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INTRODUGAO

Os aumentos significativos nos
precos do petréleo importado pelo
Brasil desde a década passada tém
ocasionado desequilibrios constan-
tes no nosso balango comercial e de
servicos, gerando grandes déficits e
exigindo como contrapartida um
acentuado esforgo de exporagdo do
Brasil, além de um endividamento
externo, também nunca antes alcan-
¢ado em torno de US$ 60 bilhes.

Para tentar solucionar o problema
do balango de pagamento e da
divida externa o governo, a partir
de 1979, deu prioridade & agricul-
tura e estabeleceu metas maiores
para as exportagdes.

Como resultado de uma ofensiva
quase que didria denominada “luta
corpo-a-corpo’ (Gazeta Mercantil,
7 e 10/03/80) e de maiores
restricdes as importagdes, pode-se
particularmente alcancar a meta de
US$ 20 bilhdes em 1980.

Se o Brasil exportou US$ 15
bilhGes em 1979, US$ 20 bilhdes
em 1980, espera-se como metas
para 1985, US$ 40 bilhdes. Porém
para que estas possam ser atingidas,
duas alternativas sio exeqiifveis a
nosso ver:

1. O governo conceder novos in-
centivos fiscais ao exportador ou
desvalorizar exageradamente o
cruzeiro em relagdo ao dblar.

*) Um segundo artigo deste autor complementando o assunto serd publicado no préximo ndmero.
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Apesar de eliminados em
7/12/79, os incentivos fiscais
foram surpreendentemente resta-
belecidos em abril/81 com per-
centuais  decrescentes,  até
meados de 1983. Esta atitude
poderd gerar reagOes e taxagOes
aos produtos brasileiros, princi-
palmente pelos EUA. Desvalori-
zagOes exageradas ndo devem
ocorrer porque geram grandes
distorgOes na economia, como a
que se deu em dezembro de
1979.

2. Uma mudanga de mentalidade
do empresdrio em relagdo a
marketing, atuando em outros
mercados com agressividade e
maior autonomia. Esta alterna-
tiva é vidvel a longo prazo,
porém parece ser-a unica capaz
de fundamentar o atingimento
das metas estabelecidas pelo
governo.

OBJETIVO DO TRABALHO

O objetivo deste trabalho é avaliar
os estdgios de orientagdo de market-
ing de empresas exportadoras no
mercado internacional. A identifi-
cacdo destas orientagdes podem
mostrar um estidgio de completa
passividade de marketing num ex-
tremo, até uma total orientagdo
para o mercado no outro extremo.
A mensuragdo do grau de intensi-
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dade de utilizagdo de atividades de
marketing e a influéncia dessas
atividades nos resultados alcangados
pelas empresas pesquisadas poderao
mostrar que atividades fundamen-
tais de marketing ndo estdo ainda
sendo utilizadas na mesma intensi-
dade que se fariam necessarias.

POR QUE
SE PESQUISAR O ASSUNTO

O Brasil exportava US$ 1,7 bilhdes
em 1967 e atingiu US$ 20 bilhdes
em 1980. Todavia, pelo estagio de
desenvolvimento alcangadd em
muitas das regiCes brasileiras, pelas
potencialidades de utilizagdo de
matérias-primas e riquezas inexplo-
radas, mdo-de-obra relativamente
barata e ainda ndo adequadamente
utilizada e principalmente por uma
falta de mentalidade mais agressiva
no mercado externo, temos sido
impedidos de alcangar valores
maiores nestes anos de crescimento
das vendas ao exterior.

Poder-se-ia dizer que paralelamente
as facilidades oferecidas pelo Go-
verno as exportagdes, ndo tem
havido uma resposta na mesma
intensidade por parte das empresas
exportadoras, excegdo feita a pou-
quissimas companhias que ja se
prepararam, estabelecendo estru-
turas organizacionais de marketing
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que respondem com eficiéncia as
oportunidades do mercado exterior.

O assunto aqui analisado é impor-
tante. em fungdo das seguintes
razdes:

1. Marketing aplicado ao mercado
internacional é uma d4rea de
estudo ainda bastante recente na
literatura de marketing hoje
existente,

2. No Brasil, o assunto ndo foi
ainda estudado sob o enfoque,
objetivos e abrangéncia deste
trabalho.

3. Os maiores problemas brasileiros
no momento, como foi visto
anteriormente, s6 serdo resol-
vidos se houver um grande
incremento nas exportacgdes.
Desse modo, um estudo deste
género pode auxiliar no entendi-
mento dos principais problemas
que as empresas enfrentam em
marketing internacional. Além
disso, as conclusdes e
implicagGes dos resuitados dessa
e de outras pesquisas do género,
podem auxiliar um reposiciona-
mento de empresas e Governo
na drea.

Desse modo, este estudo é de
interesse de: (1) académicos, (2)
executivos, (3) governo e (4)
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estrangeiros. Dos primeiros, porque
é uma aplicagdo de teorias e
conceitos numa &rea de crescente
interesse no exterior e principal-
mente no Brasil. De executivos,
porque seus resultados podem signi-
ficar mudangas de atitudes e até
comportamento em relagdo a pes-
quisas na drea como também
decisGes de aproveitamento de
oportunidades no exterior, langan-
do-se em atividades de exportages.
Do Governo, porque pode legislar e
definir novas politicas de modo a
atender melhor as necessidades das
empresas na 4rea. De estrangeiros,
porque poderdo comparar em ter-
mos de outras nagdes, orientagdes e
percep¢Oes de empresas envolvidas
em atividades de exportac¢do.

AS ORIENTACOES DE
MARKETING

Marketing & uma das 4reas da
administracdo preocupada em apri-
morar a tomada de decisdo de
modo a melhor satisfazer as necessi-
dades dos consumidores. Pratica-
mente, até hd pouco mais de uma
década, marketing resumia-se a
atividades de empresas de produtos
de consumo e bens industriais que
visavam lucro ignorando uma série
de setores sO recentemente enfati-
zados como: servigos, instituicGes
ndo lucrativas, governo e mercado

.internacional. Foi a partir de um
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trabalho cldssico na area (Kotler e
Levy, 1969) que o conceito de
marketing foi expandido e pode

agrupar estas novas 4reas de
atuacao.
Com relagdo a orientagGes de

marketing que uma empresa possa
ter como filosofia empresarial, os
conceitos desenvolvidos principal-
mente por estudiosos americanos,
entre eles mais recentemente Kotler
(1976), foram pesquisadas e testa-
das na préatica junto ao setor de
distribuicdo de veiculos no Brasil.
As principais experiéncias foram em
seguida relatadas em duas publica-
¢Bes, a primeira mais genérica e a
segunda mais especifica (Baptis-
tella, Mazzon e Guagliardi, 1979),
(Guagliardi, 1979).

Nesses trabalhos, discutiu-se os
principais papéis desempenhados
pelo executivo de marketing e em
seguida, analisou-se dois tipos de
distribuidores de veiculos. O pri-
meiro era uma instituicdo finan-
ceiramente sélida e produtos de boa
imagem no mercado, que pratica-
mente se autovendiam, viu-se diante
da ameaca de insolvéncia porque, du-
rante os Gltimos anos, adotou uma
orientacdo passiva para com seus
diferentes mercados compradorss.
O segundo, contrastando com aque-
la, apresentava uma estrutura finan-
ceira inadequada, embora com os
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mesmos tipos de produtos que o
primeiro. Porém, ao adotar, com o
correr de alguns anos, uma orien-
tagdo voltada para marketing,
passou de um estado de “‘situagdo
delicada’” para se tornar um exem-
plo de empresa lucrativa para os
padrGes do setor.

Experiéncias como estas ndo 3o
privilégios do setor de distribuicdo
de veiculos. E de se esperar que
hoje elas ocorram em todos os
setores da economia brasileira, ndo
discriminando entre  pequenas,
médias e grandes empresas, sejam
nacionais, publicas ou multina-
cionais.

Muitas dessas mds experiéncias, ou
mesmo fracassos resultam na
maioria das vezes do mau enten-
dimento do que realmente significa
a palavra marketing e das orien-
tacBes que empresas possam adotar
com relagdio a seus diferentes
mercados.

Marketing foi por muito tempo
utilizado como sindnimo de distri-
buicdo e em seguida como de
propaganda/publicidade e ou ven-
das. Se aceitarmos estes termos
como sindnimos, estaremos limi-
tando a extensdo do conceito de:
marketing a propaganda, publici-
dade, promog¢do de vendas ou
apenas a vendas.



Estas abordagens tiveram lugar no
passado, em paises onde marketing
ja atingiu estdgios mais avancados e
tém lugar ainda hoje no Brasil,
porque instrumentos/praticas/ativi-
dades importantes de marketing sdo
ainda ignoradas ou desprezadas, tais
como: anélise sobre o ambiente e o
sistema no qual a empresa opera, os
tipos e caracterfsticas de mercados
consumidores atuais e potenciais,
planejamento, controle, pesquisa,
composto de marketing, composto
promocional, segmentagdo, testes
de mercado, etc.

Este tipo de comportamento em-
presarial, tem levado empresas a
manter estruturas organizacionais

de marketing arcaicas e confusas,

que podem afetar seus objetivos.

E de se esperar que todo executivo
de empresas, principalmente aque-
les atuando em mercados bastante
competitivos tente fazer uso dos
instrumentos de marketing que lhe
sdo acessiveis e financeiramente
vidveis de modo a ndo correr o risco
de perder ou ver diminuido seu
volume de trocas com seus mer-
cados.

Identificamos atualmente, no
Brasil, pelo menos quatro estigios
de orientagGes, dos quais trés sdo
bastante visiveis e o outro, ainda
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ém estado embriondrio (Guagliardi,
1979).

AS ORIENTAGOES DAS
EMPRESAS BRASILEIRAS

ESTAGIO I: VENDAS PASSIVAS

Wenha até mim adquirir o produto
que tenho em estoque ou o servigo
que tenho para lhe oferecer”’.

E uma orientagdo tipica de pro-
ducdo e/ou finangas onde toda a
filosofia da empresa se direciona
para a produgdo em niveis cada vez
maiores e a custos unitdrios mais
reduzidos, porque existe uma pres-
s30 da procura sobre a oferta dos
produtos existentes. No caso de
empresas de servigos ou comerciais,
elas se caracterizam pela passivi-
dade, esperando que seus clientes
venham até os pontos de venda da
empresa para fechar uma compra
ou contratar um servigo.

O comportamento usual do execu-
tivo nesta situagdo é fazer com que
o produto esteja simplesmente
disponivel para vendé-lo ao mer-
cado. Suas atividades quase que se
limitam a “‘tentar’” comunicar ao
mercado a existéncia do produto/
servico e as de venda pessoal mais
interna que externa, j& que o
consumidor tradicionalmente toma
a iniciativa de realizar as trocas.
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ESTAGIO 1l: VENDAS AGRES-
SIVAS

“Preciso forgar a venda do meu
produto/servigo”’.

Com o crescimento industrial do
setor tercidrio da economia e maior
velocidade na realizagdo de trocas
no mercado, as atividades de
marketing tiveram de ser ampliadas.
A filosofia empresarial neste estgio
continua a ser a de predominante-
mente vender o que esta disponivel.
O papel do executivo consiste em
exercer um conjunto de atividades
que objetivam estimular ao maximo
as vendas e criar preferéncias pelo
produto da empresa.

Para se conseguir isso, as atividades
de marketing a serem exercidas sao
fundamentaimente aquelas de se
fazer propaganda e promogdo de
vendas, enfatizando o uso da marca,
embalagem, diferenciando o pro-
duto/servigo e expandindo a drea de
influéncia da empresa. Sob esta
abordagem, a iniciativa de trocas
parte ndo apenas do mercado mas
principalmente da empresa, sendo
que esta focaliza o seu esforgo de
marketing tdo-somente sobre os
seus produtos disponiveis. A obten-
¢do do lucro desejado pela empresa
depende do maior volume de trocas
do produto/servico ‘“‘empurrado’’
para o mercado.
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ESTAGIO 1li: ORIENTAGAO
PARA MARKETING

"Satisfaco uma necessidade ou
desejo do cliente através da oferta
de um produto/servico desenvoi-
vido para esse fim”'.

A medida que o mercado se torna
mais competitivo e com tendéncias
para excedentes de produgdo e de
vendas, muito provavelmente a
orientagdo de se forgar a venda do
produto ndo é compativel com a
sobrevivéncia da empresa a longo
prazo, em termos da obten¢do dos
lucros desejados.

Esta afirmativa originou-se da pro-
pria aplicagdio do conceito de
marketing, ou seja, da filosofia
empresarial centrada na satisfagdo
das necessidades e desejos do
consuridor como meio de atingir
um nivel de lucro desejado pela
empresa. Para que isso seja obtido,
é necessario redimensionar o papel
do executivo de marketing em
termos do desempenho de suas
atividades, ou- seja, identificar as
necessidades e desejos dos diferen-
tes segmentos de consumidores e
satisfazé-los através de uma orien-
tagdo de marketing integrado, en-
tendido este comp a integragdo de
todas as atividades da empresa que
tenham alguma influéncia sobre o
mercado. O papel do executivo de



marketing passa a ser o de coorde-

nador dos esforgos da empresa com
seus diferentes pulblicos, com o
objetivo de conseguir estabelecer
relacOes eficientes e eficazes com os
seus mercados. E para que isso
ocorra, é necessirio um conheci-
mento dos instrumentos de market-
ing ndo utilizados nos estagios
anteriores.

O objetivo fim da empresa no
estdgio 11l é obter lucro através da
satisfagdo de necessidades de seg-
mentos homogéneos de consumi-
dores, enquanto aquela no estdgio
dois tinha como objetivo fim o lucro
através de um volume crescente de
vendas.

Comparando-se estes dois aspectos:

“Lucro através de satisfacdo de
necessidades”’ é garantido por um
longo prazo, porque o cliente vai
ser leal a empresa e a ela retornarj
vérias vezes, para adquirir um ou
vdrios produtos da empresa. Além
disso, fara publicidade da empresa
ao seu grupo de referéncia, o que
pode gerar novos e leais clientes.

“Lucro através de um volume de
vendas” tem como foco o produto
e ndo o cliente. O vendedor quer
"livrar-se’’ do produto, que ndo vird
solucionar o problema do cliente e
sim trazer-lhe alguns outros. Nio
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haveré lealdade do cliente para com
a empresa, O que vai gerar a
necessidade de esforcos muito
maiores para recongquistar um
cliente perdido.

Neste estagio, contrastando radical-
mente com o primeiro e principal-
mente como filosofia de atua¢do do
segundo (orientacdo para vendas
versus orientagdo para marketing) a
“iniciativa do processo de troca é
preponderantemente da empresa”.
Ela toma todos os passos para dar
infcio ao processo de troca, como
também para aumentar o nimero
de trocas com cada cliente.

ESTAGIO IV: ORIENTAGAO
PARA MARKETING SOCIAL

“O marketing socialmente respon-
sdvel equivale ao equilibrio entre os
desejos dos consumidores, os lucros
das empresas e o bem-estar da
coletividade’’.

Serd vélido a empresa focalizar seus
esforgos para satisfazer as necessi-
dades e desejos de segmentos de
mercado isoladamente, sem pensar
nos interesses da sociedade como
um todo?

A resposta a essa pergunta, de
origem bastante recente em paises
onde o desenvolvimento de mar-
keting ja atingiu niveis bastante
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elevados, tem motivado estudiosos
e praticantes a revisar o conceito de
marketing, ampliando-o0 para uma
conotagdo social, distinguindo os
interesses dos consumidores a curto
prazo e o bem-estar da sociedade a
longo prazo.

E vélido para as companhias aéreas
utilizarem-se do aeroporto de Con-
gonhas em S. Paulo para voos
noturnos (23 as 6 horas)? Provavel-
mente, muitos usudrios que ndo
moram nas imediacdes do aero-
porto ficariam satisfeitos de novas
opgOes de hordrios, dias, etc. Os
lucros das empresas aumentariam
porque muitos dos avides ndo mais
ficariam parados neste hordrio. Mas,
e o bem-estar da sociedade, neste
caso, milhares de moradores nas
imediacdes do aeroporto, que pas-
sariam a criticar e se rebelar contra
a medida, conseguindo apoio de
individuos ou grupos de pessoas
sensiveis a esses abusos? O que
seria da imagem das empresas aéreas
no longo prazo? E o efeito destas
reagSes no lucro, também a longo
prazo? E a expectativa de que a
sociedade brasileira, a exemplo de
sociedades em paises desenvolvidos,
se torne mais critica e reaja.com
mais fervor contra medidas deste

tipo?

Dentro deste raciocinio, o que serd
de empresas que fabricam produtos
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tipo detergentes que satisfazem
necessidades de limpeza e higiene

-da dona-de-casa, ddo um bom lucro

para seus fabricantes e interme-
didrios, mas que ndo sdo biodegra-
déveis e irdo poluir nossos rios,
matar nossos peixes e a vegetagao?
Com o surgimento de movimentos
de defesa do consumidor, no longo
prazo, estas empresas ndo estardao
correndo um grande risco, persis-
tindo na fabricacdo destes pro-
dutos? Este tipo de orientagdo
social é ainda praticamente inexis-
tente no Brasil porque tanto o
conumidor quanto. os drgiaos do
Governo ndo se mobilizaram para
forgar uma ac¢do neste sentido por
parte das empresas. Porém, se
ocorrer no Brasil o que tem
ocorrido em sociedades mais desen-
volvidas, esta quarta orientagdo vird
e poderd afetar muitas empresas
que ndo se adaptarem as novas
’regras do jogo"'.

O que se pode verificar, principal-
mente no que se refere as orienta-
¢Oes das empresas brasileiras, é que
estas tendem a variar sua orientacdo
em funcdo da pressio que o
ambiente exerce sobre a empresa.
Estas orientagdes muito provavel-
mente variam entre setores de
atividade econdmica e entre tipos
de empresas.

Conseglientemente, o papel desem-



penhado pelo executivo de mar-
keting também ¢é diferente, evo-
luindo desde um mero “‘tirador de
pedido” ou ‘“‘entregador de pro-
duto” até o atualmente primordial
papel de coordenador dos esforgos
empresa-plblicos de todas as 4reas
da empresa, como também o
bem-estar da coletividade a longo
prazo.

Deve-se ressaltar que essas orien-
tagdes e papéis ndo podem ser
generalizados no tempo e no
espaco, podendo-se notar que hoje,
no Brasil, ainda existem empresas e
setores orientados para producdo,
finangas, vendas, enquanto outros
caminham para o terceiro estdgio e
ainda, com leves tendéncias de
orientagdo para o quarto, isto &,
para um conceito social de mar-
keting. Do mesmo modo, empresas
dentro de um dado setor estio
sendo mais orientadas para esses
Gltimos estdgios de filosofia empre-
sarial que outras, visando a um
mesmo objetivo organizacional que
é o lucro.

HIPOTESES

As hipOteses foram declaradas em
sua forma nula (H, ). A aceitagdo da
hipdtese alternativa (H,) e a con-
sequente rejeicdo de (H_) estard
condicionada ao valor de F.ou X,
> F, ou X, correspondente a um
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nivel de probabilidade de p < 0,05
ou menos, isto é, acima de 95% de
probabilidade, conforme sers visto
adiante.

HIPOTESE |

Ndo existe relacionamento signifi-
cativo entre indicadores de resul-
tados das empresas pesquisadas com
a utilizagdo de instrumentos de
marketing.

HIPO 1 eok I

N3o existe por parte do exportador

um significativo controle integrado
sobre os principais instrumentos de
administragio de marketing na
exporta¢do de seus produtos.

HIPOTESE Il

Néo existe por parte do exportador
uma significativa utilizacdo con-
junta de instrumentos de adminis-
tragdo de marketing.

HIPOTESE IV

Ndo existe correlagdo significativa
entre a utilizagdo de instrumentos
de administragdo de marketing e
sua respectiva influéncia no resul-
tado da empresa.

METODOLOGIA

Amostragem
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A amostra de empresas utilizadas
no estudo do qual este é parte
(Guagliardi, 1981) foi extraida de
listagens de empresas participantes
de feiras promovidas pela Alcantara
Machado Comércio e Empreen-
dimentos no primeiro semestre de
1980.

Nas empresas escolhidas, procurou-
se pelos executivos principais de
empresas de capital nacional e
estrangeiro e que preferencialmente
estivessem a par de az0es
sobre o mercado interno, externo e
das atividades de marketing.

 Foram selecionados trés grandes
setores de empresas que foram a
seguir contatados: (1) Méquinas e
Equipamentos; (2) Bens de Con-

sumo Durdvel; (3) Téxtil. A escolha
desses trés setores deveu-se as suas
potencialidades em termos de ex-
portagdo, ja que boa parte das
empresas que os compdem perma-
necem com frequiéncia com um per-
centual razoéavel de ociosidade, o
que ocorre com maior freqiiéncia
com um aumento nas restrigtes por
parte do Governo no mercado
interno e maior énfase nas expor-
tagoes.

O método amostral utilizado foi o
nrobabilistico sistemdtico e propor-
cional ao nUmero de empresas
constantes nas listagens utilizadas,
conforme Tabela1 a seguir. As
propor¢oes de empresas escolhidas
em cada setor deveu-se ao nimero
de subsetores envolvidos.

Tabela 1
SETOR N DE EMPRESAS %
Maquinas e Equipamentos 190 63
Bens de Consumo Durével 60 . 20
Téxtil 51 17
Total 301 100

COLETA DE DADOS

Os dados foram obtidos usando-se o
método da entrevista pessoal. For-
mandos de 1980 do curso de
Administragio da FEA/USP e que
cursaram as disciplinas de pesquisa
de marketing coletaram os dados,
entrevistando executivos das em-
presas selecionadas.
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Para facilitar a obtenc¢do das infor-
magBes os entrevistadores abor-
davam os respondentes em nome do
Instituto de Administragdo da
FEA/USP. O viés da checagem e
critica dos questionérios foi redu-
zido porque foi feito por uma Gnica
pessoa.



Sete questiondrios foram inutili-
zados por razdes tais como: recusa
em responder o questionério ou por
informagdes incompletas.

O questionério

Foi inicialmente desenvolvido no
primeiro semestre de 1979 para
pré-teste. No segundo semestre de
1979 ele foi testado junto a 34
empresas do setor de méveis que
participavam de uma feira de
exportacdo. Com base neste teste,
pode-se fazer diversas reformu-
lagGes no instrumento de coleta dos
dados, para ser utilizado no inicio
de 1980.

O questiondrio era composto de 11

grupos de perguntas. Uma parte das °

questdes explorava a experiéncia de
exportacdo das empresas, razdes
que as levaram a exportar e as
caracteristicas do mercado onde
atuavam.

Para as empresas que ndo expor-
tavam, tentou-se identificar suas
principais raz8es. A maioria destas
questdes eram avaliadas e mensu-
radas através de escalas de inten-
sidade de cinco pontos onde 1 =
nenhum; 2 = pouca; 3 = moderada;
4 = bastante; 5 = total.

Outra parte das perguntas objeti-
vou identificar se as{ empresas
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exportadoras se utilizavam de
alguns instrumentos de adminis-
tracdo de marketing e com que
intensidade.

Nesses instrumentos;’ procurava-se
verificar a intensidade de influéncia
que 0s mesmos exerciam nos
resultados das empresas exporta-
doras. '

Em outro grupo de questdes pro-
curou-se através de vdrias decla-
racdes de atitude identificar a
percepcdo do exportador em re-
lagdo a atividades de exportac3o.
Essas atitudes foram mensuradas
numa escala de discordancia/con-
corddncia de seis pontos onde: 1 =
discordo totalmente; 2 = discordo
bastante; 3 = discordo pouco; 4 =
concordo pouco; 5 = concordo
bastante; 6 = concordo totalmente.

No dltimo grupo de perguntas,
objetivava-se conseguir um perfil da
empresa exportadora e ndo-expor-
tadora, assim como de seu executi-
vo respondente do questiondario.

RESULTADOS

As Tabelas 2 a 18 a seguir mostram
distribuicdes de freqiiéncia de resul-
tados gerais obtidos no estudo. As
Tabelas 2 e 3 apresentam as
empresas que exportaram nos Ulti-
mos anos e os perfodos em que
essas empresas iniciaram as expor-
tagOes..
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Tabeta 2
A EMPRESA EXPORTOU NOS ULTIMOS ANOS

EXPORTOU %
SIM 169 56
NAO 132 44
TOTAL 301 100
Tabela 3 _
ANO EM QUE A EMPRESA INICIOU EXPORTAGOES
ANO N %
ATE 1970 38 23
DE 1971 A 1975 47 29
DE 1976 EM DIANTE 79 48
TOTAL 164 100

NAO RESPOSTA: 5

Das empresas pesquisadas, 56%
exportam e 44% .ndo tiveram ainda
experiéncia em exportagao.

Quase a metade das empresas
exportadoras iniciaram atividades
no mercado externo a partir de
1976, indicando que as empresas
tém respondido aos apelos do
Governo apds a crise energética no
sentido de procurarem o mercado
externo para cooperarem No VO-
lume exportado como também
contarem com um mercado novo e
de grande potencial.
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A Tabela 4 mostra o percentual que
o volume de exportagdo representa
no volume total de vendas das
empresas.

Consistente com a Tabela 3, em que
a maior parte das empresas expor-
tadoras o fazem hd menos de cinco
anos, na Tabela 4 a grande maioria
das companhias tem nas suas
exportagdes uma pequena parcela
do total de vendas. Por outro lado,
ndo se pode desprezar, que 33% das
empresas pesquisadas ja apresentam
um percentual significativo rela-
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Tabels 4
QUANTO AS EXPORTAGOES REPRESENTAM NO VOLUME DE VENDAS

PERCENTUAL N %
MENOS DE 15 110 67
>16E<40 48 29
>a0 7 4
TOTAL 165 100

NAO RESPOSTA: 4

cionado ao total de suas vendas, o
que demonstra um alto envolvi-
mento de uma parte das empresas
nas atividades de exportagdo.

Com relagdo a principal linha de

produto exportado pelas empresas
entrevistadas, os mercados externos
onde atuam apresentavam as se-
guintes caracterfsticas, conforme
Tabela 5.

Tabela 5
CARACTERISTICAS DOS MERCADOS EXTERNOS

DESVIO
CARACTERISTICA MEDIA** N
PADRAO
Esta em crescimento 3,6 11 168
E sensfvel a mudangas no produto 2,5 1.4 165
E sensfve! a propaganda/promogdo 29 1,4 164
E sensfvel 3 inovago 33 14 165
E competitivo 38 12 164
Outros*® 39 11 19

* Alta tecnoiogia, sensfvel 3 qualidade, apresentam necessidades diversas, exige produtividade,

sujeito & moda.

** Medido numa escala de cinco pontos: (1) nenhuma intensidade a (5) intensidade total.

A Tabela 5 mostra que dentre as
caracteristicas analisadas os mer-
cados externos sdo: (1) competi-

!
;

tivos para os produtos exportados
pelas empresas exportadoras com
uma média de 3,8 numa escala de

81



A Orientagdo de Marketing de Empresas Exportadoras de Manuraturados em Sdo Paulo

"mensuracdo de cinco pontos; (2)
em seguida, estes mercados estdo
em crescimento para esses produtos
com uma média de 3,6. A caracte-

ristica citada com menor intensi-’

dade foi a sensibilidade do produto
a mudangas, talvez em fungdo dos
produtos pesquisados que neces-

sitam de um tempo razodvel desde a
concep¢do do produto até seu
langamento no mercado e da pouca
experiéncia no mercado externo.

No que se refere a data de sua
fundagdo, as empresas se posiciona-
ram da seguinte maneira conforme
é apresentado na Tabela 6:

Tabela 6
IDADE DAS EMPRESAS PESQUISADAS

DATA DA FUNDAGAO N %

ATE 1965 140 48
DE 1966 A 1973 71 24
DE 1974 EM DIANTE 82 28
TOTAL 293 100

NAO RESPOSTA; 8

As Tabelas 7 a 10 apresentam o

de 1979 e o percentual de capital

nimero de empregados atual, o estrangeiro nas empresas pes-
capital e reservas, o valor das vendas quisadas.
Tabela 7
NUME RO DE EMPRE GADOS
NUME RO DE EMPREGADOS PORTE* N %
ATE 10 MICRO 7 2
>10E <101 PEQUENA 123 41
DE 101 A 500 MEDIA 115 39
ACIMA DE 500 " GRANDE 53 18
TOTAL 298 100

* Classificagio do CEBRAE — Centro Brasileiro de Apoio 3 Pequena e Média Empresa

NAO RESPOSTA: 3

Em fungdio da importincia desse dado para andlise, ele foi obtido pelo pesquisador quando

ndo conseguido na entrevista
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A Tabela 7 mostra que mais de 80% médio porte ou menores pelo
das empresas pesquisadas sdo de critério do nimero de empregados.

Tabela 8
CAPITAL E RESERVAS (Cr$ milh8es)

MILHOES N %
ATE 10 96 41
>10E <101 94 40
DE 101 A 500 30 13
ACIMA DE 500 14 6
TOTAL 234 100

NAO RESPOSTA: 6 (Recusas em fornecer esses dados)

Mais de 80% das empresas pesqui- sadas sdo de médio porte ou
sadas possuiam capital de até Cr$ menores, usando-se o critério de
100 milhdes. vendas atual.

Mais de 70% das empresas pesqui- Conforme a Tabela 10, 70% das

Tabela 9
VALOR DAS VENDAS DE 1979 (Cr$ milh8es)

VALOR DAS VENDAS PORTE* ‘N %
ATE 7 MICRO 19 6 -. _
>7 ATE 50 PEQUENA 95 32
>50 ATE 210 MEDIA 101 34
>210 GRANDE 86 28
TOTAL , 301 100

* Classificagic do CEBRAE: Micro: até 2.800 MVR; Pequena: até 20.000 MVR; Média: até
85.000 MVR.
MV R: Maior Valor de Referéncia Cr$ 2.480,20
Quando ndo conseguido pelo entrevistador, esse dado foi conseguido pelo pesquisador.

empresas respondentes n3do tem Com referéncia d estruturacio das
nenhuma - participagdo de capital atividades de marketing e ainda
externo. muitas vezes de vendas, procurou-se
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Tabela 10
PARTICIPAGAO DO CAPITAL ESTRANGEIRO NAS EMPRESAS

PERCENTUAL DE PARTICIPAGAQ N %
NENHUMA 146 70
ATE 48 16 7
=50 46 ] 23
TOTAL 208

100

NAO RESPOSTA: 93 (recusas em fornecer o dado)

identificar se as empresas envolvidas
com exportagdo mantinham sob a
responsabilidade de uma pessoa as
atividades de marketing e de expor-
tacdo. A Tabela 11, a seguir

apresenta uma
questao,

resposta a essa

A Tabela 11 mostra que a maijoria
das empresas tém sob a dire¢do de

Tabela 11

ATIVIDADES DE MARKETING E EXPORTACAO ESTAO SOB
A RESPONSASILIDADE DE UMA SO PESSOA?

N %

SIM 106 63
NAO 63 37
TOTAL 169 100

‘'uma (nica pessoa as duas ativi-
: Qades.

A seguir passamos a ter um perfil
do respondente. As Tabelas: 12,
mostra o cargo do entrevistado; 13
o tempo que ele estd no cargo; 14 o
tempo na empresa; 15 a sua
escolaridade; 16 o curso universi-
tdrio feito ou fazendo, quando
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tinha formacdo universitdria; 17, o
ano que concluiu o curso universi-
tario, quando fosse o caso e 18, se
j& havia feito algum curso de
marketing ou comércio exterior.

A tabela acima mostra que 68% dos
entrevistados ocupavam posi¢do de
geréncia ou cargo superior, nas
empresas entrevistadas.
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Tabela 12
CARGO ATUAL DO ENTREVISTADO

CARGO N %
E xecutivo Principal 29 10
Diretor 55 18
Gerente 119 40
Chefe ou Supervisor 24 8
Assistente 23 7
Outros 51 17
TOTAL 301 100
Tebela 13
TEMPO NO CARGO DO ENTREVISTADO
ANOS N %
ATE 3 140 47
>3ATE? 79 26
ACIMA DE 7 80 27
TOTAL 299 100
NAO RESPOSTA: 2
A Tabela 13 mostra que quase a o que pode significar rapidas

metade dos entrevistados estdo no
cargo atual hd trés anos ou menos,

ascenglOes de individuos a cargos
mais altos nas empresas.

Tabela 14
TEMPO NA EMPRESA DO ENTREVISTADO

ANOS N %
ATE 3 125 42
>3ATE? 79 26
ACIMA DE 7 95 32
TOTAL 299 100

NAO RESPOSTA: 2
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Mais de 40% dos entrevistados estdo
na atual empresa ha trés anos ou
menos. Como uma boa parcela dos
entrevistados indicavam certo rela-
cionamento com marketing e ou
comércio exterior é de se supor que

estas atividades tém sido respon-
sivel por novas ofertas de emprego
neste mesmo periodo.

A Tabela 15 mostra que a maioria
dos respondentes possuem for-

Tabela 15
ESCOLARIDADE DOS ENTREVISTADOS

ESCOLARIDADE N %
PRIMEIRO CICLO (Priméario e Gindsio) 12 4
SEGUNDO CICLO (Colegial) 94 31
UNIVERSITARIO 194 65
TOTAL 300 100

NAO RESPOSTA: 1

mac¢do unijversitaria, o que pode
indicar administragdo mais compe-
tente nas empresas pesquisadas.

A maioria dos respondentes possufa
formagdo em administra¢cdo/conta-

pequena parcela dos respondentes
possufa formag¢do mista, como
administragdo e engenharia etc. Na
categoria de outros situaram-se
aqueles com outras formagdes
como direito e os que ainda ndo
haviam concluido seu curso univer-

bilidade/economia, principalmente sitirio, independente de sua
e em seguida em engenharia. Uma espécie.
Tabela 18 -

FORMAGAO DOS ENTREVISTADOS UNIVERSITARIOS

FORMAGAO N %
Administracio/Contabilidade/Economia 80 42
Engenharia 56 30
Misto {dois ou mais cursos) 14 7
Outros 40 21
TOTAL 190 100

NAo RESPOSTA: 4




Mais de 60% dos respondentes
finalizaram seus cursos superiores
nos ultimos 10 anos, 0 que pode
indicar um crescente afluxo de
m3o-de-obra com alta escolaridade

Tabela
ANO DE CONCLUSAO DE CURSO UNIVE
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na administragdo das empresas
pesquisadas. O item outros se refere
aos entrevistados que estavam con-
cluindo neste ano seus cursos
superiores.

17
RSITARIO PELOS ENTREVISTADOS

ANO N %
ATE 1968 51 28
DE 1969 A 1975 61 33
DE 1976 EM DIANTE 53 29
OUTROS 18 10
TOTAL 183 100

NAO RESPOSTA: 11

Dos respondentes, praticamente
dois ter¢gos ndo foram treinados nas

tedrico. Este suporte tebrico pode
ter sido suprido pela experiéncia ao

N3o existe relacionamento signifi-

dreas que |hes dariam suporte longo dos anos no setor.
Tabela 18 ,
ENTREVISTADO FEZ CURSO DE MARKETING/COMERCIO EXTERIOR
N %
SIM 97 36
NAO 168 64
TOTAL 265 100
NAO RESPOSTA: 36 (recusas, n3o soube/quiz responder)
RESULTADO DOS cativo entre - indicadores de resul-
TESTES DAS HIPOTESES tado das empresas pesquisadas com
' a utilizacdo de instrumentos de
_Hipotese | marketing.

O objetivo desta hipétese & o de
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verificar se existe asscciagdo entre
os diversos percentuais exportados
e o valor das vendas de 1979, com
cada uma das varidveis caracteri-
zadas como instrumentos de mar-
keting.

Com referéncia ao percentual ex-
portado, das 14 variaveis utilizadas
para medir a associagdo entre
percentuais exportados e instru-
mentos de marketing, 12 puderam
ser testadas. Essas varidveis sdo
apresentadas ria Tabela 19. Porém,
todas elas apresentaram qui-qua-
drado com valores insuficientes
para gerarem niveis de probabili-
dade aceitdveis. Desse modo, a

hip6tese nula nesses casos nao pode -

ser rejeitada, significando que ndo
existe associagdo entre o percentual
exportado pelas empresas e a
utilizagdo de instrumentos de mar--
keting.

As outras duas varidveis ndo pude-
ram ser testadas porque, de acordo
com Siegel (1956) com relagdo a
pequenas frequéncias esperadas,
quando os graus de liberdade (g} >
1), isto &, K > 2, o teste x* para
uma amostra ndo deve ser utilizado
guando mais de 20% das fre-
aliéncias esperadas sdo < 5 ou
quando qualquer freqliéncia espe-
rada for < 1. Este (ltimo foi o caso
das duas varidveis citadas.

Tehels 18

RELACIONAMENTO ENTRE O PERCENTUAL QUE AS EXPORTAGOES REPRESENTAM
DAS VENDAS E OS INSTRUMENTOS DE ADMINISTRAGAO DE MARKETING

ASSOCIAGAO DAS VARIAVEIS X2 o N P
NS
(V025) QUANTO AS EXPORTAGOES REPRESENTAM DAS VENDAS DA EMPRESA:

@ {(V040) Planeje as atividades da marketing 411 4 164 03912 NS
o (V041) Controls es stividades de marksting 0,77 4 163 0.94%0 NS
4 (V042) identifica segmentos de mercados a atingir 0,38 4 183 09838 NS
@ (V043) Pesquisa 0s mercados 0,60 4 183 0,963 NS
@ {(V044) Presta servi¢os a clientes 1,12 4 183 0,8912 NS
o {V045) Utiliza propaganda .
e (V048) Utllize venda pessoal 1,69 4 161 0,7926 NS
e (V04T E plenos ds i [ d 222 4 160 0,6960 NS
@ (V048) Realiza testes de mercado 211 4 162 0,7163 NS
e {V048) Promove vendas 326 4 180 0,5166 NS
e {V050} Varia prego an 4 161 0,4180 NS
e iV0S1) Utiliza wécnicas Je embalagem 351 4 168 0,4764 NS
o {V052) Participa de feires 184 4 180 07650 NS

¢ (V053)} Uriliza cutros®*

* N#o pode ser tortada (Siegal, 1956)
** Preleclio sobre o produto, distribuicdo

Com relagdo ao valor das vendas de
1979, a Tabela 20 apresenta os
valores das varidveis V044 e V052
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desflle de modas, demonstragfo de produto, distribuiclio de amostras.

cujos valores de qui-quadrado
foram insuficientes para gerarem
niveis de probabilidade aceitéveis.



As hip6teses nulas nesses casos ndo
podem ser rejeitadas. Ndo existe
relacionamento entre o valor das
vendas de 1979 e a utilizacdo de
vérios dos instrumentos de market-
ing. A varidvel V053, ndo pode ser
testada porque pelo menos uma das
freqiiéncias esperadas era < 1
(Siegel, 1956).

A Tabela 21 apresenta x> = 13,86,
p = 0,0078 indicando que a
hipétese nula deve ser rejeitada.
Assim é que quanto maior o nivel
de vendas alcangado pelas empresas
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pesquisadas, maior é a intensidade
de utilizagdo desse instrumento de
marketing. Nesse caso, existe uma
associa¢cdo entre o valor das vendas
e a utilizagdo do instrumento de
marketing.

Desse modo, o planejamento de
marketing estd diretamente asso-
ciado ao tamanho da empresa, aqui
medido pelo seu volume de vendas.
Quantc maior a empresa, maior a
intensidade de utilizagdo do instru-
mento planejamento de marketing.

Tebela 20

RELACIONAMENTO ENTRE VALOR DAS VENDAS/1979
E INSTRUMENTOS DE ADMINISTRACAO DE MARKETING

s/
ASSOCIAGAQ DAS VARIAVEIS X3 ol N P
NS
{v093) VALOR DAS VENDAS DE 1979 EM Cr$ MILHOES:

@ (V044) Presta servicos aos clientes 1,63 4 166 0,8041 NS
© (V045) Uhitize propagands 3,10 4 166 0,6400 NS
@ (V046) Utiliza vende pessoal 2,42 4 164 0,6585 NS
o (V047) planos de 8 3,18 4 163 0,6318 NS
o {V048) Realize testes de mercado 797 4 166 0,0928 NS
@ {049} Promove vendas 496 4 63 02916 NS
e (VOB0) Varia preco 8,09 4 164 0,0882 NS
@ {(VO61} Utiliza técnicas de embalagem 8,64 4 161 0,0708 NS
@ {VO62) Participa de feires 9,37 4 163 0,0624 NS

8 (VO63) Utitiza outros”*

* N&o pede ser testads (Sieget, 1956)

** Prelecfio sobre 0 produto, distrbuigdo Intensiva, desflle de modas, demonstracBo de produto, distribuicSo de emostras.

A Tabela 22 apresenta X* = 21,73,
p = 0,0002 também indicando que
devemos rejeitar a hipotese nula. A
exemplo do instrumento anterior,
s6 que a um grau de signifi-
cincia quase total, o controle de
marketing estd também diretamente
associado ao tamanho da empresa.

Quanto maior a institui¢do, maior o
controle de marketing.

Neste caso, como no anterior,
existe consisténcia, pois se ha
planejamento é conveniente existir
controle, e vice-versa, sendo o
planejamento o instrumento de
inicio no processo.
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A Tabela 23 mostra um x® =
12,55, p = 0,0137 indicando que a
hipétese nula deve ser rejeitada.
Quanto maior o volume de vendas
da empresa, maior a utilizagdo do
instrumento de identificagdo dos
segmentos de mercados a atingir.

A Tabela 24 apresenta x* = 16,17,
p = 0,0028 indicando que a
hipétese nula deve ser rejeitada.
Quanto maior o volume de vendas
da empresa maior o grau de
utilizagdo do instrumento pesquisa
de mercado.

que atividades de planejamento,
controle, segmentacdo de mercado
e pesquisa de mercado, todas elas
essenciais dentre todas as outras
atividades existentes, sdo utilizadas
em maior grau @ medida que o
volume de vendas é maior. Além
disso, planejamento, identificagdo
de segmentos de mercados e pes-
quisa estdo grandemente associados
como atividades e isso é provado
através desses resultados. Esses trés
instrumentos sdo em seguida rela-
cionados com o de controle, que

também  apresentou resultados
Esses quatro resultados mostram significativos.
Tabela 21
RELACIONAMENTO ENTRE VALOR DAS VENDAS/1979
E PLANEJAMENTO DE MARKETING
VALOR DAS INTENSIDADE DE PLANEJAMENTO
VENDAS TOTAL
{Cr$ milh8es) Nenhuma Pouca/Moderada Bastante/Totai
N 10 10 41
Até 50
% 24,4 51,2 24,4 100,0
N 15 25 18 58
512210
% 259 43,1 31,0 100,0
N 5 28 35 68
>210 _ _
% 74 41,2 51,5 100,0
X2 =13,86 gl=4 p =0,0078
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Tabela 22

RELACIONAMENTO ENTRE VALOR DAS VENDAS/1979
E O CONTROLE DAS ATIVIDADES DE MARKETING

VALOR DAS INTENSIDADE DO CONTROLE DE MARKETING
VENDAS TOTAL
{Cr$ milhSes) Nenhuma Pouca/Moderada Bastante/Total
N 1 20 10 41
Até 50 .
% 26,8 48,8 244 100,0
N 17 22 19 58
51a 210
% 29,3 37,9 328 100,0
N 3 25 39 67
>210
% 4,5 37,3 68,2 100,0
X2 =21,73 gi=4a p =0,0002
Tabela 23

RELACIONAMENTO ENTRE VALOR DAS VENDAS/1979
E IDENTIFICAGAQ DE SEGMENTOS DE MERCADOS A ATINGIR

VALOR DAS INTENSIDADE DE IDENTIFICACAO DE
VENDAS SEGMENTOS DE MERCADOS TOTAL
(Cr$ milh3es) Nenhuma Pouca/Moderada Bastante/Total
] N 9 10 21 40
Até 50
% 22,5 25,0 52,5 100,0
N 1 16 31 58
51a 210
% 19,0 276 53,4 100,0
N 5 9 54 68
>210
% 74 13,2 79,4 100,0
X2 =12,56 gl=4 p=0,0137
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Tabela 24

RELACIONAMENTO ENTRE VALOR DAS VENDAS/1979
E UTILIZACAO DE PESQUISA DE MERCADO

VALOR DAS INTENSIDADE DE UTILIZAGCAO DE
VENDAS PESQUISA DE MERCADO TOTAL
{Cr$ milhdes) Nenhuma Pouca/Moderada Bastante/Total
14 15 11 40
Até 50
% 35,0 37,5 27,5 100,0
N 19 19 26 58
51a 210
% 328 32,8 345 100,0
N 6 25 37 68
>210
% 8.8 36,8 54,4 100,0
Tabea 25

ANALISE DE CORRELAGAO: MEDIA, DESVIO PADRAQ E NUMERO DE CASOS

MEDIA DESVIO PADRAO NUGME RO DE CASOS

VARIAVEIS DA ANALISE ANALISE CDRRELAGAO ANALISE CORRELAGAO ANALISE CORRELAGAO

DE DE DE
FATORIAL PEARSON - FATORIAL PEARSON FATORIAL PEARSON

V032 Prego 2,6867 27073 1,4126 1,4314 150 164
V033 Distribuiclo 2,5933 2,6926 1,4476 1,4384 150 162
V034 Transporte 2,7933 2,7987 1,4985 1,4874 160 159
V035 Vendas 2,8200 2,8313 15242 1,6223 160 160
V036 Propaganda, Promeglio 2,3067 2,3168 1,3862 1,4072 150 161
V037 Especificagio do Produte 3,5667 3,4877 14209 14712 150 162
V(38  Qualidada do Produto 3,8033 38614 1,4102 1,4477 150 166
V039 Maresdo Produto 3,3600 3,3333 16770 1,6824 150 165

ipd fi f I

Hlpotese I confirmar ou de refutar, pelo

Ndo existe por parte do exportador
um significativo controle integrado
sobre os principais instrumentos de
administracdo de marketing na
exporta¢do de seus produtos.

O objetive desta hipotese é o de
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menos nos setores analisados, que o
exportador é um ‘“‘tirador de
pedidos” para o mercado inter-
nacional, ndo tendo controle sobre
praticamente nenhum dos instru-
mentos de marketing ou seu com-
posto de marketing, conforme re-
sultados de pesquisas por Schmidt
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Tabela 26
MATRIZES DE CORRELAGOES E OS COEFICIENTES EXTRAIDOS

COEFICIENTES PELO METODO DE ANALISE FATORIAL

V032 V033 Vo34 V035 V0386 V037 vo3s Vo039
V032 1,00000 0,17273 0,32586 0,23431 0,18571 0,23834 0,23464 0,14066
Vo33 1,00000 0,39416 0,52329 0,41073 0,08669 -0,00495 .-0,00600
Vo34 1,00000 0,39792 0,23767 -0,00767 -0,04226 -0,01943
V035 1,00000 046183 -0,03006 -0,03397 0,11091
V036 1,00000 -0,01728 -0,00719 0,03822
Vo037 1,00000 0,65337 0,40254
vo3s 1,00000 0,69642
V039 1,00000
Tabela 27
MATRIZES DE CORRELAGOES E 0OS COEFICIENTES EXTRAIDOS
COEFICIENTES PELO METODO DE CORRELAGAO DE PEARSON
V032 V033 Vo34 V035 V038 V037 V038 V039
V032 1,0000 0,1861 0,3192 0,2051 0,1815 10,2386 0,2387 0,1635
V033 1,0000 0,4000 0,5123 0,4179 00842 00203 0,0092
Vo34 1,0000 0,4084 0,2620 -0,0281 -0,0545 0,0291
V035 1,0000 0,4574 -0,0216 -0,0021 0,1259
V0386 1,0000 -0,0112 0,019 0,0315
. V037 1,0000 0,6740 04517
vo38 1,0000 0,7152
V039 1,0000

(1978); Souza Coutinho, Fleury e
Schmidt {(1979) e Schmidt e Fleury
(1980). )

A hipbtese foi testada usando-se
dois métodos:

1. Anélise Fatorial
2. Correlagdo de Pearson

No método de Andlise Fatorial

obtém-se a matriz de correlagac de
momento-produto de Pearson, com
exclusdo dois a dois ‘pairwise’’ dos
dados omitidos.

Antes da andlise dos dados decidiu-
se que, sO seriam escolhidas as
varidveis que correlacionassem a
valores significativamente altos ou
> 0,60. Este valor fei considerado
como limite minimo para a aceita-
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¢do do coeficiente da correlagdo
porque € o primeiro valor unitério
acima do ponto médio entre o
intervalo (0—1) da correlacdo
positiva.

A Tabela 25 mostra as varidveis
consideradas na andlise, a média, o
desvio padrdo e o nimero de casos.

As Tabelas 26 e 27 apresentam as
duas matrizes de correlacBes e seus
coeficientes extraidos. Embora a
diferengca no nimero de casos nos
dois métodos tenha sido em torno
de 10%, os coeficientes extraidos
segundo o critério adotado indi-
caram que somente duas corre-
lacdes foram altamente significa-
tivas ou seja: (1) variével 038 com

=0,7152
varidvel 039 com { 069642}
(2) varlavel 037 com varlavel 038,
com { = 0,6740 }.
= 0,66337

Desse modo, a hipdtese nula é
rejeitada somente para marca, qua-
lidade e especificagdo dos produtos
exportados, porém aceita para
todas as outras varidveis do com-
posto de marketing. Esses resul-
tados sdo consistentes com pes-
quisas anteriores, a exce¢do de
marca, qualidade e especificacdo,
talvez por se tratar de outros
setores, Schmidt (1976) com cal-
¢ados e Souza Coutinho (1978)
com diversos setores porém com

94

amostra 1/3 da utilizada neste
estudo ou ainda de uma mudanga
de mentalidade dos empresarios dos
trés setores analisados nos Gltimos
anos.

Hipo6tese 111

Ndo existe por parte do exportador
uma significativa utilizagdo con-
junta de instrumentos de adminis-
tragdo de marketing.

O objetivo desta hip6tese é o de
verificar se o exportador brasileiro
faz uso simultaneamente de vérios
importantes instrumentos de admi-
nistracdo de marketing. Quanto
maior o ndmero dos instrumentos
utilizados e quanto maior essa
utilizagdo, maior serd a sustentagdo
da empresa exportadora para atuar
no mercado externo.

A exemplo da anterior, essa hipé-
tese foi testada, usando-se os
mesmos métodos. Também de-
cidiu-se que s seriam escolhidas as
varidveis que correlacionassem a
valores S|gn|f|cat|vamente altos, ou
> 0,60.

A Tabela 28 mostra as varidveis
utilizadas na andlise, o desvio
padrdo e o nimero de-casos.

A Tabela. 29 apresenta”: as* duas
matrizes de correlagio e ‘seus



coeficientes extraidos. Com andlise
fatorial, foi possivel obterse a
matriz de correlagdio de momento-
produto de Pearson, porém com
exclusio dois a dois ‘’pairwise” dos
dados omitidos, o que resultou em
somente 20 casos para todas as

varidveis consideradas conjunta-
mente.
Por outro lado, o método de

correlacdo de Pearson incluia todos
os casos, onde essas varidveis eram
tomadas individualmente, resul-
tando em um nimero médio de 165
‘casos a excegdo da ultima varidvel
que somou 23 respostas.
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A grande diferenga no nGmero de
casos nos dois métodos utilizados
nos leva a escolher somente um
deles, o de Correlagdo de Pearson. E
segundo o critério adotado de >
0,60, somente em duas das varidveis
V040 e V041 existe um signifi-
cativo coeficiente de correlagdo de r
= 0,7803.

Desse modo, a hip6tese nula ndo
pode ser rejeitada, ou seja, ndo
existe uma utilizagdo conjunta dos
instrumentos de marketing, a ex-
cecdo de somente uma correlagdo
extraida de duas varidveis, plane-
jamento e controle das atividades.
de marketing.

Tabele 28
ANALISE DE CORRELAGAO: MEDIA, DESVIO PADRAQ E NUMERO DE CASOS

MEDIA

ANALISE CDRRELAGCAO
VARIAVEIS DA ANALISE DE

DESVIO PADRAO NUME RO DE CASOS

ANALISE* CORRELAGCAO ANALISE CORRELAGCAO
DE DE .

FATORIAL PEARSON FATORIAL PEARSON FATORIAL PEARSON

V040 Planeja stividades marketing 3,3600 2,1976 1,5662 0,7218 20 167
V041 Controla etividades marketing 3,4600 2,229 1,6038 0,7416 20 168
V042 Ident. segm. marcados atingir 38500 2,4880 1,3089 0,7448 20 - 166
V043 Pesquisa mercado 3,2600 21747 1,6182 0,7860 20 166
V044 Presta servicos clients 4,1600 2,6928 1,4244 0,6292 20 166
V045  Utiliza propaganda 3,2000 2,1928 1,1517 0,6868 20 166
V046  Utiliza venda pessosl 3,1000 2,3364 1,7442 0,8600 20 164
V047 Estab. plano incent. vendas 3,1500 18632 1.4244 08741 20 163
V048 Realiza tests marcado 2,6500 1,7273 1,7614 0,8067 20 165
V049 Promove vendas 3,1000 21778 14473 0,8383 20 163
V060 Varia preco 2,9500 198207 1,56036 0813 20 164
V051  Utiliza Tecn. Embalagem 3,0000 19193 1,6643 0,8730 20 161
V052 Participa de felras 3,7000 2,6012 12607 0,8716 20 163
V053 Utiliza outros*® 4,4000 2,7391 1,0964 0,6408 20 23
* Preleg8o sobre o p o, distribulcSo desflle da modas, demonstrac8o dos produtos, distribuico da amostras.

95



A Orienta¢io de Marketing de Empresas E xportadoras de Manufaturados em Sdo Paulo

Tebon 29
MATRIZES DE CORRELACOES € 08 COEFICIENTES EXTRAIDOS
COEFICIENTES PELO METODO DE ANALISE FATORIAL

Ndo existe correlagdo significativa
entre a utilizagdo de instrumentos
de administragdo de marketing e
sua respectiva influéncia no resul-
tado da empresa.

‘O objetivo desta hipotese é o de
verificar se a uma determinada
intensidade de utilizagdo dos instru-

mentos de administragdo de mar-

keting, estd associado uma intensi-
dade de resultado. Nesta, como
também em outras hipGteses deste
trabalho, ndo se objetiva detectar
causas mas sim mostrar resultados
de uma situagdo percebida.

Para testar esta hipdtese, utilizou-se
novamente da técnica de Correlagdo
de Pearson. A Tabela 30 apresenta
os coeficientes de correlagdo das
varidveis analisadas. Ela mostra que
existe correlagdes significativas

9%

Vo400 Vo4t voa2 V043 VO vos8 VO4S VO4T7 V046 V040 YOs0 vos1 vos2 vos3
VO40 100000 0.75704 0.58647 079483 028210 0.48487 0.04434 0.44738 0.67100 0.21808 0.30802 0.53000 021600 Q.
Vo4t 1,00000 050778 081379 0.40018 0.70518 -0.01808 000879 081771 0.40187 0.19674 0.67712 0.01040 0.45010
Vot 1.00000 0313 029500 054800 soree D008 058850 0.53822 018320 058338 0.00887 082128
VO43 1.00000 027972 0.29040 ~0.00632 0432068 0.68781 0.12380 0.22174 061118 0.37408 0.22681
- VoM 1.00000 0.03481 0.07838 001080  0.34208 042838 020029 0.08701 02022 038129
Vo45 1.000C0 -0.08228 0.71868 0.38309 0.42013 -0.024%2 0.36912 0.11800 038041
Vo4l 1.00000 013340 0.138M -0.00887 0.5608 028837 022978 1180
VO47 1,00000 0.38403 057952 024044 0.3%80 020018 0.40021
VO48 1,00000 041084 024041 0.70440 022041 0.0
V040 1,00000 0.02681 -0.43983 ~0.12601 0.33000
V080 1.00000 0.29624 035263 0.1089685
VOS1 1,00000 ozar 017428
VO&2 1.00000 0.18768
Vo83 1.00000
COEFICIENTES PELO METODO DE CORRE LACAD DE PEARSON
Vo40 VO41 Vo V043 VO Vo8 V48 V04T Vo5 Voo V080 VoS1 V062 vos3
VO40 1.0000 0.7803 08122 0.4407 0.2048 0.3606 0.0281 0.7804 0314 0.3237 0.1217 0238 00002 0.2438
Yo 1.0000 0.5243 0.4504 02404 0.4108 00122 02626 0.4084 0.4083 0.1368 0.3408 0.1441 02880
V042 1.0000 0308 0.3807 02418 0,386 0.1383 0.1038 0.3887 0.0268 0.1737 0.0733 0817
V043 1.0000 13 0.3781 -0.0013 01627 0.4204 0.3197 -0.0808 02872 0.057%9 0.2505
Vo4 1.0000 03783 01148 0z788 02647 0.2688 0.0887 0.0009 0.1173 0.3429
V046 1.0000 -0.0448 02601 [k ] 0.3072 0.1078 022% a.1428 02888
V046 1.0000 o123 -0.072 0.0821 02048 ~0,0888 0.1008 0.0750
Vo4 1,0000 0820 0.4083 0.1880 0.8 0.2280 0.4438
V040 1.0000 0.4180 0.281 0.2081 0.0888 22811
V040 1.0000 0.0088 02774 0.1910 02300
VOB0 1.0000 0.1619 0.0008 0.0546
Vos1 1.0000 02130 0.0008
V062 1.0000 03626
Vo83 1.0000
Hip6tese |V (> 0,6) entre as varidveis conside-

radas, principalmente na diagonal
da matriz de correlagdo. Desse
modo,. rejeitamos a hip6tese nula,
pois a utilizagdo do instrumento
estd em todas as varidveis associada
a um resultado de intensidade
bastante similar, como pode ser
notado na Tabela 31 pelos vaiores
das médias das varidveis conside-
radas. .
Além das correlagGes significativas
entre a utilizagdo de cada instru-
mento e seu resultado, existem
também correlagGes significativas
com os instrumentos planejamento
e controle de marketing e com a
utilizagdo de prelecdo e demons-
tracdo sobre o produto, distribui¢do
de amostras com a participagdo das
empresas em feiras, embora o
namero de casos analisados fosse
reduzido.
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.. Tabels 30
COEFICIENTE PELO METODO DE CORRELACAO DE PEARSON
vos4 voss \{ ] vos? VoS8 vom A V081 vos2 vos3 vose V068 voss  vos?
V040 08107 00,7146 05232 04228 02308 03188 00140 03885 0, 04037 01511 035190 0,181 0,."‘2
Vo4l 07118 08378 05163 04835 02091 03438 00062 03516 04816 04066 01804 04140 01620 04
V042 04140 04677 08878 02758 0,2068 0,2560 0,1401 01953 0,787 03042 00670 02123 00816 04679
V043 03818 04421 02834 08768 10,1764 0,3424 0062 0,716 04084 03182 -0,0278  0,2885 0,2000
Vo4 01580 02683 02881 0,1728 0832 02821 0,1647 02666 02688 02315 00803 00637 0,1623 02180
VOss 033720 04708 0,1521 O, 0,3273 0,754 00834 02687 03803 02532 0,110 02434 01757 0,1887
Vo8 00142 -00747 0,1262 -0,1480 0,078 00288 0943 01163 -00811 00800 02133 -0,1010 00023 0,1680
VO47 02518 0,2383 O, 0,1678 02180 0,2084 02829 08069 O, 04003 02102 0,612 02338 02368
VO48 03068 0,300 02246 5220 02260 02713  -0,0418 02018 O, 03500 00850 03078 0,007 02330
M 02796 03272 03042 03285 02805 0,330 01705 03881 04137 08550 00831 02084 0,802 0,1900
voso 0,584 0,1633 0,0078 -0,0034 0,0087 0,1960 01747 0,1818 00164 00738 0,731 02204 0,191 0,1658
Vo5 02831 02608 0,918 02520 00323 02401 00687 0,667 03007 02006 0,881 09188 02014 0,1000
vos2 0,114 - 00678 0,1842 0,0217 0,1626 02008 0,1681 02101 00703 0,032 00873 0,132 08916 0,2681
V053 0, 04418 04806 04807 04807 0,3350 00833 04837 02888 0,330 03313 02180 08714 08506
Tabela 31
UTILIZACAO E INFLUENCIA NO RESULTADO DOS INSTRUMENTOS DE ADMINISTRACAO DE MARKETING
MEDIA, DESVIO PADRAO E NUMERO DE CASOS
INTENSIDADE DE UTiLIZACAO" INFLUENCIA NO RESULTADO
Dewio Dewlo
Varlévet  Média N Varldvel  Média N
Padriio Padriio
Pianeja as atividades de merkating V040 3,0 13 167 VOb4 31 13 164
Controla as stividades da merkating vos 3,0 13 168 V055 30 1.3 162
identifica os ssgmentos da mercado a atingir V042 35 13 168 VO55 34 1,3 162
Faz pesmuisa de mercado V043 29 14 168 Vo067 28 13 162
Presta servicos sos clientes V044 40 12 168 V058 41, 12 163
Propaganda V048 29 12 168 Vo059 29 1.3 182
Vanda Pessosl V048 34 1.8 164 V080 35 16 160
planos de i ivo de vendas vo47 28 18 163 V061 27 18 169
Realize teste de mercado V048 21 13 165 V082 2,2 14 160
Promove vendas V049 29 14 163 V083 31 1.6 168
Varia prego V050 26 14 164 V064 26 16 150
Utilize técnicas de embalagem VO51 2,6 15 161 V065 28 186. 156
Participa da feiras V062 39 12 163 V065 37 12 157
Outros* V053 43 1M1 o) V067 42 10 22
* PrelegSo sobre o produto, distribuicSo intensive, desfila de modas. demonstraco de produto, distribuicSo da amostras.
QUADRO 1
QUADRO SINTETICO DO TESTE DAS HIPOTESES
RESULTADOS 8IGNIFICATIVOS E CONCLUSOES
RESULTADOS
HIPO ENUNCIADO
TESE DECISAQ INDICADORES/VARIAVEIS CONCLUSOES
- Qusnto melor o volume da vendas da
smpress, malor o utliizaclo de plane-
Jamento de merketing
. Quanto meior 0 volume de vendas de
Néo exists relacionamento  significe- empresa, malor a utlizeclo do con-
kati
thvo entre os indicadorss de mailtados ¢ y,qpp Valor Gas vendas de 1979 o lume de vendes de
N' dm_empresss pqulﬂdm“- empresa, malor os asforgos de identi-
zagho da lnsrumentos de e ficacio ds sgmentos de mercados
a stinglr
- Quanto malor o volume de vendas de
empress, meior a utllizeclo de pes
quisa de.rercado
N&o existe pcr perts do exportador Preco, dintribulcio, transporte, vendes, Controle niio d integradc & sim swpeci-
um significativo controle Intagrado sobre / fico, no caso de:
H. os principals instrumentos de adminl-  NAO EXISTE  qualidade/merca — quelidade~_
2 tragho de marketing na- exportachio - merca ———=3do produto
dos wus produtos - espacificacso”
Nio exists por perte do exportador controls, de Utliizachio nSo é conjunts ¢ sim espe-
ume significativa utilizeclo conjunta NAO EXISTE Mercado, pesquisa de mercado, servigos cffica, no caso de planejsmento s con-
Hy de Instrumantos de administracho de s cllantes, propaganda, vends passosl,  trole de marketing
marketing plancs de vendss, testes de mercado,
promocio de vendas, varieclo de prego,
técnicas de embalagem, perticipacio de
feires, outros
Néo axista correleclo sipnificativu entre Quanto meior a utiilzecio de cads um
H a utliizeglo de Insyrumeiitos de adminis- EXISTE Idem dos instrumentos da edministracio de

traclo de msrketing @ sue respectiva
influbncis no rewitado do empress

marketing, maior a sa reapectiva infhs-
4ncle no resultado da empresa -
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CONCLUSOES E IMPLICAGCOES
CONCLUSOES

Todas as hipOteses estabelecidas
-"'-«,Spuderam ser testadas gerando resul-
tados significativos e de aplicabili-
dade pritica & realidade brasileira.

Com relagdo a hip6tese | procurou-
se testar a associagdo. entre indica-
dores de resultado (valor das
.vendas/1979 e percentual expor-
tado em relagdo as vendas/1979)
com a utilizacdo dos instrumentos
de administracdo de marketing. O
teste da hip6tese identificou resul-
tados significativos e de aplicacdo
~ prética nos negbcios das empresas
~ que atuam no mercado interna-
cional. Em sua anélise verificou-se
que quanto maior o porte da
empresa, medido somente pelo
valor das vendas/1979, maior foi a
utilizacdo principalmente dos se-
guintes instrumentos de marketing:
(1) controle de- marketing; (2)
pesquisa de mercado; (3) planeja-
 mento de marketing; (4) identifi-
cagio dos segmentos de mercados a
atingir. :

Esses resultados podem indicar que
os instrumentos fundamentais de
marketing, a nfvel estratégico, estdo
diretamente associados ao porte da
empresa. Grandes firmas parecem sé
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utilizar desses instrumentos mais
que médias e pequenas/micro
empresas.

Esse fato pode ocorrer em fungdo
de: (1) grandes empresas muito
provavelmente possuem estrutura
mais sofisticada que empresas de.
menor porte, existindo naquelas
individuos responsdveis por tarefas
especializadas; (2) grandes empresas
possuem, na maioria dos casos, mais
recursos para contratar ou manter
esses indivfduos responsdveis por
tarefas especificas, mesmo em
épocas de mercado ndo vantajosos;
(3) grandes empresas geralmente
competem com outras empresas de
menor porte, onde as primeiras
departamentalizam-se por mercado,

“funcdo, produto, drea geografica ou

divisdo, ou um misto destes, porque
esta estrutura pode sustentar sua
sobrevivéncia no longo prazo. As de
menor porte, ndo tendo recursos
que permitam sustentar esta estru-
tura tendem a levar uma relativa
desvantagem competitiva no mer-

cado internacional; (4) pelas obser- *

vagOes anteriores, pode-se admitir
que as empresas de maior porte
procuraram manter individuos per-
manentemente em tarefas de plane-
jamento e controle de marketing,
pesquisando os mercados para obter
informagGes para tomada de de-
cisdes estratégicas e consistente



com essas, identificando os seg-
mentos de mercado a atingir em
funcdo da potencialidade que insti-
tuicdo e mercado apresentam.

Na hipoétese Il procurou-se verificar
se existia por’ parte do exportador
um significativo controle integrado

sobre o composto de marketing

quando da comercializagdo de seus
produtos.

O teste da hipStese mostrou que o
controle ndo é integrado e sim
especifico sobre um item genérico
do composto, i.é., o produto, sua
qualidade, marca e especificagdo.
Esse resultado, embora mostre um
certo nivel de controle sobre esse
item, onde pesquisas anteriores
indicaram também falta de con-
trole, denota o estado de depen-
déncia do exportador brasileiro em
relagdo ao importador. Este, ainda
atua sobre a maioria dos itens do
composto de marketing, impondo
condi¢des para a realizagdo do
negécio. Mostra ainda a empresa
exportadora numa mentalidade pas-
siva em relagdo a seus negécios, que
a caracteriza ainda nos dias de hoje
como uma "‘tiradora de pedidos”. O
seu importador tem ainda hoje
grande influéncia sobre: (1) os
precos a serem fixados para seus
produtos nos diferentes mercados;
(2) os tipos de distribuigio que
serdo utilizados para atingir seus
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mercados consumidores; (3) os
meios de transporte escolhidos para
colocar seus produtos nos locais
desejados; (4) o modo pelo qual
seus produtos serdo difundidos,
expostos, transacionados e promo-
vidos, envolvendo o método de
venda e a escolha do tipo de midia
para tornd-los conhecidos em um
novo mercado.

Logicamente, esse poder de decidir
do importador ndo se limita apenas
a esses aspectos. Ele atua de uma
maneira ampla sobre outros instru-
mentos de marketing, o que tem
feito a maioria das nossas empresas
exportadoras bastante dependentes
deles.

Isto ndo quer dizer que n3o existam
empresas brasileiras que fujam deste
padrdo. Existem, porém sio ainda
minoria.

Outro aspecto relacionado ao pro-
blema, é o comportamento das
multinacionais, que sem duavida
recebem orientagGes do que fazer e
ndo fazer de suas matrizes ou
congéneres em outros paises. Essas
empresas, muito provavelmente
possuem estrutura e recursos para

.implantar politicas agressivas de

marketing, porém recebem orien-
tacdes de fora no sentido de
conseguir o -maior lucro no local de
interesse de seus acionistas, e ndo
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especificamente neste ou naquele
pafs.

Por outro lado, para que empresas
possam exercer maiores controles
sobre seu composto de marketing,
necessitam: (1) conhecer as diversas
forgas do seu macro-ambiente; (2)
saber identificar seus diferentes
pablicos consumidores ou
tenciais consumidores; (3) conhecer
as nuancas de fornecedores, pro-
cessadores/fabricantes (no caso da
empresa adicionar algo ao seu
produto exportado, fora do local de
exportagdo), distribuidores e facili-
tadores (no caso de exportacdo
direta para consumo); (4) utilizar
plenamente o conceito de mar-
keting e ndo o de vendas.

Na hipotese IlI procurou-se veri-
ficar se existia por parte do
exportador uma significativa utili-
zacdo conjunta dos instrumentos de
marketing. O teste da hipotese
revelou que essa utilizagdo ndo é
conjunta e sim especifica, resu-
mindo-se ‘tdo somente aos instru-
mentos, planejamento e controle
das atividades de marketing. Desse
modo, de uma relagdo de mais de
uma dazia dos mais importantes
instrumentos dentre aqueles que os
executivos podem utilizar, somente
dois, isoladamente,
uso. Isto quer dizer que eles podem
até se utilizar dos outros instru-
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po- .

eles fizeram

mentos, porém, pode ser que
acreditem mais naqueles dois ins-
trumentos porque sdo fungGes ba-
sicas do individuo que toma
decisdo.

Planeja-se com mais intensidade do
que se utiliza outros instrumentos,
porque é conveniente para todo
executivo saber a priori, quais OS
possfveis caminhos que tem para
seguir. Como temos recursos es-
cassos, teremos na maioria das vezes
de escolher um deles. Lado a lado -
com o planejamento, ocorre 0
controle das atividades de mar-
keting. Na verdade ndo existe
planejamento aceitdvel, se nido for
passivel de controle, como um meio
de até corrigir para onde estamos
indo.

A questdo neste caso €: ndo
deveriam os outros instrumentos
serem utilizados ao mesmo tempo
que planejamento e controle? Néo
estdo eles intimamente relacionados
com esses dois instrumentos estra-
tégicos? A resposta € na maioria
das vezes sim. A identificacdo dos
segmentos de mercado a atingir, a
coleta de dados primdrios através de
pesqunsas variagdo dos precos,
promogio de vendas, estabele-
cimento de incentivos de vendas a
vendedores, prestagdo de servigos
aos clientes, venda pessoal, propa-
ganda, utilizagdo de técnicas de
embalagem, assim como a parti-



cipagdo da empresa em feiras sdo
instrumentos que se resumem a
praticas de marketing que neces-
sitam ser detalhadas, planejadas e
controladas. Todos esses outros
instrumentos sd3o passiveis de uti-
lizagdo a uma certa intensidade por
diferentes tipos de empresas, em
funcdo do seu porte e principal-
mente do seu mercado. Pode
ocorrer que um determinado tipo
de empresa ndo faca uso de técnicas
de embalagem, porque seus pro-
dutos ndo se utilizam deste melho-
ramento ou desta protegdo. A
-outros produtos e ou empresas nao
cabe promover vendas porque seu
negbcio ndo necessita desta pratica.
Porém, é dificil de se conceber que
qualquer tipo de produto daqueles
oferecidos pelos trés setores aqui
estudados, ndo veja utilidade no uso
de prestagio de servigos aos clien-
- tes, propaganda, venda pessoal,
teste de mercado, identificagdo de
segmentos de - mercado a atingir,
etc.. ’

Dessa maneira, se estas empresas
estivessem orientadas para o mer-
cado, que seria o desejavel, a
utilizacdo desses instrumentos, hoje

marginais, seria bem mais intensa,

ou tdo intensa e conjuntamente
empregada quanto planejamento e
controle.

Com a hipdtese |V procurou-se
correlacionar a utilizagdo dos ins-
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trumentos de marketing com sua
respectiva influéncia no resultado
da empresa. O teste da hipGtese
mostrou que quanto maior a
utilizacdo de cada um dos instru-
mentos de marketing, maior foi sua
respectiva influéncia no resultado
da empresa. Os altos coeficientes
obtidos sdo prova da importancia
em se utilizar com maior intensi-
dade os instrumentos considerados.
A nivel de tipo de empresa e do
produto que oferece, contudo, é
vélido verificar quais instrumentos
s30 mais potentes. O resultado aqui
obtido sugere que, muito prova-
velmente, empresas estdo deixando
de realizar trocas e auferir lucros
simplesmente porque ndo fazem
uso dos instrumentos que lhes
trazem melhores resultados.

Muitas vezes, empresas se utilizam
inadequadamente de certos ins-
trumentos, que em consequéncia,
ndo lhes trazem resultados. A
incapacidade de identificar o erro,
levam-nas a desprezar aqueles ins-
trumentos. :

Observe-se ainda que a rejei¢cdo da
hipétese nula associada aos relati-
vamente baixos valores das médias
de cada uma das varidveis conside-
radas, parece sugerir que a utili-
zacdo dos instrumentos de mar-
keting é dependente também da
crenca que os executivos tém de
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que a utilizagdo desses instrumentos
ndo ensejaria acréscimos signifi-
cativos nos resultados que a em-

presa poderia alcancar. Essa postura

retrata mais uma vez uma orien-
tagdo relativamente passiva ao con-
ceito e instrumentos modernos de
marketing.

De maneira generalizada, da andlise
dds resultados dessas hip6teses
‘pode-se concluir que:

1#A utilizagdo conjunta dos ins-
. ‘trumentos de administragdo de
. marketing pela empresa que atua
“no mercado externo é altamente
;5"desejada, primeiro porque ela
“ajuda a empresa e se aproveitar
de toda oportunidade vidvel que
o mercado oferece e segundo,
porque a esta utilizagdo con-
junta, estd associada no minimo
uma correspondente influéncia
no resuitado.

A ndo utilizagdo conjunta dos
instrumentos analisados no es-
tudo indica que, tomando-se
todas as empresas da amostra
que tiveram experiéncia com
exportagdo nos Uultimos anos,
elas estdo ainda no estagio |,
tentando ir para o I, i.é.,
tentando sair de um estdgio. de
vendas passivas, onde a orien-
tacdo é para a producdo —
produgdo a niveis cada vez

102

maiores e a custos unitdrios mais
reduzidos — para o de vendas
agressivas, onde o executivo
passa a exercer um conjunto de
atividades que objetivam esti-
mular ao mdximo as vendas e
criar preferéncias pelo produto
da empresa.

Por outro ladoy o ideal seria que
essas empresas estivessem orien-
tadas para marketing, cuja filo-
sofia é a de satisfaze: as
necessidades e desejos de seg-
mentos de consumidores como
meio de atingir um nivel de
lucro desejado pela empresa.
Este Ill estigio é ainda mais
desejdvel, porque em muitos dos
mercados externos  existem
muitas empresas que atuam com
esta filosofia e dificilmente o
consumidor ird preteri-las ou a
seus produtos, a empresas com
orientagdes/filosofias inferiores.

Aquela passividade se torna mais
gritante, quando se nota-que o
importador ainda  mantém
grande controle sobre o com-
posto de marketing do expor-
tador brasileiro, o que na ver-
dade j@ foi demonstrado em
outros setores da economia por
estudos vistos anteriormente.

. Aliado ao fato de ndo se utilizar -

conjuntamente dos instrumentos



de marketing, a empresa expor-
tadora no Brasil ndo utiliza esses
instrumentos individualmente na
intensidade que se faria neces-
siria, o que significa desin-
teresse, falta de condi¢Ges para
utilizd-los, descrenca ou des-
prezo pelos mesmos. Porém, a
empresa de grande porte, e por
sinal aquela que mais envol-
vimento mostrou na atividade de
exportacdo, é a que mais se
ufilizou isoladamente dos instru-
mentos de administragio de
marketing, como pode ser: visto
pelo quadro [.

IMPLICAGOES DOS
RESULTADOS

Os resultados dos testes das hip6-
teses do estudo nos leva a consi-
derar as seguintes implicagGes:

1. Investimentos pelo Governo, via
Itamarati, Concex, Cebrae, etc.,
na montagem inicial de progra-
mas avancados de estudos e
pesquisas na drea de comércio
exterior, marketing inter-
nacional, etc., junto a Uni-
versidades e institui¢cGes afins, de

modo a possibilitar formagéo.

tedrica e pratica para futuros
executivos, principalmente para
pequenas e médias empresas.

2. Investimentos por parte de asso-
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ciacdes de classe, sindicatos,
cooperativas, grupo de empresas,
etc., isolada ou conjuntamente
a¢ Governo na montagem dos
programas avancados sugeridos
anteriormente.

3. Apoio financeiro de governos e
empresas para a criagdo de
centros de estudos de pafses,
regides ou continentes especi-
ficos com os quais o Brasil tem
grande interesse  comercial,
como existem em vérias unjver-
sidades americanas.

Além dessas sugestOes, fruto de -
alguns dos resultados deste estudo,
vérias outras levantadas de diversas
fontes poderiam ser estudadas,
.implantadas e implementadas para
aumentar o volume das expor-
tagOes, principalmente a nfvel de
pequena e média empresa:

“1. Aproveitamento de canais de
exportagdo para produtos rela-
" cionados. Ainda recentemente,
empresas brasileiras que expor-
tavam. frangos, se utilizaram do
mesmo canal para exportar vo-
lumes significativos de ovos para
% Oriente Médio. Medidas como
esta poderiam ser. utilizadas por
outros produtos que apresentam
relacionamento similar mesmo
que fornecido por empresas
diferentes.
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2.

104

Formacgdo de Consércios/Coope-
rativas “Pool” de Exportacdo.
Este tipo de instituicdo jd estd
funcionando com relagdo a
alguns produtos. As principais
vantagens desse sistema sdo: (1)
maior economia na coleta de
informagGes e no processo de
exporta¢do; (2) maior poder de
influéncia junto aos importa-
dores; (3) maiores chances na
obtencdo de apoio de governo e
associagGes; (4) concentragdo
nos principais mercados; (5)
maior rapidez no processamento
e embarque de produtos. Com
relacdo a este Ultimo item, a
coleta, acondicionamento, em-
pacotamento e envio para ©
aeroporto de produtos horti-
frutigrangeiros podem ser feitos
no mesmo dia neste sistema,
enquanto que isoladamente, por
uma Unica empresa, se torna
quase impossivel.

Formacdo de Institutos Inter-
nacionais. Um exemplo € o do
utilizado para o algoddo, para
divulgar e promover o produto
nos principais mercados inter-
nacionais. Este Instituto foi
criado em margo de 1966 pela
india, México, Espanha, Suddo,
Republicas*da Ardbia Saudita e
USA. Em junho e agosto de
1966, entraram Uganda e
Tanzania. H4 pouco tempo

4.

. atrds, o Instituto ja era respon-

sdvel por metade das expor-
tagOes de algoddo in natura do
globo.

Formagdo de uma instituicdo
para promogdo das exportagdes.
Poderia até ser uma atribuicdo
do Concex — Conselho Nacional
de Comércio Exterior, que fun-
cionaria nos moldes da KOTRA
— Korea Trade Promotion Cor-
poration — uma instituicdo sem
fins lucrativos, fundada pelo
governo da Corea em 1962 para
atuar na: (1) promogdo de
negécios entre exportadores e
importadores; (2) pesquisa de
marketing e estudos de mer-
cados; (3) publicagbes na pro-
mo¢do de exportagdo; (4) parti-
cipa¢do em feiras internacionais;
(5) operagdo de um centro de
mostras nacional; (6) treina-
mento e servicos de biblioteca.
Atuavam, em 1968, em 27
palses. com escritérios auxi-
liando principalmente as pe-
quenas empresas, sem recursos
para manter escritorios fora de
seu pars.

Desburocratizar o processo de
exportagdo, conforme sugestdo
do Ministro Beitrdo em abril/80.
Simplificagdo do Finex — Finan-
ciamento as exportagdes, e da
concessdo de guias de expor-



e

tagdo, estas a serem substiturdas
pela “declaragdo de exportacdo”
conforme reunido do Concex de
julho/80.

Incrementar a participagio das
empresas nacionais no Programa
Befiex que até agora tem uma
predomindncia das empresas es-

trangeiras, US$ 18,2 bilhdes

versus US$ 1,1 bilhdo, das
nacionais.

. Maior participagdo da empresa

nacional em feiras no exterior, e
em feiras internacionais no
Brasil.

. Maior aproximacdo econdémica

do Brasil com paises latinos,
africanos, socialistas e do
Oriente Médio, no sentido de
aumentar o nivel de intercimbio
comercial, hoje a niveis extre-
mamente baixos.

. Sugestdes feitas na carta do V

ENAEX — Encontro Nacional
de Exportadores — que se
relacionam com sugestSes oriun-
das dos resultados desta pesquisa
para: (1) ampliagdo do Concex,
para que sua influéncia se faca
sentir, direta ou indiretamente,
em todas as decisGes relaciona-
das as transa¢cGes comerciais do
Pais; (2) maior presenga do
Estado nos investimentos em
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pesquisas gerais de mercado,
treinamento de méo-de-obra,
promogdo do pafs no exterior e
linhas de financiamento aos
importadores de produtos bra-
sileiros; (3) criacdio de meca-
nismos que facilitem a asso-
ciacdo das “tradings companies’
privadas com as pequenas e
médias empresas nacionais.

10. E se incluirmos ndo s6 os
manufaturados  nestas  su-
gestOes, como também os pro-
dutos primdrios, a criacio de
corretoras brasileiras para-ope-
rarem nas bolsas estrangeiras de
produtos primdrios, conforme
sugestdo do Ministro do Plane-
jamento, Delfim Netto (corre-
toras oficiais), e do Secretdrio
da Industria, Comércio e Tu-
rismo do Rio de Janeiro
(corretoras privadas).

DIRECIONAMENTO PARA
FUTURAS PESQUISAS

Este estudo forneceu algumas infor-
macdes sobre o estdgio de orien-
tacdo de marketing de empresas
exportadoras brasileiras.

Porém, muitas outras informacdes
seriam necessdrias para se ter um
panorama - geral da 4rea. Mais
especificamente, futuras pesquisas
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no assunto poderiam fornecer in-
formagdes sobre:

1. Estdgios de orienta¢do de mar-
keting de outros setores da
.economia e de outras regiGes
brasileiras.

2. A imagem dos produtos brasi--

leiros em diferentes mercados no
exterior.

3. O grau de controle sobre o
composto de marketing de em-
presas de setores ainda ndo
-estudados e em regides também
ndo cobertas por pesquisas.

4. Explorar o relacionamento entre
alguns indicadores alcangados

por empresas, tais como: vendas,.

lucro, participagdo de mercado,
percentual exportado em relagdo
as vendas, porte da empresa em
fun¢do do nimero de emprega-
dos, anos de experiéncia em
exportagdo, etc. com atitudes e
a utilizacdo dos instrumentos de
marketing.

5. Medir futuramente o impacto de
medidas tomadas pelo gover-

no/empresas na formagdo de
consdrcios, no Concex, na des-
burocratizagdo, no Befiex, etc.
com o objetivo de avaliar seus
resultados no tempo.

. Como nenhuma dessas sugestdes

supdem que as varidveis do
ambiente sdo estiticas no
tempo, seria interessante que
estudos longitudinais como este
e com O0s assuntos anteriores,
realizados no Brasil, fossem
feitos com metodologias seme-
lhantes, de modo a se poder
avaliar mudangas nas orientagoes
de marketing nos setores estu-
dados, suas percepgBes em re-
lacdo a atividade de exportagdo

e o grau de controle exercido

pelo importador sobre as va-
ridveis do composto de mar-
keting. Diferengas e similari-
dades nesses estudos poderiam
contribuir para o estabeleci-
mento de estratégias de mar-
keting nas empresas, definigdo
de novas politicas de governo e
contribui¢do significativa para o
desenvolvimento de teoria em
marketing com aplicagdo ou ndo
em outros ambientgs. culturais.
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