados, percebe-se que a maior média das empresas que
acreditam nos beneficios que as técnicas do marketing proporciona para o negocio da

empresa encontra-se na terceira etapa dos questionamentos.

Significa que, de maneira consciente ou ndo, existe uma relacao interna na
empresa em consonancia com os beneficios que as técnicas do marketing podem

trazer para uma gestao mais efetiva do negécio (Ver Tabela 3.4).
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3.5 ESTRATEGIAS VOLTADAS PARA OS CLIENTES
INTERNOS

3.5.1 TIPOS DE CLIENTES INTERNOS EXISTENTES NA
EMPRESA

TABELA 3.5.1 — Tipos de clientes internos existentes nas empresas
pesquisadas do setor de confec¢des da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.

CLIENTES Ne DE EMPRESAS (%)*
FUNCIONARIO 28 100,0
FORNECEDORES 27 96,4
PRESTADORES DE SERVICO 24 85,7
BASE 28 100,0

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario.

Nota: Questédo de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas é feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.

Feito esse questionamento, muitos microempresarios nao tinham uma idéia
formada do que realmente seria um cliente interno. Dadas algumas explicacdes, a
maioria concordou que nao s6 os funcionarios, como também fornecedores e

prestadores de servicos sao também clientes internos e externos da empresa.
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3.5.2 PROCEDIMENTOS UTILIZADOS PARA PREENCHER OS
POSTOS DE TRABALHO

TABELA 3.5.2 — Procedimentos utilizados para preencher os postos de
trabalho nas empresas pesquisadas do setor de
confecgbes da Cidade de Campina Grande, PB -

1999.

PROCEDIMENTOS N2 DE EMPRESAS (%)*
ATRAVES DO SINE 14 50,0
INDICAGAO DE FUNCIONARIOS 14 50,0
APRESENTAQAO ESPONTANEA DE 13 46,4
CANDIDATOS

ANUNCIO EM JORNAL 4 14,3
PROMOGAO DE EMPREGADOS 3 10,7
OUTROS 3 10,7
CONSULTORES 1 3,6
BASE 28 100,0

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Nota: Questao de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas € feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.

Grafico 3.5.2 — Procedimentos utilizados para preencher os postos
de trabalho nas empresas pesquisadas do setor de confec¢cées da
Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboragao prépria com base no questionario.

Os procedimentos utilizados para preencher os postos de trabalho estao
demonstrados na Tabela 3.5.2. Assim, metade das empresas pesquisadas (50,0%)
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afirmou que o procedimento realiza-se através do SINE ou da indicagdo de

funcionarios.

Destaca-se ainda que, pouco menos da metade (46,4%) dos entrevistados,
afirmaram preencher os postos de trabalho através da apresentacao espontanea dos
candidatos.

Uma vez que 50,0% das empresas pesquisadas preenchem seus postos de
trabalho através do SINE ou da indicacao de funcionarios, isso deixa um pouco em
duvida sobre os reais objetivos da mesma quando utiliza um ou outro tipo para
preencher seus postos de trabalho. Como a colocacdo de pessoas através do SINE,
além de ser um meio mais dispendioso, nem sempre representa um meio mais seguro
quanto a atrair candidatos melhor qualificados para o cargo. O preenchimento através
da indicacdo dos funcionarios ou da apresentacdo espontanea dos candidatos
representam opg¢des mais condizentes com a realidade das micro e pequenas

empresas.

3.5.2.1 CRITERIOS UTILIZADOS PARA PROMOCAO DE
EMPREGADOS

TABELA 3.5.2.1 — Critérios utilizados para a promocao de empregados
nas empresas pesquisadas do setor de confecgdes
da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

CRITERIOS N2 DE EMPRESAS (%)*
CAPACIDADE DE MOTIVAR UMA EQUIPE DE 2 66,7

TRABALHO

SEUS RESULTADOS NO POSTO ANTERIOR 2 66,7

CAPACIDADE DE ORGANIZAQAO 2 66,7

ORIGINALIDADE E CRIATIVIDADE 2 66,7

CONHECIMENTO TECNICO DO POSTO 1 33,3

BASE 3 100,0

Fonte: Elaboracéo propria com base no questionério.

Nota: Questao de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas é feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.

Entre as empresas pesquisadas que afirmaram realizar procedimentos para

preencher os postos de trabalho através de promocédo de empregados (3 empresas -
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10,7% - ver Tabela 3.5.2), 66,7% destas utilizam como critério a capacidade de motivar
uma equipe de trabalho ou seus resultados no posto anterior ou a capacidade de

organizacao ou a originalidade e criatividades (ver Tabela 3.5.2.1).

E importante salientar que a IndUstria de Confecgdes apresenta poucas opcdes
em termos de cargos, dessa forma, quase nao promove 0s empregados. Isso também
se confirma nessa pesquisa. Das 28 empresas pesquisadas, apenas 3 realizaram
promocao de empregados.

3.5.3 EXISTENCIA DE DIFICULDADES PARA COLOCAR
PESSOAS QUALIFICADAS NOS POSTOS DE TRABALHO

TABELA 3.5.3 — Existéncia de dificuldades para colocar pessoas
qualificadas nos postos de trabalho nas empresas
pesquisadas do setor de confecgdes da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.

EXISTEM DIFICULDADES? N2 DE EMPRESAS (%)
SIM 21 75,0
NAO 7 25,0
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Grafico 3.5.3 — Existéncia de dificuldades para colocar pessoas
qualificadas nos postos de trabalho nas empresas pesquisadas do
setor de confeccOes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

Fonte : Elaboragao prépria com base no questionario.
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Exatamente trés quartos das empresas pesquisadas (75,0%) afirmaram a
existéncia de dificuldades em encontrar pessoas qualificadas para os postos de
trabalho (ver Tabela 3.5.3).

3.5.3.1 RAZOES DA INEXISTENCIA DE DIFICULDADES NA
COLOCACAO DE PESSOAS QUALIFICADAS PARA OS
POSTOS DE TRABALHO

TABELA 3.5.3.1 — Razées da inexisténcia de dificuldades na colocacao de
pessoas qualificadas nos postos de trabalho nas
empresas pesquisadas do setor de confecgbes da
Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

CRITERIOS N2 DE EMPRESAS (%)*
ABUNDANCIA DE CANDIDATOS DISPONIVEIS 5 71,4
NO MERCADO

ABUNDANCIA DE PESSOAL DE OUTRAS 2 28,6
EMPRESAS

ABUNDANCIA DE CANDIDATOS DISPONIVEIS 2 28,6
BASE 7 100,0

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario.

Nota: Questdo de mdltipla escolha.

* A porcentagem das alternativas é feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.

Grafico 3.5.3.1 — Razoes da inexisténcia de dificuldades na qualificacao
de pessoas hos postos de trabalho nas empresas pesquisadas do setor
de confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboragao prépria com base no questionario.
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Das repostas negativas quanto a inexisténcia de dificuldade na colocacao de
pessoas qualificadas para os postos de trabalho (25,0% - Ver Tabela 3.5.3), as
empresas apontaram o seguinte motivo como sendo a principal causa: abundancia de

candidatos disponiveis no mercado.

3.5.3.2 MOTIVOS DA EXISTENCIA DE DIFICULDADES PARA
ENCONTRAR PESSOAS QUALIFICADAS PARA OS
POSTOS DE TRABALHO

TABELA 3.5.3.2 — Motivos da existéncia de dificuldades para encontrar pessoas
qualificadas para os postos de trabalho nas empresas
pesquisadas do setor de confecgdes da Cidade de Campina
Grande, PB — 1999.

MOTIVOS Ne DE EMPRESAS (%)*
FALTA DE EXPERIENCIA DOS CANDIDATOS 16 76,2
CAPACIDADE TECNICA PROFISSIONAL INSUFICIENTE 11 52,4
FALTA DE CANDIDATOS COM ATITUDES ADEQUADAS 7 33,3
PARA EXERCER UM POSTO DE TRABALHO

FALTA CANDIDATOS COM CONHECIMENTOS 5 23,8
ADEQUADOS PARA EXERCER UM POSTO DE MANDO

BAIXO NiVEL CULTURAL DOS CANDIDATOS INTERNOS 3 14,3
DIFICULDADES PARA AVALIAR AS POSSIVEIS ATITUDES 1 4.8
DOS CANDIDATOS

FALTA DE CANDIDATOS PREPARADOS NO TERRENO 1 4.8
DAS RELACOES HUMANAS

EXCESSO DE CANDIDATOS COM ATITUDES 1 4.8
EQUIVALENTES

BASE 21 100,0

Fonte: Elaboracdo propria com base no questiondrio.

Nota: Questdo de mdltipla escolha.

* A porcentagem das alternativas ¢é feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.

Através da Tabela 3.5.3, observa-se que 75,0% das empresas disseram ter
dificuldade em encontrar pessoas qualificadas para os postos de trabalho e apontam os
seguintes motivos, como sendo os principais: falta de experiéncias dos candidatos e

capacidade técnica profissional insuficiente.

Pode-se concluir que 75,0% das empresas de confeccoes em Campina Grande

nao dispbéem de pessoas qualificadas para os postos de trabalho oferecidos por esse
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setor. Apesar do mercado ter uma grande disponibilidade de mao-de-obra, esta,

apresenta-se com qualificacao insuficiente.

Mesmo as empresas sentindo dificuldades em encontrar pessoas qualificadas
para os postos de trabalho, foi constatado que apés a contratacao nao procuram mudar
esse cenario, uma vez que apenas 10,7% das empresas pesquisadas preocuparam-se
em qualificar de forma expressiva seu pessoal nos ultimos 3 anos (Ver Tabela 3.3).

3.6 OPINIAO DOS PROPRIETARIOS SOBRE O
TRABALHO DOS CLIENTES INTERNOS

3.6.1 CARACTERISTICAS DO TRABALHO

TABELA 3.6.1 — Composi¢do do produto interno das empresas pesquisadas do
setor de confeccbes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

CARACTERISTICAS N2 DE EMPRESAS (%)*
CLIMA DE TRABALHO EXISTENTE 14 50,0
MODOS DE FUNCIONAMENTO DA EMPRESA 13 46,4
RECOMPENSA FINANCEIRA 11 39,3
SEGURANCA NO EMPREGO 8 28,6
SISTEMA DE RECONHECIMENTO 6 21,4
POSSIBILIDADE DE PROMOCAO 5 17,9
NiVEL DE RESPONSABILIDADE 5 17,9
VARIEDADE DAS ATIVIDADES 4 14,3
CONDICOES FiSICAS DO TRABALHO 4 14,3
POSSIBILIDADE DE DESENVOLVIMENTO PESSOAL 4 14,3
BASE 28 100,0

Fonte: Elaboracéo propria com base no questionério.

Nota: Questao de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas é feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.
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Grafico 3.6.1 — Composicdo do produto interno das empresas
pesquisadas do setor de confec¢des da Cidade de Campina Grande,

PB — 1999.
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Fonte : Elaboragdo propria com base no questionério.

Tratando-se dos beneficios que o trabalho oferece para seus clientes internos,
50,0% das empresas pesquisadas concordaram que tém um clima favoravel para o
bom desempenho de suas atividades; 46,4% dizem que a maneira como a empresa
funciona também é favoravel, como também a recompensa financeira. Pelas
porcentagens apresentadas por cada uma das caracteristicas do trabalho
consideradas, percebe-se que os donos de confecgcbes em Campina Grande nao tém
uma percep¢ao clara da importancia de considerar tais caracteristicas em conjunto,
com a mesma intensidade, no seu produto interno. Isso ird promover uma maior

integracao entre objetivos individuais e organizacionais.
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3.6.2 QUALIFICACAO DO TRABALHO

TABELA 3.6.2 — Qualificagéo do produto interno oferecido aos clientes
internos pelas empresas pesquisadas do setor de
confecgbes da Cidade de Campina Grande, PB -

1999.
QUALIFICACAO Ne DE EMPRESAS (%)
MUITO ATRATIVO 3 10,7
BASTANTE ATRATIVO 9 32,1
NORMALMENTE ATRATIVO 16 57,2
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario.

Grafico 3.6.2 — Qualificacao do produto interno oferecido
aos clientes internos pelas empresas pesquisadas do setor
de confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboragao prépria com base no questionario.

A qualificagdo do produto interno oferecido pela empresa aos clientes internos
variou de muito atrativo a normalmente atrativo, obtendo uma maior percentual (57,1%)
para o conceito normalmente atrativo. Ressalta-se o fato de que ndo houve nenhuma
indicacdo por parte das empresas pesquisadas para 0s conceitos pouco atrativo e
muito pouco atrativo (ver Tabela 3.6.2).

Isso confirma o que foi observado anteriormente. Os donos de confecgcbes em
Campina Grande nao consideram como tendo o mesmo grau de importancia as

caracteristicas anteriormente citadas (Ver Tabela 3.6.1). Dessa forma é compreensivel
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que o produto interno seja apenas normalmente atrativo, segundo os proprietarios
dessas empresas.

3.6.3 GRAU DE SATISFACAO DOS CLIENTES INTERNOS

TABELA 3.6.3 — Qualificagdo do atual grau de satisfagdo dos clientes
internos no trabalho nas empresas pesquisadas do
setor de confecgbes da Cidade de Campina Grande,

PB —1999.
GRAU DE SATISFACAO N° DE EMPRESAS (%)
NORMAL 19 67.9
GRANDE 6 21,4
MUITO GRANDE 3 10,7
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Grafico 3.6.3 — Qualificacao do atual grau de satisfacao dos
clientes internos no trabalho nas empresas pesquisadas do
setor de confec¢cées da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboracao propria com base no questionario.

Apenas 10,7% das empresas pesquisadas dizem que seus clientes internos
tém uma grande satisfagdo no trabalho, entretanto, 67,9% dizem que seu pessoal tem
uma satisfacdo normal (ver Tabela 3.6.3), esta por sua vez, pode esta relacionada
diretamente a motivacao dos funcionarios, que de acordo com a teoria sistémica da

motivacdo se relaciona a certos fatores como: atitude dos empregados frente ao
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trabalho, necessidades de realizacao dos empregados, ambiente de trabalho favoravel,

praticas de recompensa, cultura organizacional, dentre outros.

Enfim, quanto mais essas caracteristicas estiverem sendo consideradas pelos

donos de empresas, mais motivados estardo os funcionarios, consegientemente mais

satisfeitos.

3.7 ATIVIDADES DE COMUNICACAO INTERNA,

MOTIVACAO E FORMACAO REALIZADAS PELAS

EMPRESAS DE CONFECCOES

3.7.1 ATIVIDADES DE COMUNICACAO

TABELA 3.7.1.1 — Qualificagdo do grau de informag¢do que o pessoal
tem sobre as empresas pesquisadas do setor de
confecgbes da Cidade de Campina Grande, PB —

1999.
GRAU DE INFORMACAO N2 DE EMPRESAS (%)
MUITO INFORMADO 3 10,7
BASTANTE INFORMADO 7 25,0
NORMALMENTE INFORMADO 18 64,3
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao propria com base no questionario.
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Grafico 3.7.1.1 — Qualificacao do grau de informacao que o pessoal
tem sobre as empresas pesquisadas do setor de confeccoes da
Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboragdo propria com base no questionério.

Através da Tabela 3.7.1.1 constata-se que 64,3% das empresas pesquisadas
disseram que seu pessoal interno esta normalmente informado. Tomado por base
conversas informais com os donos dessas empresas, eles disseram que os clientes

internos nao necessitam estar informados sobre todos os assuntos relativos a empresa.

Atualmente, porém, ndo mais admite-se administrar com esse tipo de atitude. A
informacdo é de fundamental importancia nos dias atuais, em qualquer tipo de
organizacao. Quanto mais a empresa abastece seus funcionarios de informacdes, que
de uma forma ou de outra, afeta o funcionamento da empresa melhor ird capacita-los
para enfrentar adversidades que se apresentam de forma cada vez mais rapida nesse
cenario globalizado.
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3.7.1.2 MEIOS UTILIZADOS NA COMUNICACAO COM OS
FUNCIONARIOS

TABELA 3.7.1.2 — Meios utilizados na comunicacdo com os funcionarios nas
empresas pesquisadas do setor de confecgcbes da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.

INFORMACOES Ne DE EMPRESAS | (%)*
REUNIOES 22 78,6
PROGRAMA DE INICIACAO (TREINAMENTO) 7 25,0
QUADRO DE AVISO 4 14,3
SISTEMAS DE SUGESTOES 3 10,7
MANUAL PARA EMPREGADOS 2 7,1
PESQUISA 1 3,6
OUTROS 3 10,7
BASE 28 100,0

Fonte: Elaboragao propria com base no questionario.

Nota: Questao de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas ¢é feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.

Grafico 3.7.1.2 — Meios utilizados na comunicacao com os
funcionarios nas empresas pesquisadas do setor de confeccoes
da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboragéo prépria com base no questionario.

Os suportes ou meios materiais de comunicacao interna mais utilizados pelas
empresas para comunicar-se com o0 pessoal operativo foram: reunides (78,6%),
programa de iniciacdo (25,0%) e quadro de aviso (14.3%) entre outros (ver Tabela
3.7.1.2).
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Pode-se observar que o percentual mais elevado foi para as reunidées. E uma
técnica eficiente principalmente quando aborda assuntos do interesse dos funcionarios.
S6 que, para que haja ganhos para ambos os lados é necessario que sejam adotadas
técnicas combinadas, tudo em consonancia com o objetivo que espera-se atingir num

determinado momento.

3.7.1.3 CONTEUDO DA COMUNICACAO TRANSMITIDA AOS
CLIENTES INTERNOS

TABELA 3.7.1.3 — Conteudo da comunicacao transmitida aos clientes internos nas
empresas pesquisadas do setor de confeccbes da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.

CONTEUDO N2 DE EMPRESAS (%)*
OBRIGAQC)ES E RESPONSABILIDADES 20 71,4
PROCEDIMENTO DISCIPLINAR 14 50,0
PARAMETROS DE QUALIDADE EXIGIDA NO TRABALHO 11 39,3
PRODUTOS ATUAIS E PROPOSTOS 9 32,1
RESULTADO DA ATUA(;AO DO PESSOAL 9 32,1
NORMAS DE SEGURANGA 5 17,9
OPORTUNIDADE DE CAPACITA(;AO 5 17,9
HISTORIA E DESENVOLVIMENTO DA EMPRESA 4 14,3
FERIAS E LICENCA POR ENFERMIDADE 4 14,3
VALORES DA EMPRESA 4 14,3
POLITICAS DE COMERCIALIZA(;AO INTERNA 3 10,7
OPORTUNIDADE DE ASCENSAO 2 7.1
OUTROS 1 3,6
BASE 28 100,0

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario.

Nota: Questédo de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas é feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.

Os conteudos das informagdes mais freqlientes transmitidas pelas empresas
para os clientes internos foram: obrigacdes e responsabilidades, indicada por 71,4%
das empresas pesquisadas, metade (50,0%) indicaram o procedimento disciplinar,
39,3% parametro de qualidade exigida no trabalho e 32,1% indicaram tanto os
produtos atuais, e propostos quanto o resultado da atuacdo do pessoal (ver Tabela
3.7.3.1).
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Percebe-se que a maior parte do conteudo da comunicacdo gira em torno dos
objetivos organizacionais, sendo dada pouca importancia aos anseios e necessidades

dos funcionarios.

3.7.1.4 QUALIFICACAO DOS MEIOS DE COMUNICACAO DA
EMPRESA PELOS FUNCIONARIOS, NA VISAO DO
DONO DA EMPRESA

TABELA 3.7.1.4 — Qualificagdo dos meios de comunicacdo da empresa
pelos clientes internos nas empresas pesquisadas do
setor de confecgdes da Cidade de Campina Grande,

PB — 1999.
QUALIFICACAO Ne DE EMPRESAS (%)
MUITO BONS 3 10,7
BONS 9 32,1
NORMAIS 16 57,2
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario.

Grafico 3.7.1.4 — Qualificacao dos meios de comunicacao da
empresa pelos clientes internos nas empresas pesquisadas do
setor de confec¢des da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboragao propria com base no questionario.

Quanto a qualificacdo dos meios de comunicacao da empresa pelos clientes

internos, a maioria das empresas (57,2%) afirmaram que os mesmos o0s classificam
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como NORMAIS, enquanto que apenas 10,7% os classificaram como MUITO BONS
(ver Tabela 3.7.1.4).

3.7.2 ATIVIDADES DE MOTIVACAO

3.7.2.1 REALIZACAO DE ATIVIDADES DE RECONHECIMENTO
DOS FUNCIONARIOS

TABELA 3.7.2.1 — Realizacdo de atividades de reconhecimento do
funcionéario pelas empresas pesquisadas do setor
de confecgbes da Cidade de Campina Grande, PB

—1999.
REALIZA ATIVIDADE DE N2 DE EMPRESAS (%)
RECONHECIMENTO?
SIM 23 82,1
NAO 5 17,9
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario.

Grafico 3.7.2.1 — Realizacao de atividades de reconhecimento
do funcionario pelas empresas pesquisadas do setor de
confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboracao propria com base no questionario.

Apesar de 82,1% das empresas de confecgdes em Campina Grande
realizarem atividades de reconhecimento, sendo esta uma importante atividade

motivadora (Ver pag. 78-79 do Referencial Teobrico), isso ndo estda em consonancia
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com o conteudo da comunicacao interna, onde é dado maior importancia a fatores que
levam ao alcance de objetivos organizacionais. Como o reconhecimento promove uma
interacdo maior entre os objetivos individuais e organizacionais, pelo teor do conteudo
da comunicacao interna, percebe-se que esse reconhecimento ndo se confirma de

forma significativa na pratica.

A) PROCEDIMENTOS DE RECONHECIMENTO

TABELA 3.7.2.1a — Procedimentos de reconhecidos dos funcionarios utilizados
pelas empresas pesquisadas do setor de confecgbes da
Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

PROCEDIMENTOS N2 DE EMPRESAS (%)*
MATRICULA EM CURSO DE FORMAGAOQ 23 100,0
PRESTAGOES EXTRA-SALARIAIS 14 60,9
ATOS ESPECIAIS DE RECONHECIMENTO 9 39,1
OUTROS 10 43,3
BASE 23 100,0

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario.

Nota: Questao de mdltipla escolha.

* A porcentagem das alternativas € feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.

Grafico 3.7.2.1a — Procedimentos de reconhecidos dos
funcionarios utilizados pelas empresas pesquisadas do setor de
confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboracao propria com base no questionario.
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Entre as empresas pesquisadas que afirmaram realizar atividade de
reconhecimento dos funcionarios (82,1% - ver Tabela 3.7.2.1), a totalidade (100,0%)
destas realizaram-no através de matricula em curso de formacdo seguido das
prestacdes extra-salariais (60,9%) e atos especiais de reconhecimento, indicada por

39,1% das empresas pesquisadas (ver Tabela 3.7.2.1a).

Apesar de que o ato de reconhecer os funcionarios nao estar coerentes com
outras atitudes demonstradas pelos donos de confecgcoes em Campina Grande, mas
supondo que este reconhecimento seja mesmo efetivado e se na sua maioria realiza-se
através do curso de treinamento, é provavel que as empresas de confeccbes em

Campina Grande tenha consciéncia de sua importancia para a vitalidade do negécio.

B) ATIVIDADES REALIZADAS ANTERIORES AOS PRODEDIMENTOS

TABELA 3.7.2.1b — Atividades desenvolvidas antes da pratica de procedimentos de
reconhecimento dos funcionarios nas empresas pesquisadas
do setor de confecgbes da Cidade de Campina Grande, PB —

1999.
ATIVIDADES DESENVOLVIDAS N2 DE EMPRESAS (%)*
DEFINIR COM PRECISAO A CONDUTA - O RENDIMENTO - 20 87,0
QUE ESPERA DE CADA EMPREGADO
ASSEGURAR-SE DE QUE O NIVEL DE DESEMPENHO 12 52,2
REQUERIDO E ALCANGAVEL
PROCURAR INCENTIVAR ALGUM TIPO DE PREMIO POR 3 13,0
TRABALHO DE EQUIPE LIDERADO PELOS EMPREGADOS
ESFORCAR-SE POR CONHECER AS RECOMPENSAS QUE 2 8,7
VALORIZA CADA CLIENTE INTERNO
OUTROS 3 13,0
BASE 23 100,0

Fonte: Elaboracdo propria com base no questionério.

Nota: Questao de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas ¢é feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.

Ainda para as empresas que afirmaram o reconhecimento das atividades dos
funcionarios (82,1% - ver Tabela 3.7.2.1), 87,0% definem com precisdo a conduta - o
rendimento - que espera de cada empregado, antes de por em pratica os
procedimentos de reconhecimento; mais da metade (52,2%) asseguraram-se de que o

nivel de desempenho requerido é alcancado (ver Tabela 3.7.2.1b).
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Aqui ainda persiste a tendéncia de promover em primeiro lugar o alcance dos

objetivos organizacionais.

3.7.2.2 QUALIFICACAO DAS ATIVIDADES DE
RECONHECIMENTO

TABELA 3.7.2.2 — Qualificagdo das alternativas de reconhecimento pelos
clientes internos nas empresas pesquisadas do setor de
confecgdes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

QUALIFICACAO N° DE EMPRESAS (%)
NORMAIS 9 39,1
BOAS 11 47,8
MUITO BOAS 3 13,0
TOTAL 23 100,0

Fonte: Elaboracdo propria com base no questiondrio.

Segundo as empresas pesquisadas que realizam atividades de
reconhecimento dos funcionarios (82,1% - ver Tabela 3.7.2.1), a maioria (47,8%)
afirmaram que os clientes internos classificaram estas atividades como BOAS,
enquanto que apenas 13,0% as classificaram como MUITO BOAS (ver Tabela 3.7.2.2).

Apesar de 47,8% das empresas que realizam atividades de reconhecimento
dizerem que seus empregados qualificam essas atividades como boas, percebe-se
claramente que néo existe uma interagdo entre objetivos organizacionais e individuais
(Ver Tabela 3.7.2.1b).

Devido aos resultados até agora analisados é compreensivel que a maioria das
empresas obtenham resultados satisfatérios, tomando por base a teoria de Maslow,

antes de realizarem qualquer atividade de reconhecimento.

De acordo com a Teoria de Maslow (Figura 4), essa piramide tem o seguinte
significado: cada pessoa tem motivacao para satisfazer cinco tipos de necessidades,
observando-se porém, sempre uma hierarquia. A hierarquia das necessidades funciona
como uma pirdmide, onde na base estdo as necessidades fisiolégicas e no topo estao
as necessidades de auto-realizacdo. Na parte intermediaria encontram-se
necessidades de seguranca e estabilidade, de participacado e de estima. O desejo de

Mestrado Interdisciplinar em Ciéncias da Sociedade



Apresentag¢do, Andlise e Interpreta¢do dos Resultados 124

satisfazer uma necessidade de autorealizacdo, por exemplo, impéem-se como

importante, se necessidades anteriores ja tenham sido adequadamente satisfeitas.

Figura 4 — Piramide de Maslow.
Fonte: Stoner & Freeman (1995, p. 324).

Fazendo uma analogia com a piramide de Maslow, o raciocinio seria o0 seguinte
(Figura 5):

X711 .. - -~
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Figura 5 — Relacao entre objetivos organizacionais e individuais.
Fonte: Adaptado de Stoner & Freeman (1995, p. 324).
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Enquanto as necessidades da organizacdo nao forem satisfeitas, qualquer

tentativa de satisfazer uma necessidade individual sera incompativel.

3.7.2..3 QUALIFICACAO DO GRAU DE MOTIVACAO DOS

FUNCIONARIOS

TABELA 3.7.2.3 — Qualificagdo do grau de motivagdo dos empregado
pelas empresas pesquisadas do setor de confecc¢des

da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

GRAU DE MOTIVACAO

N¢ DE EMPRESAS

(%)

MUITO MOTIVADO
BASTANTE MOTIVADO
NORMALMENTE MOTIVADO
POUCO MOTIVADO

2
3
22
1

7.1
10,7
78,6

3,6

TOTAL

28

100,0

Fonte: Elaboracéo propria com base no questionério.

Grafico 3.7.2.3 — Qualificacao do grau de motivacao dos

empregado pelas empresas pesquisadas do setor de

confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboragéo prépria com base no questionario.

O grau de motivacdo dos empregados foi classificado pela maioria das
empresas pesquisadas (78,6%) como NORMALMENTE MOTIVADOS. Apenas 7,1% o
classificaram como MUITO MOTIVADO (ver Tabela 3.7.2.3).

A maioria dos empregados, segundo os donos de empresas, encontram-se

normalmente motivados. Segundo a teoria sistémica da motivagdo, a mesma sé sera

efetiva desde que leve em consideracdo os aspectos individuais, aspectos do trabalho
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e as varias situacdes envolvidas no trabalho, dentre elas, a cultura organizacional. Se
apenas 7,1% da empresas pesquisadas tém funcionarios muito motivados, € bem
provavel que as empresas restantes nao estejam dando prioridade aos aspectos
anteriormente citados para motivar seu pessoal, dessa forma, permitir uma integracao

maior entre objetivos organizacionais e individuais.

3.7.3 ATIVIDADES DE FORMACAO

3.7.3.1 REALIZAQAO, TIPO E LOCAL DAS ATIVIDADES DE
FORMACAO

TABELA 3.7.3.1a — Realizacdo de atividades de formagao para os
empregados pelas empresas pesquisadas do setor
de confec¢des da Cidade de Campina Grande, PB —

1999.
REALIZA ATIVIDADE DE N2 DE EMPRESAS (%)
FORMACAO?
SIM 18 64,3
NAO 10 35,7
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario.

Através da Tabela 3.7.3.1a observa-se que 64,3% das empresas do setor de
confeccoes em Campina Grande procuram manter ou melhorar o desempenho no
trabalho atual. Esse quadro porém, ndo é coerente com resultados observados
anteriormente (Ver Tabela 3.3). De acordo a essa Tabela apenas 10,07% das
empresas de confeccbes em Campina Grande procuraram qualificar seus pessoal de

forma significativa nos ultimos trés anos.

Constata-se também que as empresas que praticam formagao ainda nao a
fazem de forma continua (ver Tabela 3.7.3.1b). Talvez, os donos de confeccées em
Campina Grande ainda nao tenham alertado para o fato de que o treinamento além de

promover o0 aumento da produtividade, traz satisfacdo para os empregados,
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consequentemente motivacdo. Conjuga com esse pensamento Carvalho e Nascimento

(Ver p 80 — Referencial Tebrico).

Para as empresas que praticam treinamento, a maior parte (38,9%) realiza no
préprio local de trabalho (Ver Tabela 3.7.3.1c). Isso é positivo no sentido de deixa-los
mais a vontade e familiarizados com o local de trabalho, quando trata-se de um

treinamento apds a contratagéao.

TABELA 3.7.3.1b — Tipo de formagao realizada pelas empresas
pesquisadas do setor de confecgbes da
Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

TIPO DE FORMACAO? N2 DE EMPRESAS (%)
CONTINUA 2 1.1
ESPORADICA 16 88,9
TOTAL 18 100,0

Fonte: Elaboracéo propria com base no questionério.

TABELA 3.7.3.1c — Local de realizagcdo das atividades de formacao
pelas empresas pesquisadas do setor de
confecgbes da Cidade de Campina Grande, PB —

1999.
LOCAL DE REALIZACAO N2 DE EMPRESAS (%)
NO EXTERIOR DA EMPRESA 6 33,3
NO INTERIOR DA EMPRESA 7 38,9
NO INTERIOR E EXTERIOR DA EMPRESA 5 27,8
TOTAL 18 100,0

Fonte: Elaboracao propria com base no questiondrio.
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3.7.3.2 CURSOS DE FORMACAO PROPORCIONADOS AOS
FUNCIONARIOS

TABELA 3.7.3.2 — Cursos de formagdo proporcionados aos funciondrios pelas
empresas pesquisadas do setor de confec¢des da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.

CURSO DE FORMACAO N2 DE EMPRESAS (%)*
CAPACITAGAO PROFISSIONAL 8 44,4
ATENGCAO AO CLIENTE EXTERNO 8 44,4
UTILIZACAO DE NOVOS EQUIPAMENTOS 4 22,2
AVALIACAO DO PESSOAL 4 22,2
TECNICAS DE MOTIVAGAO DE GRUPOS 3 16,7
CONHECIMENTO DA CONCORRENCIA 3 16,7
CONHECIMENTO DOS PRODUTOS/SERVICOS PRESTADOS 2 11,1
TECNICAS DE COMUNICAGAO 2 11,1
CONHECIMENTO DO CLIENTE EXTERNO 1 5,6
METODOLOGIA PARA TREINAMENTO 1 5,6
OUTROS 1 5,6
BASE 18 100,0

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario.

Nota: Questdo de mdltipla escolha.

* A porcentagem das alternativas é feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.

Das empresas pesquisadas 18 realizam atividades de formacgéo contra 10 que
nao realizam. Das que praticam, 44,4% tém como meta a capacitacao profissional ou a
atencao ao cliente. Sé que essa atencao ao cliente baseia-se no curto prazo, uma vez
que apenas 5,6% das empresas procuram conhecer o cliente externo mais

detalhadamente, visando conquista-lo por tempo indeterminado.
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3.7.3.3 PROCEDIMENTOS REALIZADOS ANTERIORES AS
ATIVIDADES DE FORMACAO

TABELA 3.7.3.3 — Procedimentos utilizados nas atividades de formacao pelas
empresas pesquisadas do setor de confecgcdes da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.

PROCEDIMENTOS UTILIZADOS Ne DE EMPRESAS (%)*
FAZER UM DIAGNOSTICQ PARA DETECTAR AS 11 61,1
NECESSIDADES DE FORMACAO

ESCLARECER PARA TODOS OS EMPREGADOS O QUE 8 44,4
ESPERA DELES

ESCLARECER PARA OS EMPREGADOS QUE A pIREQAO 7 38,9
ESTA DISPOSTA A APOIAR AS SUGESTOES DE

MUDANGCA

AVALIAR O RENDIMENTO 4 22,2
DEFINIR OS OBJETIVOS E PROPOSITOS DE FORMAGAO 3 16,7
ELABORAR O PROGRAMA DE FORMACAO 3 16,7
SELECIONAR OS ASSISTENTES 3 16,7
AVALIAR OS CONHECIMENTOS ADQUIRIDOS 3 16,7
AVALIAR A MUDANGCA DE COMPORTAMENTO 2 11,1
BASE 18 100,0

Fonte: Elaboracao propria com base no questiondrio.

Nota: Questdo de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas € feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.

Para as empresas que realizam cursos de formacao para funcionarios, mais da
metade (61,1%) fazem diagndstico para detectar as necessidades de formacao antes
de proporcionar os referidos cursos; 44,4% esclarecem para todos os empregados o
que espera-se deles; 38,9% esclarecem para os empregados que a diregdo esta

disposta a apoiar as sugestées de mudanca, entre outros (ver Tabela 3.7.3.3).

Uma das atividades de fundamental importancia anterior as atividades de
formacao, é justamente o diagnostico para detectar as reais necessidades de um
treinamento. A partir dele, segundo Carvalho e Nascimento, pode-se considerar outras
fases do subsistema de formacao, como: principios aplicados ao treinamento, métodos

e técnicas de capacitacao, avaliagdo dos resultados.

De forma consciente, ou ndo, a maior parte das empresas de confecgdes de
Campina Grande que realizam treinamento, estdo totalmente certas quando dao a

importancia devida ao diagnéstico que detecta as necessidades de treinamento.
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3.7.3.4 QUALIFICACAO DAS ATIVIDADES DE FORMACAO
PELOS FUNCIONARIOS, NA VISAO DOS DONOS DAS

EMPRESAS

TABELA 3.7.3.4 — Qualificagdo das atividades de formagdo pelos
funcionarios das empresas pesquisadas do setor
de confeccdes da Cidade de Campina Grande, PB

—1999.
QUALIFICACAO N° DE EMPRESAS (%)
NORMAIS 7 38,9
BOAS 7 38,9
MUITO BOAS 4 22,2
TOTAL 18 100,0

Fonte: Elaboracéo propria com base no questionério.

A qualificacédo das atividades de formacéo proporcionadas pelas empresas aos
funcionarios foi 77,8% de NORMAIS a BOAS. Ressalta-se o fato de que nenhuma
empresa pesquisada as qualificaram como RUINS ou MUITO RUINS (ver Tabela

3.7.3.4).

E questionavel que os donos das empresas de confeccdes em questdo,

qualifiguem de forma expressiva como normais ou boas suas atividades de formacéao,

uma vez que ficou claro anteriormente que estdo mais interessado no alcance dos seus

objetivos, sem darem muita importancia aos desejos e necessidades de seus clientes

internos.
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3.8 DIAGNOSTICO DAS ESTRATEGIAS VOLTADAS
PARA OS CLIENTES EXTERNOS

3.8.1 SATISFACAO DOS CLIENTES

3.8.1.1 PERDA DE CLIENTES NOS ULTIMOS 3 ANOS

TABELA 3.8.1.1a — Perda de clientes nos dultimos 3 anos pelas
empresas pesquisadas do setor de confecc¢des da
Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

HOUVE PERDA DE CLIENTES? Ne DE EMPRESAS (%)
SIM 16 57,1
NAO 11 39,3
NAO SABE 1 3,6
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Grafico 3.8.1.1a — Perda de clientes nos ultimos trés
anos pelas empresas pesquisadas do setor de
confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboragao prépria com base no questionario.

Através da Tabela 3.8.1.1a observa-se que 57,1% das empresas pesquisadas
disseram que perderam clientes nos udltimos trés anos. Quando indagados
informalmente sobre o0s possiveis motivos, muitos apontaram que a politica econémica
cada vez mais desfavorecendo 0s micro e pequenos empresarios, € uma das

principais causas contribuidoras desse fator.
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TABELA 3.8.1.1b — Perda de clientes nos Uultimos trés anos pelas empresas
pesquisadas do setor de confecgbes da Cidade de Campina
Grande, PB — 1999.

VALORES DESCRITIVOS PARA PERDA DE EMPREGADOS (%)

MiNIMO | MAXIMO MEDIA DP cVv N2 DE EMPRESAS
2 50 18,0 15,2 84,4 9

Fonte : Elaboracao propria com base no questionario.
DP - Desvio Padrdo  CV — Coeficiente de Variagéo

Dentre as empresas que afirmaram a perda de clientes nos ultimos trés anos
(16 empresas), apenas 9 (nove) souberam avaliar tal perda. Nesse sentido, a perda foi
avaliada em termos percentuais, apresentando uma média de 18,0% de perda, uma

perda minima de 2,0% e maxima de 50,0% (ver Tabela 3.8.1.1b).

3.8.1.2 EXPECTATIVA DOS CLIENTES ATRAVES DA
PESQUISA

TABELA 3.8.1.2 — Formalizagdo através de estudos ou pesquisas das
expectativas dos clientes das empresas pesquisadas do
setor de confecgdes da Cidade de Campina Grande, PB

— 1999.
POSSUI FORMALIZACAO N2 DE EMPRESAS (%)
SIM 10 35,7
NAO 18 64,3
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario.

Conforme a Tabela 3.8.1.2, constata-se que 64,3% das empresas pesquisadas
nao conhecem as expectativas dos seus clientes através da pesquisa formal. Apesar
de acreditarem nas técnicas do marketing, tém em mente que sua aplicacao efetiva

implica em gastos que a micro e pequena empresa nao esta em condicdes de arcar.
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3.8.1.3 FATOR MAIS IMPORTANTE NA SATISFACAO DO

CLIENTE

TABELA 3.8.1.3 — Item mais importante considerado para a satisfagéo
dos clientes pelas empresas pesquisadas do setor
de confecg¢des da Cidade de Campina Grande, PB

—1999.
ITEM CONSIDERADO N2 DE EMPRESAS (%)*
PRODUTO 23 82,1
PRECO 15 53,6
ATENDIMENTO 14 50,0
SERVICO DE POS-VENDA 6 21,4
BASE 28 100,0

Fonte: Elaboracdo propria com base no questiondrio.

Nota: Questdo de mdltipla escolha.

* A porcentagem das alternativas é feita tendo por base o total de

entrevistados/respondentes.

Grafico 3.8.1.3 — Item mais importante considerado para a
satisfacao dos clientes pelas empresas pesquisadas do setor
de confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboracao propria com base no questionario.

De acordo com a Tabela 3.8.1.3 pode-se observar que 82,1% das empresas

pesquisadas acreditam que o produto € o fator mais importante na satisfacdo do

cliente, seguido pelo preco, com uma porcentagem de 53,6%. Isso confirma o que

Francisco Gracioso diz sobre o pequeno empresario (Ver p. 14 — Referencial Tebrico).

Como o mesmo esta proximo de seus clientes, conhece bem seu comportamento,

dessa forma apto a atrai-lo de forma mais intensa que o empresario de uma
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organizacdo de maior porte. Dessa forma, usa as armas competitivas do preco e
produto. Isso pode nao significar porém, que os fatores mais importantes na satisfacao

do cliente sejam o produto e o preco, assim como foram para as empresas de

confecgbes em Campina Grande.

3.8.1.4 FATOR MAIS IMPORTANTE NA EMPRESA

TABELA 3.8.1.4 — Prioridade maxima considerada pelas empresas
pesquisadas do setor de confecgdes da Cidade
de Campina Grande, PB — 1999.

PRIORIDADE MAXIMA

N¢ DE EMPRESAS

(%)

CLIENTE 23 82,1
VENDA 2 7,1
PRODUTO 7,1
LUCRO 3,6
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario.

Grafico 3.8.1.4 — Prioridade maxima considerada pelas
empresas pesquisadas do setor de confeccoes da Cidade
de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboracao propria com base no questionario.

Observa-se de acordo com a Tabela 3.8.1.4 que 82,1% das empresas
pesquisadas disseram que o cliente é o fator mais importante para o sucesso de sua
empresa. Isso implica uma certa incoeréncia no que a empresa faz para conquistar
cada vez mais o cliente. Se o fator mais importante para ela é o cliente externo, deve

portanto, investir mais no treinamento de seus funcionarios como forma de motiva-los
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no sentido de que possam atrair e encantar o cliente externo num periodo mais longo

de tempo.

3.8.1.5 EXISTENCIA E PERiODO DE APLICACAO DO
CONTROLE DE QUALIDADE NO TRABALHO

TABELA 3.8.1.5a — Existéncia de controle de qualidade no trabalho nas
empresas pesquisadas do setor de confecgbes da
Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

POSSUI NORMAS DE QUALIDADE

Ne DE EMPRESAS (%)
NO TRABALHO?
SIM 26 92,9
NAO 2 7.1
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboracéo propria com base no questionério.

A existéncia de normas de qualidade no trabalho foi constatada na grande

maioria das empresas (92,9%) do setor de confeccbdes da cidade de Campina Grande -

PB (ver Tabela 3.8.1.5a).

TABELA 3.8.1.5b — Periodo de aplicagdo de controle de qualidade no
trabalho existente nas empresas pesquisadas do setor de
confecgdes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

PERIODO DE APLICACAO

N¢ DE EMPRESAS

(%)

INfCIO DO PROCESSO
DURANTE O PROCESSO
NO FINAL DO PROCESSO
EM TODO O PROCESSO

1
1
4

20

3,8
3,8
15,4
76,9

TOTAL

26

100,0

Fonte: Elaboragao propria com base no questionario.

Uma vez que 76,9% das empresas de confeccdbes em Campina Grande

preocupam-se em controlar a qualidade em todo o0 processo, implica que, essas

empresas utilizam uma importante estratégia no sentido de identificar erros quanto

antes, conseqgientemente aumentar a produtividade e baixar custos.
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3.8.1.6 EXISTENCIA DE PROCEDIMENTOS PARA O CLIENTE

EXPRESSAR SUA OPINIAO

TABELA 3.8.1.6 — Disponibilidade de um procedimento claro, pré-
estabelecido, para que o cliente possa expressar sua
opinido das empresas pesquisadas do setor de
confecgbes da Cidade de Campina Grande, PB —

1999.
DISPOEM DE PROCEDIMENTOS N2 DE EMPRESAS (%)*
CLAROS?
SIM 7 26,9
NAO 15 57,7
EM IMPLANTACAO 4 15,4
BASE 28 100,0

Fonte: Elaboragao propria com base no questionario.

Nota: Questao de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas é feita tendo por base o total de

entrevistados/respondentes.

A disponibilidade de procedimentos claros, pré-estabecidos, para que o cliente

possa expressar sua opinido foi observada em apenas 26,9% das empresas

pesquisadas. Ressalta-se o fato de que quatro empresas (15,4%) afirmaram que este

processo estava em fase de implantacao (ver Tabela 3.8.1.6).

Apesar de 57,7% das empresas pesquisadas nao terem procedimentos para o

cliente expressar sua opinidao, as que utilizam, juntamente com as que estdo em

implantagédo, porém, representam, uma porcentagem significativa.
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3.8.2 ESTRATEGIAS DO PRODUTO

3.8.2.1 BENEFICIOS DOS PRODUTOS

TABELA 3.8.21 — Beneficios apresentados dos produtos aos
clientes/consumidores pelas empresas pesquisadas do
setor de confecgbes da Cidade de Campina Grande, PB

—1999.
BENEFICIOS N¢ DE EMPRESAS (%)*
PRODUTOS COM QUALIDADE 25 89,3
ATENDIMENTO 20 71,4
PRECO COMPETITIVO 16 57,1
SERVICO DE POS-VENDA 4 14,3
BASE 28 100,0

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Nota: Questao de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas é feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.

Grafico 3.8.2.1 — Beneficios apresentados dos produtos aos
clientes/consumidores pelas empresas pesquisadas do setor
de confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

80- m Produtos com
qualidade
60 B Atendimento
% 40- L Preco
competitivo
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0

Fonte : Elaboragao propria com base no questionario.

Qualidade do produto, atendimento, preco competitivo e servico poés-venda sao
alguns dos diferenciais que um produto ou servico pode apresentar. Quanto maior for a
variedade dessas caracteristicas nos produtos ou servigco, maior serdo suas vantagens
competitivas.
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Observa-se pelos resultados, que o servico pos-venda foi o beneficio que

menos chamou atencao dos donos de empresas de confecgdes. Entretanto, o servico

de pés-venda é uma forma bastante significativa de agregar valor aos produtos. Deve,

porém, ter seu grau de relevancia em qualquer negécio.

3.8.2.2 BENEFICIOS MAIS IMPORTANTES DOS PRODUTOS

TABELA 3.8.2.2 — Beneficio mais importante dos produtos das empresas
pesquisadas do setor de confecgdes da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.

BENEFICIOS DOS PRODUTOS

N2 DE EMPRESAS (%)
QUALIDADE 22 78,6
DURABILIDADE 3 10,7
PRECO 1 3,6
NOVIDADE 2 7.1
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Grafico 3.8.2.2 — Beneficio mais importante dos produtos
das empresas pesquisadas do setor de confec¢coes da
Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboracao propria com base no questionario.
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Ja em relagcdo ao beneficio mais importante de cada um dos produtos, a

qualidade obteve a maior indicagao (78,6%) pelas empresas entrevistadas, seguido da
durabilidade (10,7%) (ver Tabela 3.8.2.2).

Qualidade do produto — Esse foi o beneficio apontado, dentre uma relagao,

como o mais relevante de cada um dos produtos pela maioria das empresas. E

importante salientar que a qualidade é um beneficio bastante subjetivo. O que é

produto com qualidade para uma determinada pessoa, pode nao sé-lo para outra.

3.8.2.3 EXISTENCIA E TIPO DE CARACTERISTICAS UNICA NO

MERCADO

TABELA 3.8.2.3a — Existéncia de alguma caracteristica Unica dos produtos
das empresas pesquisadas do setor de confec¢des da
Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

POSSUI CARACTERISTICA UNICA?

Ne DE EMPRESAS (%)
SIM 7 25,0
NAO 21 75,0
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao prop

ria com base no questionario.

Através da Tabela 3.8.2.3a observa-se que 75,0% das empresas pesquisadas

concordaram que seus produtos ndo possuem nenhuma caracteristica que seja Unica

no mercado. Isso pode ser um indicativo que as mesmas deixam a desejar em termos

de avanco tecnoldgico.

TABELA 3.8.2.3b — Tipo de caracteristica Unica dos produtos das
empresas pesquisadas do setor de confecgdes da

Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

CARACTERISTICAS

N¢ DE EMPRESAS

(%)

ACESSORIOS E TECIDOS
NAO COPIA DE NINGUEM
MODELOS

QUALIDADE

JEANS (MARCA SANTISTA)

A MARCA

QUALIDADE DOS
MATERIA PRIMA

FORNECEDORES DE

1

]
]
]
]
]
]

14,3
14,3
14,3
14,3
14,3
14,3
14,3

TOTAL

7

100,0
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Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Para as empresas que disseram apresentar caracteristica Unica no mercado
(25,0%), talvez essa caracteristica ndo seja tdo Unica assim, principalmente a
qualidade do produto, pois € uma caracteristica forte na maioria das empresas, como
visto anteriormente (Tabela 3.8.2.3b).

3.8.24 COMPORTAMENTO DOS PRODUTOS EM RELACAO A
CONCORRENCIA

TABELA 3.8.2.4 — Comportamento dos produtos em relagdo aos principais
concorrentes das empresas pesquisadas do setor de
confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

COMPORTAMENTO Ne DE EMPRESAS (%)
DA MESMA FORMA QUE A CONCORRENCIA 12 429
UM POUCO ACIMA DA CONCORRENCIA 13 46,4
SUPERIOR A CONCORRENCIA 3 10,7
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario.

Grafico 3.8.2.4 — Comportamento dos produtos em relacao aos
principais concorrentes das empresas pesquisadas do setor
de confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboragao prépria com base no questionario.
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Como 46,4% das empresas pesquisadas disseram que seus produtos estdo
um pouco acima da concorréncia e 10,7% disseram que estdo superiores a
concorréncia, pode-se afirmar que 57,1% das empresas de confecgcdes em Campina

Grande, apresentam produtos superiores aos da concorréncia (ver Tabela 3.8.2.4).

3.8.2.5 PONTOS FORTES FRENTE A CONCORRENCIA

TABELA 3.8.2.5 — Pontos fortes frente a concorréncia das empresas
pesquisadas do setor de confeccoes da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.

PONTOS FORTES Ne DE EMPRESAS (%)*
QUALIDADE 20 71,4
PRECO ABAIXO DA CONCORRENCIA 14 50,0
DIFERENCIAL 9 32,1
SATISFAGAO DO CLIENTE 8 28,6
BASE 28 100,0

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Nota: Questao de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas é feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.

Grafico 3.8.2.5 — Pontos fortes frente a concorréncia das
empresas pesquisadas do setor de confeccées da Cidade
de Campina Grande. PB — 1999.
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Fonte : Elaboracao propria com base no questionario.
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A qualidade foi considerada como o ponto mais forte por 71,4% das empresas
do setor de confeccdo da cidade de Campina Grande; metade (50,0%) considerou

como ponto forte o preco abaixo da concorréncia entre outros (ver Tabela 3.8.2.5),

A qualidade continua a ser a énfase maior pela maioria das empresas
pesquisadas. Considerando-se a satisfacdo do cliente, que ndo diz respeito sé a
qualidade do produto, mais especificamente ao encantamento que o todo deve
proporcionar ao cliente, apenas 28,6% da empresas de confeccoes de Campina
Grande esta preocupada em encantar o cliente.

3.8.2.6 PONTOS FRACOS FRENTE A CONCORRENCIA

TABELA 3.8.2.6 — Pontos fracos frente a concorréncia das empresas
pesquisadas do setor de confecgdes da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.

PONTOS FRACOS N2 DE EMPRESAS (%)*
BAIXA PRODUGAO 9 32,1
CAPITAL DE GIRO 7 25,0
CONDICOES DE PAGAMENTO 6 21,4
COMUNICACAO COM OS  CLIENTES 6 21,4
EXTERNOS

CONCORRENCIA 2 7.1
NAO POSSUI PONTOS FRACOS 4 14,3
BASE 28 100,0

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Nota: Questao de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas é feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.

Grafico 3.8.2.6 — Pontos fracos frente a concorréncia das empresas pesquisadas
do setor de confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboragao prépria com base no questionario.
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A maioria das empresas pesquisadas aponta como pontos fracos mais
significativos a baixa producéao (32,1%) e o capital de giro (25,0%). A administracéo do
capital de giro precisa ser bem administrada pelas empresas, uma vez que representa
os ativos circulantes que promovem as operacdes do dia-a-dia das empresas. 25,0 das
empresas de confec¢coes em Campina Grande tém problemas com a administracdo do
seu capital de giro (ver Tabela 3.8.2.6).

3.8.3 ESTRATEGIAS DE PRECO

3.8.3.1 ADEQUACAO E JUSTIFICATIVA DOS PRECOS DOS
PRODUTOS OFERECIDOS

TABELA 3.8.3.1 — Justificativa da adequacao do preco dos produtos das
empresas pesquisadas do setor de confecgbes da
Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

JUSTIFICATIVA N° DE EMPRESAS (%)*
PREGO INFERIOR A CONCORRENCIA 15 53,6
QUALIDADE 13 46,4
PREGO IGUAL A CONCORRENCIA 5 17,9
BASE 28 100,0

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Nota: Questao de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas € feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.

Grafico 3.8.3.1 — Justificativa da adequacao do preco dos
produtos das empresas pesquisadas do setor de
confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboragdo propria com base no questionério.
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Todas as empresas consideraram que o preco dos seus produtos é adequado
e justificam da seguinte forma: 53,6% da empresas consideraram que um preco seja
adequado se estiver abaixo da concorréncia; 46,4% disseram que seus pregos eram
adequados porque eram praticados baseando-se na qualidade dos produtos e 17,9%
disseram que seus precos eram adequados porque estavam iguais ao dos
concorrentes. Mas, a maioria concorda que o melhor preco € aquele que encontra-se

inferior ao da concorréncia (ver Tabela 3.8.3.1).

Os resultados também mostram que 64,3% das empresas de confeccoes em
Campina Grande tém como objetivo de precos a orientagdo ao mercado.

Quando a orientacédo € voltado ao mercado, duas situagdes podem ocorrer:
procurar igualar o preco ao do concorrente ou basear-se em outros atributos para
praticar o preco. Aqui, o atributo considerado foi a qualidade do produto.

Pelos resultados também se percebe que a maior parte das empresas de
confeccoes em Campina Grande (53,6%) calcula seu pre¢co tomando por base o
mercado, numa relacao do tipo: preco inferior a concorréncia. [Ver p. 22 — Referencial
Tedrico].

3.8.3.2 CONCESSAO E FORMA DE DESCONTOS

TABELA 3.8.3.2a — Concessdo de descontos pelas empresas
pesquisadas do setor de confecgdes da
Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

CONCEDE DESCONTOS? N2 DE EMPRESAS (%)
SIM 27 96,4
NAO 1 3,6
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao propria com base no questionario.

Através da Tabela 3.8.3.2a observa-se que 96,4% das empresas pesquisadas
concedem descontos, sendo que 37,0% das empresas preferem dar descontos para as
compras a vista. Talvez a maioria das empresas de confec¢coes de Campina Grande
esteja interessada em suprir a empresa de capital de giro ou evitar débitos que possam
trazer problemas futuros para a empresa (ver Tabela 3.8.3.2b).
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TABELA 3.8.3.2b — Forma de concepgéo de descontos pelas empresas
pesquisadas do setor de confeccoes da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.

FORMA DE CONCESSAO N2 DE EMPRESAS (%)
A VISTA 10 37,0
ATACADISTA 29,6
DESCONTOS SOBRE VOLUME PELA 18,5
QUANTIDADE DE PEGCAS VENDIDAS

ATADISTA E A VISTA 4 14,8
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario.
Nota: Uma empresa néo respondeu a questao.

Grafico 3.8.3.2b — Forma de concessao de descontos pelas
empresas pesquisadas do setor de confeccoes da Cidade
de Campina Grande, PB - 1999.
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Fonte : Elaboragéo propria com base no questionério.

3.8.3.3 VARIACAO DOS PRECOS

TABELA 3.8.3.3 — Variacdo dos precos dos produtos das empresas
pesquisadas do setor de confecgbes da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.

TEM VARIADO O PRECO? Ne DE EMPRESAS (%)
SIM 13 46,4
NAO 15 53,6
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Mais da metade das empresas preferem n&o variar o preco. Muitas temem

perder clientes. Ja os perdem por outros motivos, dessa forma, ndo querem ariscar
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perdé-los adotando tal atitude. Outra justificativa seria a estabilidade econémica, que
impds a nao variagao de precos por algum tempo. Hoje, porém, o cenario € outro, as

empresas comegam a sentir isso € a mudancga de preco para mais se torna inevitavel

(ver Tabela 3.8.3.3).

3.8.3.4 MOTIVOS DA VARIACAO DOS PRECOS

TABELA 3.8.3.4 — Motivos da variagdo dos pregos dos produtos das
empresas pesquisadas do setor de confecgbes da
Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

MOTIVOS Ne DE EMPRESAS (%)
CONCORRENCIA/CRISE 4 30,7
FORNECEDOR 3 23,1
PRECO DA MATERIA PRIMA 3 23,1
DIVERSIFICAQAO DOS PRODUTOS 3 23,1
TOTAL 13 100,0

Fonte: Elaboragao propria com base no questionario.

Grafico 3.8.3.4 — Motivos da variacao dos precos dos produtos
das empresas pesquisadas do setor de confeccoes da Cidade
de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboracao propria com base no questionario.

Das empresas que disseram variar o pre¢co dos produtos, o principal motivo
alegado por elas é a concorréncia, o que confirma o que foi dito anteriormente, ou seja,

a maioria prefere adotar um precgo inferior a concorréncia. Dessa forma, podemos
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concluir que as empresas de confecgdes de Campina Grande variam seus precos
sempre abaixo ao da concorréncia, com isso suas vendas tém sempre aumentado

apos essa mudanca (ver Tabela 3.8.3.4).

3.8.3.5 RESULTADOS DA VARIACAO DOS PRECOS

TABELA 3.8.3.5 — Resultados observados apés a variagcdo dos pregos
dos produtos das empresas pesquisadas do setor de
confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB —

1999.
RESULTADOS N2 DE EMPRESAS (%)
AUMENTOU AS VENDAS 7 53,8
NAO OCORREU ALTERACOES DE VENDAS 3 23,1
DIMINUI AS VENDAS 3 23,1
TOTAL 13 100,0

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Grafico 3.8.3.5 — Resultados observados apds a variacao dos
precos dos produtos das empresas pesquisadas do setor de
confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboracao propria com base no questionario.

Ainda para as empresas que afirmaram variar os precos de seus produtos,
mais da metade (53,8%) obtiveram como resultado da variagdo o aumento nas vendas
(ver Tabela 3.8.3.5).

Mestrado Interdisciplinar em Ciéncias da Sociedade



Apresentag¢do, Andlise e Interpreta¢do dos Resultados

149

3.8.3.6 CONHECIMENTO E TIPO DAS ESTRATEGIAS DE PRECOS
UTILIZADAS PELA CONCORRENCIA

TABELA 3.8.3.6a — Conhecimento das estratégias de precos utilizada pelos
concorrentes das empresas pesquisadas do setor de
confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

CONHECE AS ESTRATEGIAS?

N¢ DE EMPRESAS

(%)

SIM 13 46,4
NAO 15 53,6
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario.

Através da Tabela 3.8.3.6a observa-se que 53,6% da empresas pesquisadas

nao conhecem as estratégias de precos utilizadas pelos concorrentes.

TABELA 3.8.3.6b — Estratégias de precos conhecidas e utilizadas pelos
concorrentes das empresas pesquisadas do setor de
confecgbes da Cidade de Campina Grande, PB —

1999.
TIPO DE ESTRATEGIA Ne DE EMPRESAS (%)
PESQUISA 7 53,8
PREGO MAIS ALTO DA CONCORRENCIA 4 30,8
PROMOGAO 2 15,4
TOTAL 13 100,0

Fonte: Elaboracéo propria com base no questionério.

Das empresas que disseram conhecer as estratégias de precos utilizadas pela

concorréncia, 53,8% disseram que os concorrentes fazem pesquisa para saber como

as outras empresas estdo praticando seu preco no mercado; 30,8% das empresas

estdo com preco mais alto do que o seu e 15,4% das empresas concorrentes utilizam

promocao de vendas para atrair clientes. E importante salientar que a pesquisa é feita

de maneira informal pela maioria das empresas pesquisadas (ver Tabela 3.8.3.6b).
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3.8.3.7 CONVENIENCIA E FORMA DE AJUSTAR OS PRECOS
ABAIXO OU ACIMA DA CONCORRENCIA

TABELA 3.8.3.7a — Conveniéncia de ajustar os precos acima ou abaixo da
concorréncia pelas empresas pesquisadas do setor de
confecgcbes da Cidade de Campina Grande, PB -

1999.
AJUSTA OS PRECOS Ne DE EMPRESAS (%)
SIM 14 50,0
NAO 14 50,0
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboracéo propria com base no questionério.

A conveniéncia de ajustar os precos acima ou abaixo da concorréncia foi

indicada pela metade (50,0%) das empresas pesquisadas (ver Tabela 3.8.3.6a). Dentre

aquelas que acharam conveniente ajustar seus pregos acima ou abaixo da

concorréncia, 85,7% ajustam seus precos abaixo da concorréncia (ver Tabela

3.8.3.7b).

TABELA 3.8.3.7b — Forma de ajustar os precos acima ou abaixo da
concorréncia pelas empresas pesquisadas do setor
de confecc¢des da Cidade de Campina Grande, PB

—1999.
FORMA DE AJUSTAMENTO N2 DE EMPRESAS (%)
ABAIXO 12 85,7
IGUAL OU ACIMA 2 17.3
TOTAL 14 100,0

Fonte: Elaboracéo propria com base no questionério.
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3.8.3.8 ESTABELECIMENTO DE NiIVEIS DE PRECOS DISTINTOS
PARA DIFERENTES CATEGORIAS DE CLIENTES

TABELA 3.8.3.8 — Estabelecimento de niveis de preco distintos para as diversas
categorias de clientes pelas empresas pesquisadas do setor de
confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

ESTABELECE NIVEIS DE PRECO

Ne¢ DE EMPRESAS (%)

SIM 19 67,9
NAO 9 32,1
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboracao propria com base no questiondrio.

Um pouco menos de 70,0% das empresas pesquisadas estabelecem niveis de

precos distintos para as diversas categorias de clientes (ver Tabela 3.8.3.8). Dentre as

empresas que estabelecem niveis de precos (19 empresas — 67,9%), todas (100,0%)

afirmaram ter um nivel diferenciado para os atacadistas.

3.8.4 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUICAO

3.8.4.1 REALIZACAO DA VENDA DO PRODUTO

TABELA 3.8.4.1 — Forma de realizagdo de venda dos produtos pelas
empresas pesquisadas do setor de confec¢des da
Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

FORMAS DE VENDA N2 DE EMPRESAS (%)*
LOJA PROPRIA 24 85,7
VENDAS ATRAVES DE SACOLEIRAS 11 39,3
VENDA DIRETA A LOJISTAS 10 35,7
ATRAVES DE REPRESENTANTES 8 28,6
BASE 28 100,0

Fonte: Elaboragao propria com base no questionario.

Nota: Questao de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas é feita tendo por base o total de

entrevistados/respondentes.
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Grafico 3.8.4.1 — Forma de realizacao de vendas dos produtos
pelas empresas pesquisadas do setor de confeccoes da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.

50- m Loja prépria

40- i Vendas através de
sacoleiras

30 L Venda direta a lojistas

% 7

20 i Atraves de
representantes

10

0

Fonte : Elaboracao propria com base no questionario.

A maioria das empresas (85,6%) realiza suas vendas em lojas proprias seguido

de vendas através de sacoleiras (39,3%). O menor percentual observado foi para as

vendas através de representantes (ver Tabela 3.8.4.1).

3.8.4.2 TIPOS DE SERVICOS DE APOIO PRESTADO PELA
EMPRESA PARA QUEM COMERCIALIZA SEUS PRODUTOS

TABELA 3.8.4.2 — Tipo de servico de apoio prestado a pessoas que
comercializam o0s produtos pelas empresas
pesquisadas do setor de confecgdes da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.

TIPO DE APOIO Ne DE EMPRESAS (%)
NAO PRESTA APOIO 12 429
FINANCEIRO 10 35,7
TREINAMENTO 6 21,4

28 100,0
TOTAL

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.
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Grafico 3.8.4.2 — Tipo de servico de apoio prestado a pessoas
que comercializam os produtos pelas empresas pesquisadas do
setor de confeccOes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboracao propria com base no questionario.

Mais de 40,0% das empresas pesquisadas nao prestam apoio as pessoas que
comercializam os seus produtos, entretanto, 35,7% dos entrevistados afirmaram

prestar apoio financeiro e 21,4% treinamento (ver Tabela 3.8.4.2).

Se a empresa estiver interessada num controle maior do seu produto quando
comercializado por terceiros, é imprescindivel que dé algum tipo de apoio. Segundo a
teoria (Ver p. 73-74 — Referencial Tedrico), ao utilizar canais indiretos, a distribuicao

pode sofrer alguma modificacdo substancial quando comercializada por terceiros.

E imprescindivel que o empresario tenha um certo controle sobre isso, é a
imagem de sua empresa que esta em jogo.
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3.8.4.3 CLIENTES MAIS IMPORTANTES

TABELA 3.8.4.3 - Clientes mais importantes para as empresas
pesquisadas do setor de confecgdes da Cidade de

Campina Grande

PB —1999.

CLIENTE MAIS IMPORTANTE Ne DE EMPRESAS (%)*
CONSUMIDOR FINAL 16 57,1
ATACADISTAS 11 39,3
CLIENTES DO VAREJO 9 32,1
SACOLEIRAS 9 32,1
BASE 28 100,0

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Nota: Questao de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas é feita tendo por base o total de

entrevistados/respondentes.

Grafico 3.8.4.3 — Clientes mais importantes para as empresas pesquisadas
do setor de confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboragao prépria com base no questionario.

Conforma a Tabela 3.8.4.3, observa-se que 57,1% das empresas pesquisadas

disseram que os clientes mais importantes sdo os consumidores finais. Essa atividade

deixa claro que as empresas de confecgcbes em Campina Grande ainda ndo tém

consciéncia de que todos os clientes sdo importantes, seja ele final, atacadista, varejo

ou sacoleiras, pois todos vao vender a imagem da empresa quando comercializarem

um determinado produto.

Mestrado Interdisciplinar em Ciéncias da Sociedade



Apresentag¢do, Andlise e Interpreta¢do dos Resultados 155
3.8.4.4 CONHECIMENTO DO COMPORTAMENTO DA
CONCORRENCIA E ESTRATEGIAS NA AREA DE

DISTRIBUICAO

TABELA 3.8.4.4a — Conhecimento do comportamento da concorréncia na area
de distribuicdo das empresas pesquisadas do setor de
confeccdes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

TEM CONHECIMENTO? N¢ DE EMPRESAS (%)
SIM 6 21,4
NAO 22 78,6
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboracdo propria com base no questiondrio.

Apbés a anadlise dos dados, verificou-se que 78,6% das empresas de

confecgcoes em Campina Grande ndo conhecem o comportamento da concorréncia na

area de distribuicdo. Isso torna invidvel que as mesmas tracem estratégias competitivas

nessa area (ver Tabela 3.8.4.4a).

TABELA 3.8.4.4b — Estratégias de comportamento da concorréncia na area de
distribuicdo conhecidas pelas empresas pesquisadas do
setor de confecgcbes da Cidade de Campina Grande, PB —

1999.
TIPO DE ESTRATEGIA DA CONCORRENCIA | N° DE EMPRESAS (%)
NA DISTRIBUIQAO HA UM AUMENTO DE LOJAS 1 16,7
PROPRIAS PARA VENDAS NO VAREJO
VENDEM NO ATACADO 1 16,7
AS VEZES VENDEM FORA 1 16,7
VENDEM PARA SACOLEIRAS NO ATACADO 1 16,7
VENDA CONSIGNADA 1 16,7
TENTAM ATRAIR CLIENTES ATRAVES DE DESCONTOS 1 16,7
VARIADOS
TOTAL 6 100,0

Fonte: Elaboracéo propria com base no questionério.

Os tipos de estratégias citadas pelas empresas que afirmaram conhecer o

comportamento da concorréncia na area de distribuicdo foram totalmente diversificados

e estdo relacionados na Tabela 3.8.4.4b.
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3.8.4.5 EXISTEN~CIA DE ESTUDOS NA AMPLIACAO DA
DISTRIBUICAO DOS PRODUTOS

TABELA 3.8.4.5 — Existéncia de estudos na amplia¢gdo dos produtos nas
empresas pesquisadas do setor de confecgbes da
Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

POSSUI ESTUDOS? N2 DE EMPRESAS (%)
SIM 15 53,6
NAO 13 46,4
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao propria com base no questionario.

Quanto a existéncia de estudos na ampliagcdo dos produto, a maioria (53,6%)

afirmaram positivamente a esta questao (ver Tabela 3.8.4.5).

3.8.4.6 AREA DE AMPLIACAO DOS PRODUTOS

TABELA 3.8.4.6 — Area de ampliagdo dos produtos nas empresas
pesquisadas do setor de confec¢des da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.

AREA DE AMPLIACAO N2 DE EMPRESAS (%)
OUTRAS CIDADES DO ESTADO 7 46,7
OUTROS ESTADOS DO NORDESTE 5 33,3
OUTROS ESTADOS DO PAIS 1 6,7
OUTRAS CIDADES DO ESTADO E NORDESTE 2 13,3
TOTAL 15 100,0

Fonte: Elaboragao propria com base no questionario.

Entre as empresas que afirmaram a existéncia de estudos para ampliacdo de
seus produtos, um pouco menos de 50,0% (46,7%) pretendem ampliar seus produtos a
outras cidades do Estado, um tergo pretendem ampliar a outros Estados do Nordeste
(ver Tabela 3.8.4.6).

Isso implica que essas empresas, embora nao saibam, pensam em adotar

estratégias de desenvolvimento na area de distribui¢ao.
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3.8.5 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO
3.8.5.1 TIPOS DE COMUNICACAO ESTABELECIDAS COM OS

CLIENTES

TABELA 3.8.5.1 — Tipos de comunicagéo estabelecidas com os clientes
pelas empresas pesquisadas do setor de confec¢des

da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

TIPO DE COMUNICACAO Ne DE EMPRESAS (%)*
PROPAGANDA 18 64,3
MALA DIRETA 10 35,7
PROMOQAO (VALE BRINDES, DESCONTOS) 25,0
RELAGOES PUBLICAS 3 10,7
OUTROS 14,3
BASE 28 100,0

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Nota: Questao de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas € feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.

Grafico 3.8.5.1 — Tipos de comunicacao estabelecidas com os
clientes pelas empresas pesquisadas do setor de confeccoes
da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboragao prépria com base no questionario.

Como 64,3% das empresas pesquisadas afirmaram que utilizam principalmente

a propaganda como forma de comunicacdo com os clientes externos, isso mostra o

poder que a mesma exerce em relacdo a outros meios de comunicagao (ver Tabela

3.8.5.1).
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Apesar da propaganda ter o seu poder, o pequeno empresario precisa estar

consciente do que o mesmo pode ou nao fazer pelo seu negdcio.

Francisco Gracioso nos fala sobre isso. O mesmo alerta sobre o seguinte: nao
esperar que a propaganda por si s6 seja garantia de alta vendagem; a propaganda nao
pode ser vista como um investimento de longo prazo, precisa estar sempre adaptando-
se as circunstancias do momento; ndo criar propaganda para produtos sem diferencial

frente ao lider.

Mostra também que a propaganda precisa ser usada quando se tem um
objetivo realmente relevante, do tipo, quando for necessario apelar para as emoc¢des do
consumidor, quando for importante mostrar as vantagens de um produto a muitas

pessoas, dentre outros.

Enfim, ao utilizar a propaganda, todos esses critérios devem ser considerados.
O custo da propaganda também é importante, como também os meios utilizados, seu

orcamento e como sdo criadas as mensagens (Ver Referencial Teorico, p. 29).

3.8.5.2 MIDIA UTILIZADA ATRAVES DA PROPAGANDA

TABELA 3.8.5.2 — Midia utilizada na propaganda pelas empresas
pesquisadas do setor de confecgdes da Cidade
de Campina Grande, PB — 1999.

MIDIA UTILIZADA Ne DE EMPRESAS (%)*
RADIO 14 77,8
v 14 77,8
JORNAL 5 27,8
OUTDOOR 2 11,1
OUTROS 1 5,6
BASE 18 100,0

Fonte: Elaboracao propria com base no questiondrio.

Nota: Questédo de multipla escolha.

* A porcentagem das alternativas é feita tendo por base o total de
entrevistados/respondentes.
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Grafico 3.8.5.2 — Midia utilizada na propaganda pelas
empresas pesquisadas do setor de confeccoes da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboracao propria com base no questionario.

Para as empresas que afirmaram ser a propaganda o meio de comunicacao
estabelecida com os clientes (64,3 % - ver Tabela 3.8.5.1), foi questionado que tipo de
midia era utilizada para este meio de comunicacdo. O radio e a TV foram as midias
mais freqlentes, ambos recomendados por 77,8% das empresas pesquisadas (ver
Tabela 3.8.5.2).

Tanto a TV como o Radio sdo midias expressivas. Porém, precisam ser
utilizados com cautela. A televisdo tem custo alto, mas retorno maior, mesmo assim,
nao & recomendado quando se tem um publico muito segmentado. Quanto ao radio,
apresenta custo baixo e pode ser usado tanto para massificar informacdo como para
segmenta-la. Alguns cuidados precisam ser considerados quando do seu uso: é
importante definir o publico-alvo, para escolher a emissora apropriada. Também é

importante saber o que e como dizer.
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3.8.5.3 BASE UTILIZADA PARA DETERMINAR O ORCAMENTO DA
PROPAGANDA

TABELA 3.8.5.3 — Base utilizada para determinar o orcamento da
propaganda pelas empresas pesquisadas do setor
de confecgdes da Cidade de Campina Grande, PB

—1999.
BASE UTILIZADA N2 DE EMPRESAS (%)
FATURAMENTO 8 44,4
DE ACORDO COM AS NECESSIDADES 7 38,9
PERIODO ANTERIOR 2 11,1
ESTOQUE 1 5,6
TOTAL 18 100,0

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Grafico 3.8.5.3 — Base utilizada para determinar o orcamento da
propaganda pelas empresas pesquisadas do setor de
confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboragao prépria com base no questionario.

Ainda para empresas que estabelecem a propaganda com os clientes, 44,4%
determinam o orcamento desse meio de comunicacdo com base no faturamento e

38,9% de acordo com as necessidades (ver Tabela 3.8.5.3).
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3.8.54 SEGURANCA DA EMPRESA FRENTE AS MENSAGAENS
PUBLICITARIAS NO SENTIDO DE INFORMAR, CONVENCER
E VENDER

Quando questionados se a empresa estaria segura de que as mensagens
publicitérias, aléem de informar, também incluem um forte poder de convencimento e

venda, todos os entrevistados afirmaram positivamente a esta questéo.

3.8.5.5 PRINCIPAL MENSAGEM TRANSMITIDA AO PUBLICO

TABELA 3.8.5.5 — Principal mensagem transmitida ao publico pelas
empresas pesquisadas do setor de confeccdes da
Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

MENSAGEM TRANSMITIDA N2 DE EMPRESAS (%)
PRECO 14 50,0
MAIOR QUALIDADE 5 17,9
ESTILO 5 17,9
PRONTA ENTREGA 2 7.1
OUTROS 2 7.1
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario.

Grafico 3.8.5.5 — Principal mensagem transmitida ao publico
pelas empresas pesquisadas do setor de confeccoes da
Cidade de Campina Grande, PB — 1999.
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Fonte : Elaboragéo prépria com base no questionario.
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Metade das empresas (50,0%) pesquisadas disseram que a principal
mensagem transmitida ao publico € o preco (ver Tabela 3.8.5.5). Isso mostra uma
contradicdo nessas empresas. Uma vez que a maioria sempre expressou ser a
qualidade o beneficio mais importante de seus produtos, assim sendo, esperava-se
que fosse a qualidade o principal item transmitido ao publico em suas mensagens.

3.8.5.6 BENEFICIOS E VANTAGENS DOS PRODUTOS FRENTE AOS
CONCORRENTES ATRAVES DA COMUNICACAO

TABELA 3.8.5.6 — Beneficios e vantagens dos produtos frente aos concorrentes
através da comunicacao pelas empresas pesquisadas do setor
de confecgbes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

AS MENSAGENS = COMUNICAM COM | N°e DE EMPRESAS (%)

CLAREZA OS BENEFICIOS E VANTAGENS

SOBRE OS CONCORRENTES?

SIM 27 96,4
NAO 1 3,6
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao propria com base no questionario.

Quase a totalidade das empresas entrevistadas (96,4%) disse que em suas
mensagens transmitem os beneficios de seus produtos e as vantagens que tém sobre
0s concorrentes. SO que, isso nao se confirma. Como visto anteriormente a qualidade
do produto, tdo enfatizada pela maioria das empresas, nao é o elemento mais difundido
nas mensagens de comunicacado (ver Tabela 3.8.5.6).

3.8.5.7 RESPONSAVEL PELA COMUNICACAO E VEICULACAO DAS
MENSAGENS PUBLICITARIAS

TABELA 3.8.5.7 — Responsével pela criagdo e veiculagdo das mensagens
publicitarias nas empresas pesquisadas do setor de
confeccoes da Cidade de Campina Grande, PB — 1999.

RESPONSAVEL Ne DE EMPRESAS (%)
AGENCIA DE PUBLICIDADE 17 60,7
PROPRIETARIO 3 10,7
OUTROS 2 7.1
NAO REALIZA ATIVIDADES PUBLICITARIAS 6 21,4
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao propria com base no questionario.
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As agéncias de publicidade sdo responséaveis pela criacdo e veiculagdo das
mensagens publicitédria de 60,7% das empresas entrevistadas. Destaca-se o fato de
que 21,4% destas empresas nao realizam nenhum tipo de atividade publicitaria (ver
Tabela 3.8.5.7).

3.8.5.8 AVALIACAO DA RENTABILIDADE DAS ATIVIDADES DE
COMUNICACAO

TABELA 3.8.5.8 — Avaliacdo da rentabilidade das atividades de
comunicacgao pelas empresas pesquisadas do setor
de confecgoes da Cidade de Campina Grande, PB

—1999.

AVALIACAO N° DE EMPRESAS (%)
AUMENTO DE VENDAS 23 82,1
POUCO RETORNO COM A COMUNICAQAO 1 3,6
ESPORADICA

FORTALECER A MARCA HAVENDO PROCURA 1 3,6
DO PRODUTO

SEGURANGA PARA O CLIENTE, TORNANDO 1 3,6
MAIS CONCEITUADO O PRODUTO

ATRAVES DE PESQUISAS 1 3,6
POSITIVA 1 3,6
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragao prépria com base no questionario.

Através da Tabela 3.8.5.8 constata-se que 82,1% das empresas pesquisadas
avaliaram positivamente as atividades de comunicacdo como promovedoras do
aumento de vendas. Implica que 82,1% das empresas de confeccoes em Campina
Grande acreditam nas atividades de comunicagao.
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3.9 COMPORTAMENTO DA EMPRESA NA MELHORIA
DE SUA GESTAO

TABELA 3.9 — Comportamento na melhoria da gestdo das empresas
pesquisadas do setor de confecgbes da Cidade de
Campina Grande, PB — 1999.

COMPORTAMENTO N2 DE EMPRESAS (%)
REESTRUTURACAO DA EMPRESA 16 57,1
AMPLIACAO DA EMPRESA 7 25,0
REDUGAO DA EMPRESA 2 7.1
OUTRAS 3 10,7
TOTAL 28 100,0

Fonte: Elaboragéo prépria com base no questionario.

Grafico 3.9 — comportamento na melhoria da gestao das
empresas pesquisadas do setor de confeccoes da Cidade de
Campina Grande, PB - 1999.
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Fonte : Elaboragao prépria com base no questionario.

Conforme Tabela 3.9, observa-se que 57,1% das empresas de confecgcdoes em
Campina Grande acreditam que através da reestruturacdo de sua empresa podem
melhorar a gestao de seu negadcio.
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Administrar uma empresa, seja ela micro, média ou grande é uma tarefa ardua,
exigindo pois, um arcabougo teorico e pratico na conducédo de qualquer negdcio que

queira permanecer com o passar do tempo.

Hoje, o mercado esta cada vez mais competitivo. As empresas, principalmente
as de pequeno porte, que sao geridas pelos seus préprios donos, ja ndo podem mais
serem administradas com o que foi passado de pai para filho. E preciso o minimo de
profissionalismo na conducdo de qualquer negdcio. E assustador o nUmero de
empresas que morrem no seu primeiro ano de vida. Um dos fatores que contribuem
para esse quadro é a falta de técnicas administrativas na gestdo dessas empresas. E
necessario que o pequeno empresario tenha o minimo de conhecimento para gerir
seus clientes internos, administrar sua capacidade financeira, potencializar a produgao
e utilizar as técnicas do marketing para conhecer melhor o mercado em que atua e
direcionar suas acoes para superar 0s obstaculos que permearem o0 seu caminho.
Sabendo da importancia de cada um desses conteudos para o bom funcionamento de
qualquer empresa, essa pesquisa buscou dar a sua contribuicdo para as empresas de
confecgbes de Campina Grande na area de Marketing, fazendo entendé-las que é
possivel mesmo para as micro e pequenas empresas utilizarem com sucesso essas

técnicas na melhoria de seu negdcio.

Feita uma investigacdo empirica sobre a gestdo do marketing mix interno e
externo, ou seja, voltada para os clientes internos e externos, as principais conclusdes

evidenciadas sao as que seguem.

As empresas pesquisadas, de maneira consciente ou n&o, apresentaram uma
relagdo interna na empresa em consonancia com os beneficios que as técnicas do

marketing pode fazer para uma gestdao mais efetiva do negécio.

Porém, sdo atitudes apenas indicativas que os donos de confeccoes em
Campina Grande, estao propensos a acatarem em suas empresas.
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Ter atitudes proativas nem sempre é um indicador seguro de que as acdes

serdo realmente postas em pratica.

Essa investigacao constatou ainda que: existe um clima favoravel para que os
clientes internos possam desenvolver as suas atividades; a recompensa financeira é
bastante atrativa, segundo os funcionarios; das 28 empresas pesquisadas, 18 realizam
treinamento, mesmo sendo de forma esporadica, com objetivos de capacita-los
profissionalmente e de atender da melhor forma possivel o cliente externo; a qualidade
do produto é um item bastante enfatizado pela maioria das empresas pesquisadas, ou
seja, um produto com qualidade ideal, por isso, adotam normas de qualidade em todo o
processo, mesmo que seja de maneira informal. Outros pontos positivos sdo: uma boa
porcentagem das empresas adotam procedimentos para o cliente expressar sua
opinido e algumas estdao em fase de implantacao; 82,1% das empresas pesquisadas
avaliam positivamente as atividades de comunicacdo como promovedoras do aumento
de vendas; 57,1% das empresas de confec¢cdes em Campina Grande acreditam que

através da reestruturacao de sua empresa podem melhorar a gestao de seu negdécio.

Quanto aos pontos negativos, chegou-se as seguintes conclusdes: as
empresas pouco incentivam na qualificacdo dos clientes internos; € dada pouca
importadncia as condicGes fisicas do trabalho; a satisfacdo dos funcionarios, sua
motivacdo e seu grau de informacdo deixam a desejar, uma vez que estao
normalmente informados, normalmente satisfeitos e normalmente motivados, esse grau
normal, talvez esteja superdimensionado, ndo correspondendo ao que seja realmente
normal; ndo existe pesquisa formal sobre as expectativas e desejos do cliente externo;
apesar do cliente ser o fator mais importante para o sucesso da empresa, isso nao fica
claro para a maioria das empresas quando fazem suas mensagens publicitarias; existe
baixa producdo; o capital de giro deixa a desejar; nao conhecem as estratégias de
precos e distribui¢cdo utilizadas pela concorréncia; consideram apenas que o seu cliente
mais importante € o consumidor final, ou seja, as empresas de Confec¢cdes em
Campina Grande ainda nao tém consciéncia de que todos os clientes sdo importantes,
seja ele, final, atacadista, varejista ou sacoleiro, pois todos vao vender a imagem da

empresa quando comercializam seus produtos.
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Tomando por base as conclusdes, 0s objetivos a que se propde essa pesquisa
e alguns caracteres propostos por Julio Cesar Ribeiro, no seu livro Marketing para

micro e pequenas empresas, serao feitas as seguintes recomendacoes:

E de fundamental importancia que a empresa conheca bem o mercado do qual
faz parte, o que pretende nesse mercado, quem sao seus clientes. A partir do momento
em que conhece bem a dinamica do negocio do qual faz parte, qualquer empresa vai
estar mais preparada para agir frente as transformacdes que ocorrem a sua volta cada
vez mais intensas. Conhecer o mercado é saber com precisao quais sao os desejos e
necessidades dos potenciais clientes que a qualquer momento poderao transformar-se

em clientes reais, permitindo resultados mais consistentes para a empresa.

A partir do momento que tem em mente quem sao seus clientes, é necessario
que adote uma politica em que a meta principal seja conhecé-los de forma
individualizada, isso é possivel através de um cadastro onde sejam armazenadas o
maior numero possivel de informacgdes sobre eles, 0 computador, nesse caso, sera um

grande aliado.

Outro questionamento diz respeito a finalidade que a empresa espera alcancar
no mercado em que esta inserida. Significa pois, conhecer sua missado, a partir dai
tracar os objetivos e as estratégias que se fizerem necessarias na consecucao de tais
objetivos. Para que os resultados aqui sejam alcancados € imprescindivel a
participacdo ativa de todos que fazem a empresa, nesse ponto entra a contribuicdo
insubstituivel do cliente interno, ou seja, de todos os funcionarios para que a missao
seja efetivamente colocada em pratica, sem essa atuagdo, qualquer esforco sera
definitivamente impraticavel. Segue algumas recomendacbes para cada um dos
componentes do mix de marketing de forma individualizada, mas jamais deve ser
esquecida a idéia de produto total, onde todos os elementos que fazem parte do

composto de marketing formam uma unidade buscando os mesmos objetivos.
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PRODUTO

As empresas de Confecgcoes em Campina Grande além de buscarem oferecer
um produto com qualidade inquestionavel, também necessitam promoverem um
produto ampliado, isso € possivel através de servigcos que elas podem acrescentar na
pré-venda, na venda e na pés-venda. Precisam também tomar decisées sobre a
quantidade de produtos que pretendem colocar no mercado. Essa decisdao esta
diretamente ligada a missao da empresa. Quanto mais clara for essa missao para a

empresa, mais facil sera posicionar o produto na mente dos consumidores.

PRECO

Uma das decisdes mais dificeis no composto de marketing € saber a que preco
vender. O preco deve estar em consonancia com o que a empresa espera lucrar e com
0 que os compradores estao dispostos a pagar. Uma boa politica de precos deve levar
em consideracdo 0s seguintes aspectos: a forma como o0s descontos serao
operacionalizados, qual a taxa de retorno que sera aplicada nos produtos como
também a margem de contribuicdo desses produtos. Também deve ser dada
fundamental importancia a maneira como sera determinado o prego dos produtos.
Existem varias maneiras para esse calculo, cabera ao empresario escolher a maneira
que melhor se encaixa na estrutura de seu negécio. Outros pontos a serem
considerados sdo: os objetivos que a empresa espera alcangar quando pratica um
determinado preco, como deseja posicionar-se no mercado, como serdo administrados
os custos, deve também ser dada importancia a concorréncia . A partir do momento em
que é dada a devida importancia a esses elementos pela empresa, a probabilidade de
gue seja praticado um preco justo € bem maior.
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DISTRIBUICAO

E a maneira através da qual o produto chega ao consumidor no menor espago
de tempo, com a qualidade intocavel e com os menores custos. Existem varias
maneiras da micro e pequena empresa realizar a distribuicdo do seu produto. Ja que a
maioria das empresas de Confec¢cdes em Campina Grande sdo varejistas, as principais
recomendagdes sdo as seguintes: tenham um bom controle de estoques para que
jamais o seu cliente deixe de realizar uma compra por falta de produto; mantenha
sempre um agradavel ambiente de trabalho para que o cliente possa ficar a vontade
para escolher um determinado produto; que adota uma politica positiva ha empresa
com relacdo aos clientes internos, isso permitird uma distribuicdo bastante efetiva

através desse canal.

COMUNICACAO

E o momento em que a empresa ird contactar com seus clientes atuais ou
potenciais. Essa comunicacao pode ser estabelecida de véarias formas: no atendimento
no balcao, no momento do atendimento telefénico, na embalagem dos produtos, no
atendimento poés-venda, dentre outras formas. E de fundamental importancia que a
empresa trabalhe com o seu pessoal no sentido de que possam estar preparados para
transmitirem uma imagem positiva da empresa em qualquer um dos momentos de
contato com o publico. Além de clientes atuais e potenciais, esse publico também é
formado por fornecedores, prestadores de servigos, concorrentes, sindicatos, 6rgao de
defesa do consumidor, enfim, qualquer pessoa ou entidade que se relacione de uma

forma ou de outra com a empresa.

Outra preocupacao da empresa € quanto ao conteudo da comunicagao e
através de qual veiculo transmitir suas mensagens. O conteudo ird depender dos

objetivos que a empresa deseja atingir naquele momento. A empresa esta interessada
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em transmitir uma imagem de marca ou em mostrar os beneficios e vantagens que os
seus produtos oferecem. Seja qual for a mensagem, é de fundamental importancia que
esteja em consonancia com a realidade da empresa. Nao sera nada positivo para a
empresa transmitir informacdes que os clientes poderao constatar a qualguer momento

que séo falsas.

Quanto as ferramentas que a empresa devera utilizar-se para a comunicacao
com seus diversos publicos, existem varias: propaganda, relagdes publicas, eventos,
promogao de vendas, dentre outras. A escolha de uma ou outra ira depender dos
objetivos que a empresa tem em mente como também dos recursos que ela dispde no

momento.

O que interessa no trabalho de relacées publicas é encontrar os diversos
publicos da empresa, a partir desse momento envolvé-los no sentido de facilitar a
comunicacao dos mesmos com a empresa. Isso pode ser atingido de diversas formas:
tenha um cadastro bastante atualizado desses publicos; seja bastante atencioso ao
telefone; faga pesquisas informais com os seus clientes sobre a qualidade de seus
produtos, sobre a imagem da empresa, do atendimento que Ihe é dispensado, enfim,
jamais afaste-se de qualquer publico de seu interesse. Participar de eventos é outra
forma acessivel da micro e pequena empresa também promover a sua imagem € seus
produtos. Quanto a propaganda, trata-se de uma ferramenta bastante enfatizada no
processo de comunicacao de qualquer empresa. Independente do tamanho, todas tém
interesse de comunicar-se com seus clientes através desse ferramental. Isso € possivel
para qualquer empresa, desde que escolha a midia ideal para seus objetivos e
principalmente que esteja de acordo com os recursos da empresa. A empresa podera
também utilizar midias combinadas. Dentre as diversas midias que poderdo ser
utilizadas pela sua micro ou pequena empresa, pode-se elencar: televisao, radio, jornal,
outdoor, mala-direta, volante, internet, catdlogos telefénicos, dentre outros. Enfim,
existem diversas possibilidades para as micro e pequenas empresas, tudo vai
depender do seu poder de criatividade para nunca deixar de estar em contato com

seus diversos publicos, isso é fundamental para a continuidade do seu negdcio.
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PESSOAS

Gerenciar pessoas. Esse é o ponto fundamental em qualquer negécio. Muitos
até consideram que é o maior ativo de qualquer empresa. Independente da estrutura
fisica da empresa, do potencial de suas maquinas e equipamentos ou estoques, nada
disso tem valor, se ndo existe um potencial humano motivado a operacionalizar todos
esses recursos da melhor forma possivel. As empresa que tém interesse de
permanecerem por tempo indeterminado no mercado, precisam estar conscientizadas
de que é imprescindivel investirem em seus clientes internos, principalmente em seus
funcionarios. E necessario que haja uma interagéo entre os objetivos organizacionais e
individuais. Dentre os objetivos dos clientes internos é preciso estar atento aos diversos
aspectos: clima de trabalho existente, modos de funcionamento da empresa , desejos e
necessidades das pessoas, recompensas financeiras, condi¢oes fisicas do trabalho,
desenvolvimento pessoal, sistema de reconhecimento, dentre outros. A empresa
precisa administrar tudo isso em seu negécio e fazer funcionar da melhor forma
possivel, ou seja, ela precisa promover um marketing de dentro para fora, comeg¢ando
com os seus funciondrios, essa € uma forma mais provavel de atingir resultados mais

duradouros com o seus clientes externos.

O endomarketing, ou seja, o marketing para dentro da organizacao comeca a
partir da propria selecdo e contratacdo de funcionario. E necessario que sejam
contratadas as pessoas certas para 0s cargos certos. Mesmo que 0s cargos na
empresa de confeccbes apresente poucas variedades é importante que a empresa
procure saber as competéncias de cada funcionario, como suas habilidades naturais,
seu grau de instrucao, experiéncia anterior e até como € o seu relacionamento com a
familia. E de fundamental importancia esse conhecimento prévio da empresa da cada
nova contratacao, no sentido de evitar problemas futuros. A empresa também precisa
estar treinando a sua equipe de forma constante, o desempenho de sua empresa
depende fundamentalmente da constadncia em que sao realizados os treinamentos.
Existem maneiras econémicas que a empresa podera utilizar-se na realizacao desses
treinamentos: podera trazer alguém para fazer uma palestra na empresa; alunos que

fizeram estagios em sua empresa sobre treinamento e que poderdo apresentar os
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resultados da pesquisa como também algumas sugestoes; a empresa podera
matricular funcionarios em cursos oferecidos pelo SEBRAE ou SENAC, sendo os
conhecimentos adquiridos repassados para os demais empregados. Enfim, existem
diversas maneiras, cabera a empresa escolher a melhor forma. Além desses fatores
que a empresa devera levar em consideracdo no gerenciamento de pessoas,
importancia também deve ser dada ao ambiente que envolve internamente a empresa,
no qual devera ser permeado por um alto grau de responsabilidade de cada um dos
membros que fazem a empresa, um ambiente que favoreca a criatividade, que valorize
0 que € importante para seus clientes internos, ou seja, um ambiente que traga

satisfacdo para todos.

Desta forma, a partir do momento que a empresa valoriza seu potencial
humano é perfeita a interagdo entre os clientes internos e externos. Esse é o caminho
para o sucesso de qualquer empreendimento. Uma oportunidade ideal para que possa

estar inserida nas novas tendéncias do marketing.
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FORMULARIO : APLICAVEL AO DONO (A)

DE EMPRESAS DE CONFECCOES EM

CAMPINA GRANDE — PARAIBA

Entrevistador :

Data de Aplicacao: _ /_ /

I- CARACTERISTICAS GERAIS DA
EMPRESA

N2 FORMULARIO:

7. Que produtos a empresa oferece?

1. Nome:

2. Ano da Criacao

3. Faturamento da Empresa (anual):

10 Abaixode 120.000
20 120.000 a 240.000

4. Quem administra?

1 O Proprietério
2 O Gerente

3 O Sdécio/Gerente
4 O Outro:

5. Numero de Empregados :
6. Tipo da Empresa:

1 O Firma Individual

2 O Sociedade de Pessoas (Ltda. Comandita,
Capital e Industria, Outras .)

3 O Sociedade Andnima (SA)

8. Ao longo dos iltimos 3 anos, sua empresa
tem introduzido modificacoes em (nos):

Total Modificacdo
Grande Modificacdo
Nem Grande e Nem Pequena Modificacao
Pequena Modificacao
Nenhuma

8.1. Produtos......cceoeeeeeeeeeeennn. DO B ® 6

8.2. Equipamentos e instalagdes

de producao........cccceevuerueeneene DR 0BG G
8.3. Qualificacdo do pessoal.......... DO 06
8.4 Forma de distribuicdo.............. DB G 6

IT - AUTO AVALIACAO DA ATITUDE DE MARKETING DA EMPRESA

Para as questdes de 9 a 23 assinalar o grau respectivo de concordancia

Concordo Totalmente
Concordo em Parte
Nao concordo e Nem Discordo
Discordo em Parte
Discordo Totalmente

9. A empresa ndo acredita que as técnicas de marketing podem ser de utilidade na édrea de
servigos e resiste a fazer qualquer inversao nessa drea, a exce¢ao das atividades normais

de Venda.......ccccoooviiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee

Continua...
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Concordo Totalmente

Concordo em Parte
Nao concordo e Nem Discordo
Discordo em Parte
Discordo Totalmente

A empresa reconhece a importincia das atividades de marketing, mPas concede mais
importancia a finangas € ProdUCAO. .......eevuerierierierientirie ettt ettt et e e sieesare e

A empresa, a partir dos conceitos basicos do marketing de produtos tangiveis, tem
conseguido desenvolver sua prépria tecnologia para enfrentar as diferencas operativas
entre os aspectos tangiveis e intangiveis da eMPresa........ccocuevvveeceeerieriieesienreenseeenreeeneenes

A empresa ndo crer nas vantagens do marketing, mas faz alguns gastos em atividades de
publicidade, ainda que quase unicamente em publicidade institucional............cccccecuerueennee.

A empresa ndo tem consciéncia profunda dos beneficios do marketing, mas apoia
decididamente as atividades que se realizam Nesta Area...........ccoceeveerueereeneenieeneeneneennens

O planejamento geral da empresa tem como ponto de partida o mercado: suas
NECESSIAAAES € CONAICORS. .....uveereieeiiieeiiertieeeeetteerteete e et e eereesbeessbeeessaessseeessseesssensseeennns

A empresa ndo confia totalmente nos beneficios das técnicas de marketing, mas realiza
atividades de publicidade, ainda que sem nenhum tipo de planejamento das mesmas........

A empresa ndo intervém na drea de marketing, mas se interessa pelo que sucede nela.
€St DEM ASSESSOTAAO. .....evieutieiiiiieiierttet ettt ettt sttt ettt ettt e eaees

Na empresa todos estdo orientados para atender as necessidades e os desejos do
consumidor: “o consumMidor € 0 PrimeIr0”........ccecueerueererieniiiieeieete ettt

A empresa ndo contempla o marketing como uma atividade integral, mas comeca a
preocupar-se por aperfeicoar os vendedores, pela aparicio de produtos novos no
mercado, por conhecer um pouco mais sobre as motivagdes do consumidor, etc...............

A empresa contempla o marketing como uma ferramenta que lhe ajudard a vender mais,
mas ndo como instrumento que deva basear-se para o planejamento geral da empresa....

A geréncia envolve-se direta, pessoal e profundamente nas atividades da area de
INATKETIIEZ. ..ottt ettt et ettt et b et e st e bt e sbeesae e bt ebeesbeeneesane e

ON©)

® @

ON®)

® @

ON©)

ON©)

® @

© @

ON®)

@ o

®®

®®

®®

®®

®®

®®

®®

®®

®®

®®

®®
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21. A empresa considera que tudo que tenha relagdo direta com o cliente é responsabilidade
unica da drea de vendas..........ccoceeveericneeneenienneens

Concordo Totalmente

Concordo em Parte
Nao concordo e Nem Discordo
Discordo em Parte
Discordo Totalmente

22. A empresa conta com estratégias claras na drea de marketing, ainda que as mesmas

formem unicamente um derivado dos objetivos financeiros da empresa.......c..ccccceeveeeennee.

23. Todo mundo na empresa sente-se responsdavel por alcancar as metas de marketing e

A=) 116 F- SRR

III - ESTRATEGIAS VOLTADAS PARA OS
CLIENTES INTERNOS

24. Quais os tipos de clientes internos existentes na
empresa? (ME)

1 O Funcionérios

2 O Fornecedores

3 O Prestadores de servigos

4 O Outros :

25. Que procedimentos a empresa utiliza para
preencher os postos de trabalho? (maximo 3
respostas)? (ME)

1 0O Através do SINE

2 [ Indicagdo de funciondrios

3 O Anitincio em jornal

4 O Promogio de empregados

5 O Apresentagdo espontinea de candidatos
6 O Consultores

7 O Outros :

25.1. Caso tenha respondido o item 4 da questdo
anterior , que critérios utiliza a empresa para
promover um empregado a um posto de
trabalho? (maximo 3 respostas) ( ME)

1 O Capacidade de motivar uma equipe de trabalho
2 O Seus resultados no posto anterior

3 O Capacidade de organizacéo

4 O Conhecimento técnico do posto

5 O Originalidade e criatividade

6 OO Adaptabilidade ante as exigéncias da empresa
7 O Outros(especificar) :

26. A empresa encontra dificuldades para encontrar
pessoas qualificadas para os postos de trabalho?

10 Sim
2 0 Nao

Caso afirmativo va para a questdo 27

26.1 Se respondeu nio, quais as razoes, segundo sua
opinido? (ML)

1 O Abundéncia de candidatos disponiveis no mercado
2 0 Abundéncia de pessoal de outras empresas
3 O Abundancia de candidatos disponiveis

27 Caso afirmativo, quais das seguintes afirmacdes
justificam sua opcao? (ME)

1 O Falta de experiéncia dos possiveis candidatos

2 O Sistema de horas de trabalho

3 O Baixo nivel cultural dos candidatos internos

4 O Capacidade técnica-profissional insuficiente

5 O Dificuldades para avaliar as possiveis atitudes dos
candidatos no desempenho da funcgdo.

6 O Falta de candidatos com atitudes adequadas para
exercer um posto de trabalho.

7 O Falta de candidatos preparados no terreno das
relagdes humanas.

8 O Excesso de candidatos com atitudes equivalentes.
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III A- OPINIAO DOS PROPRIETARIOS
SOBRE O PRODUTO INTERNO

28. Considerando as seguintes caracteristicas do
produto interno, qual ou quais delas, em sua
opinido, fazem parte do produto interno
oferecido por sua empresa aos clientes
internos? (maximo 3 respostas) ( ME)

1 O Modos de funcionamento da empresa
2 O Sistema de reconhecimento
3 0O Clima de trabalho existente
4 O Variedade das atividades
5 O Recompensa financeira
6 O Possibilidade de promogao
7 O Segurancga no emprego
8 O Nivel de responsabilidade
9 O Condigoes fisicas do trabalho
10 O Possibilidade de desenvolvimento pessoal

29. Como vocé qualifica o produto interno
oferecido pela empresa aos clientes internos?

1 O Muito atrativo

2 O Bastante atrativo

3 O Normalmente atrativo
4 O Pouco atrativo

5 O Muito pouco atrativo

30. Como vocé qualifica o atual grau de satisfacio
dos clientes internos no trabalho?

1 O Muito grande
2 0O Grande

3 O Normal

4 O Pequeno

5 O Muito pequeno

III A- ATIVIDADES DE COMUNICACAO
INTERNA, MOTIVACAO E FORMACAO
REALIZADAS PELAS EMPRESAS DE
CONFECCOES EM CAMPINA GRANDE

31. Em sua opinido, como qualifica o grau de
informacdo que o seu pessoal tem sobre a
empresa ?

1 0 Muito informado

2 O Bastante informado

3 O Normalmente informado
4 O Pouco informado

5 O Muito pouco informado

32. Que suportes ou meios materiais de comunicacio
interna utiliza a empresa para comunicar-se com

o pessoal operativo? (ML)

1 O Manual para empregados

2 O Sistemas de sugestdes

3 O Programa de iniciagéo (treinamento)
4 O Quadro de aviso

5 0O Pesquisa

6 O Reunides

7 O Circulo de qualidade

8 O Outros :

33. Das informacoes abaixo relacionadas, quais delas
correspondem ao conteido da comunicacio
transmitida pela empresa para os clientes
internos (maximo 4 respostas)? (ME)

1 O Histdria e desenvolvimento da empresa
2 O Parametros de qualidade exigida no trabalho
3 O Oportunidade de ascenséo
4 O Produtos atuais e propostos
5 O Normas de seguranga
6 O Procedimento disciplinar
7 O Politicas de comercializagdo interna
8 O Obrigacdes e responsabilidades
9 O Férias e licenga por enfermidade
10 O Valores da empresa
11 O Resultado da atuagdo do pessoal
12 O Oportunidade de capacitacéo

34. Em sua opinido, como cré que os clientes internos
qualifica os meios de comunicacio utilizados pela
empresa?

1 O Muito bons
2 [0 Bons

3 0 Normais

4 [0 Ruins

5 0 Muito ruins

35. Sua empresa realiza atividades de
reconhecimento do funcionario?

10 Sim
2 0 Nao

Caso negativo va para a questio 40

36. Que procedimentos de reconhecimento indicados
a seguir, utiliza a empresa com os clientes
internos? marcar até trés. (ME)

1 O Viagens a exposi¢des e simpGsios

2 [0 Prestacdes extra-salariais

3 0 Mengdes em murais

4 O Visitas a outras empresas

5 0 Matricula em curso de formagio

6 O Promocao a outros niveis da organizacdo
7 O Mengdo em boletins da empresa

8 [0 Atos especiais de reconhecimento

90O Outros :
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37. Que atividades desenvolve a empresa antes de
por em pratica estes procedimentos? ( ME)

1 O Esforgar-se por conhecer as recompensas que
valoriza cada cliente interno
2 O Definir com precisdo a conduta - o rendimento

que espera de cada empregado

3 O Assegurar-se de que o nivel de desempenho
requerido € alcancdvel.

4 O Assegurar-se de que o desenho dos postos de
trabalho € intrinsicamente atrativo.

5 O Procurar incentivar algum tipo de prémio por
trabalho de equipe liderado pelos empregados

6 O Outros :

38. Em sua opinido, como os clientes internos
qualificam as alternativas de reconhecimento
(caso existam) utilizada na empresa?

1 O Muito boas
2 O Boas

3 O Normais

4 O Ruins

5 O Muito ruins

39. Como a empresa qualifica o grau de
motivacao dos empregados?

1 OO Muito motivado

2 [0 Bastante motivado

3 O Normalmente motivado
4 O Pouco motivado

5 O Muito pouco motivado

40. A empresa realiza atividade de formacao para
seus empregados?

10 Sim
2 O Niao

40.1 Caso afirmativo, qual o tipo de formacao?

1 0 Continua:
2 OO0 Esporadica:

40.2 Onde se realiza a formacao?

1 O No exterior da empresa
2 O No interior da empresa
3 O No interior e exterior da empresa

40.3

Que cursos a empresa proporciona aos
empregados? (E)

1 O Técnicas de motivagido de grupo

2 O Gestao de reclamagio

3 O Técnicas de comunicagdo

4 O Avaliagio do pessoal

5 [0 Atengdo ao cliente

6 O Metodologia para treinamento

7 O Conhecimento da concorréncia

8 OO0 Cultura empresarial

9 O Ergonomia
10 O Conhecimento do cliente externo
11 O Conhecimento dos produtos/servigos prestados
12 O Capacitagdo profissional
13 O Utilizagdo de novos equipamentos
14 O Outros :

40.4

10

20
30
40
50

60
70

8
o0

Ao proporcionar atividades formativas ao
pessoal, que procedimentos utiliza a empresa

visando a efetividade da formacdo? (ME)

Fazer um diagndstico para detectar as necessidades
de formacao.

Definir os objetivos e propdsitos de formacao

Avaliar os programas de formagao

Selecionar os assistentes

Esclarecer para todos os empregados o que se
espera deles

Avaliar os conhecimentos adquiridos.

Esclarecer para os empregados que a diregdo estd
disposta a apoiar as sugestdes de mudanga.

Avaliar a mudanga de comportamento.

Avaliar o rendimento

40.5 Em sua opiniao, como os empregados qualificam

1
20
30
40
50
60

as atividades de formacio realizada pela
empresa?

Muito boas
Boas

Normais

Ruins

Muito ruins
Nio sabe avaliar

IV- DIAGNOSTICO DAS ESTRATEGIAS
VOLTADAS PARA OS CLIENTES
EXTERNOS

41. A empresa perdeu clientes nos ltimos anos?

1
20
30

Sim
Nao
Nio sabe
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41.1 Caso afirmativo, quantos :

42. A empresa tem formalizada através de
estudos ou pesquisa as expectativas de seus
clientes?

10 Sim
2 O Naio

43. Na sua opinido o que é mais importante para a
satisfacdo do cliente? (7F)

1 0 Produto

2 O Servigos de pds-venda
3 0 Atendimento

40O Preco

50 Outros :

44. A prioridade maxima em sua companhia é?

1 O Cliente

2 0 Venda

30 Lucro

4 O Produto

5 O Outros (especificar)

45. Vocé tem controle de qualidade no trabalho?

10 Sim
2 O Niao

45.1 Caso afirmativo, como ¢é estabelecido esse
controle ?

46. Vocé dispoe de um procedimento claro, pré-
estabelecido, para que o cliente possa
exprerssar suas opinioes?

1 0 Sim
2 00 Nio
3 O Em implantacdo

47. Que beneficios apresenta seus produtos aos
clientes/consumidores? (ML)

1 O Produtos com qualidade
2 0O Atendimento
3 O Sistema de queixas e reclamagdes

4 0O Servigo de pés-venda

50O Prego competitivo

6 O Outro:

48. Qual é o beneficio MAIS IMPORTANTE de cada
um de seus produtos?

1 O Qualidade

2 O Durabilidade
3 0 Prego

4 [0 Novidade

5 0O Outros :

49. Possui seus produtos alguma caracteristica que
seja tnica no mercado?

10 Sim
2 0 Nao

49.1 Caso afirmativo, quais?

50. Como se comportam seus produtos com os dos
principais concorrentes?

1 O Superior a concorréncia

2 0 Um pouco acima da concorréncia

3 O Da mesma forma que a concorréncia
4 0O Um pouco abaixo da concorréncia

5 0O De forma inferior a concorréncia

51 Quais s3o seus pontos fortes frente a
concorréncia?

52 Quais sao seus pontos fracos frente a
concorréncia?

53 Considera que o preco que oferece ¢ adequado?

10 Sim
2 0O Nio

53.1 Caso afirmativo, por que?

54. A empresa concede descontos?

10 Sim
2 0 Nao
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54.1 Caso afirmativo, de que forma?

55. Tem variado o preco de seus produtos?
10 Sim
2 [0 Nio

Caso negativo , vd para a questdo 57

55.1 Caso afirmativo, quais os motivos?

59.1 Caso afirmativo, quais?

56 Quais os resultados observados apdés a
mudanca de preco?

57 A empresa conhece as estratégias de precos
utilizada pela concorréncia?

10 Sim
2 O Nio

57.1 Caso afirmativo, quais?

58 A empresa acha conveniente ajustar seus

precos acima ou abaixo da concorréncia?

10 Sim
2 O Nio

58.1 Caso afirmativo, de que forma?

60. Como ¢ realizada a venda do seu produto?

1 O Loja prépria

2 O Através de representantes

3 O Venda direta a lojistas

4 O Venda através de sacoleiras

61. Que tipo de servicos de apoio a empresa presta as
pessoas que comercializam seus produtos?

1 O Financeiro (bonificagdo por volume de vendas)
2 O Treinamento e informacdo sobre os produtos

3 O Prémios

40 Outros :

62. Quem sao seus clientes mais importantes (ME)?

1 O Atacadistas

2 O Clientes do varejo
3 O Sacoleiros

4 O Consumidor final

63. Vocé sabe o que a concorréncia esta fazendo na
area de distribuicao?

10 Sim
2 0 Nao

63.1 Caso afirmativo, poderia citar algumas
estratégias?

59 A empresa estabelece niveis de precos distintos
para as diferentes categorias de clientes?

10 Sim
2 O Niao

64. A empresa possui algum estudo no sentido de
ampliar a distribuicao de seus produtos a outras
localidades?

10 Sim
2 0O Nio

64.1 Caso afirmativo, em que areas?

1 O Outras cidades do estado

2 O Outros estados do nordeste
3 O Outros estados do pafs

4 [ No exterior

65. Que tipo de comunicacdo a empresa estabelece
com os clientes (ME)?

1 O Mala direta
2 O Propaganda
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3 O Promogao de vendas
4 O Relagoes publicas
50 Outros :

Caso ndo respondeu o item 2 da questdo anterior, va

para a questdo 67

66.1 Se utiliza a propaganda para informar seus
clientes, que midia utiliza (ME)?

1 O Rédio

2 O Jornal
30 TV

4 O Outdoor

66.2 Com base em que a empresa determina a

verba para propaganda?

66.3 A empresa esta segura de que as mensagens
publicitarias, além de informar, também
incluem um forte poder de convencimento e
venda?

10 Sim
2 O Nio

66.4 Qual é a principal mensagem transmitida ao
publico?

1 O Maior qualidade
2 O Pronta entrega
3 O Estilo

4 0O Prego

50 Outros :

66.5 As mensagens comunicam com clareza os
beneficios de seus produtos e as vantagens que
tém sobre os concorrentes?

10 Sim
2 0O Nio

67 Quem é o responsavel pela criacido e veiculacao
das mensagens publicitarias de sua empresa?

1 O Agéncia de publicidade
2 O Proprietério
3 O Outros (especificar)

68 De que forma a empresa mede a rentabilidade de
suas atividades de comunica¢ao?

69 O que a empresa esta fazendo para melhorar sua
gest 20?

1 O Sua ampliagéo
2 [0 Sua redugio
3 O Sua reestruturacdo
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