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SINTESE

O objetivo deste trabalho, realizado junto a 98 empresas industriais de Londrina-PR foi o de verificar se:

1. a utilizagdo dos instrumentos de marketing da micro e pequena empresa estdo relacionados a necessidade de sua utilizagdo;

2. existe relacionamento entre as atitudes em relagio a marketing e a utiliza¢@o dos instrumentos pela micro e pequena empresa;
3. existe relacionamento entre o conhecimento de marketing e as atitudes sobre marketing.

Trés hipSteses foram testadas verificando-se a existéncia de relacionamento quanto aos itens 1 e 2, mas nio com relagio ao item

3, sugerindo estratégias de marketing diferenciadas.

INTRODUCAO

A utilizagdo e influéncia dos instrumentos de
marketing por parte de empresas de diferentes portes tém
sido estudadas ultimamente e tem-se verificado que a
utilizagdo de técnicas administrativas como planejamento,
controle, segmentagio e pesquisa de mercado € influenciada
pelo tamanho da empresa. Porém, a nivel de pequenas e
principalmente microempresas, pouco se tem pesquisado
sobre o assunto. ‘

Este trabalho € parte de uma pesquisa exploratdria
(Dutra, 1982) sobre o comportamento e a atitude de
dirigentes das micro e pequenas industrias (MPIs) em
relagdo aos principais instrumentos de marketing recomen-
dados pela literatura, a fim de fornecer subsidios: (a) para
os programas de treinamento gerencial em marketing, ndo
s6 aqueles executados pelos 6rgdos governamentais, mas
também os desenvolvidos por institutos € empresas de
consultoria; (b) para os contelidos programdticos de
marketing dos cursos de graduagdo e de pos-graduagio.

A literatura de marketing ¢ prédiga em estudos que
enfocam as organiza¢Ges de grande e até de médio porte,
mas carente de pesquisas sobre micro e pequenas empresas.

Nio obstante e insignificante importdncia da pequena
empresa, se considerada isoladamente, o conjunto de todas
as PMIs do pafs tém extraordindria relevancia. Elas
constituem a imensa maioria entre as industrias do pars em
termos quantitativos, contribuem significativamente para a
formagdo do produto nacional, auxiliam a preserva¢do da
economia de mercado, bem como a redugdo do desemprego
no pais, pois tem um custo por emprego criado muito
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menor que o das grandes organizagGes, entre outras razdes.

Apesar das pequenas empresas terem caracteristicas
bem diferentes das grandes, o fato de ndo existir uma
teoria, nem mesmo uma literatura especifica sobre
marketing aplicado a empresas de menor porte, levou a se
pensar que elas ndo devessem usar, com intensidade similar
a de empresas de porte diferente, as mesmas prdticas, os
mesmos instrumentos e, principalmente, a mesma estratégia
de marketing hoje utilizada pelas grandes empresas. E estas
dividas tornaram-se o assunto bdsico que serd analisado a

seguir.
OBJETIVOS

Os objetivos deste trabalho so:

— Verificar se a utilizagdo dos instrumentos de marketing
pela micro e pequena empresa estdo relacionados a
necessidade de sua utilizagdo.

— Se existe relacionamento entre as atitudes em relagdo a
marketing e a utilizagdo dos instrumentos pela micro e
pequena empresa.

— Se existe relacionamento entre o conhecimento e as
atitudes sobre marketing.

METODOLOGIA
Populagdo e Amostra

A populagio foi definida entre as micro e pequenas
industrias da cidade de LondrinaPR, e escolhida entre os
quatro mais freqiientes géneros industriais existentes na
cidade.

Para conceituar a micro e a pequena indistria, entre
as dezenas de critérios existentes, parece mais légico o
utilizado pelo CEBRAE, nfo s6 porque suas finalidades tém
mais afinidade com os objetivos deste trabalho, mas
também porque o CEBRAE foi o unico que adotou um
critério mais flexivel. Desse moda, adotou-se o seguinte
critério para estes portes de empresa:
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Para a microindidstria, 0 CEBRAE enumerou seis
varidveis qualitativas, mas s6 exigiu enquadramento em trés.
Em seguida, indicou quatro varidveis quantitativas, mas que
poderiam ser atendidas por somente duas. Entre as
qualitativas era essencial que a empresa nio pertencesse a
grupos econémico-financeiros.

As condigdes quantitativas mdximas eram:

— até 10 pessoas ocupadas;

— vendas anuais até 2800 MVR (Maior Valor de
Referéncia);

— renda familiar anual de até 220 MVR;

— investimento fixo de até 900 MVR.

No que se relaciona a pequena industria, os critérios
do CEBRAE para as pequenas empresas industriais foram:

— vendas anuais até 20000 MVR;
— pessoal ocupado: até 100.

Definida a populagio, o passo seguinte foi o de
identificar o total de MPIs existente no municipio
escolhido.

Procurou-se obter um cadastro da populagdo que
fosse o mais completo possivel. Inicialmente foi utilizado o
cadastro da Secretaria do Planejamento da Prefeitura de
Londrina e da CODEL (Cia. de Desenvolvimento de
Londrina). Para evitar possiveis omissGes, procurou-se
completar o cadastro com a lista de scios da Associagdo
Comercial e Industrial de Londrina ¢ com a listagem das
empresas cadastradas pelo Nicleo de Desenvolvimento
Empresarial (NDE) da Fundagdo Universidade Estadual de
Londrina (FUEL), os quais desenvolvem o PROMICRO
(Projeto Micro Empresa Industrial).

O cadastro final da populaggo ficou assim composto,
segundo os setores escolhidos.

SETOR n

Alimenticio 53
Vestuirios 36
Metalirgico 36
Moveleiro 37
Total 162

Procurou-se aumentar o mdximo a probabilidade dos
resultados dos dados da amostra, para que ficassem
proximos dos numeros reais da populagdo, satisfazendo
assim os objetivos da pesquisa. Procurou-se também
elaborar um plano de amostragem representativa, que
pudesse garantir, caso fosse executado corretamente, a
operagdo de vdrias subamostras diferentes, com resultados
que ndo diferissem significativamente.

Jd que havia 4 disposi¢do uma listagem de todos os
itens dos estratos da populagdo, optou-se pela amostragem
aleatdria sistemitica.

Dividiu-se o tamanho da populag¢do pelo tamanho da
amostra em cada estrato. Obteve-se um nimero que serviu
de intervalo. Sorteou-se um nimero inicial e aplicou-se o
intervalo seqilencialmente na lista da populago, obtendo
todos os itens da amostra, até atingir o seu tamanho.
Teve-se o cuidado de selecionar em cada estrato dois itens a
mais, que serviriam de “reserva”, caso alguma das empresas
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sorteadas tivesse deixado de existir ou se houvesse um
impedimento inarreddvel para o proprietirio ou gerente
atender o entrevistador.

Foi também tomado o devido cuidado para que o
intervalo de seqii€ncia da amostra sistemdtica ndo
coincidisse com qualquer oscilagdo periédica do cadastro,
de modo a ndo permitir um erro dessa natureza.

Coleta dos Dados

Os dados necessdrios para se confirmarem ou ndo as
hipdteses que seriam testadas foram coletados junto as
micro e pequenas empresas por meio de questiondrios e
entrevistas pessoais.

— Questiondrio
O questiondrio foi elaborado tendo em vista os dados

que - precisaram ser coletados para testar as hipOteses e
atender aos objetivos do estudo.

Foram inseridos nos questiondrios 16 instrumentos de
marketing para serem verificadas suas utilizagdes e sua
necessidade entre as empresas pesquisadas. Tais instrumen-
tos foram selecionados com base na literatura de marketing
existente e na experiéncia pessoal do pesquisador (Dutra,
1982).

E foram tomados os seguintes cuidados ao ser
elaborado o questiondrio:

— Levouse em consideragdo a cultura dos pequenos
empresdrios e os seus conhecimentos da terminologia de
marketing, muitas vezes fracos. Mesmo assim, 4 medida
que os pré-testes eram efetuados, procurava-se substituir
os termos menos conhecidos por outros mais utilizados
pelas empresas. :

— O questiondrio teve a forma estruturada, ndo disfarada,
sendo composto de perguntas de quatro tipos: (1) cada
questdo se compds de indicadores de utilizagdo para se
medir o grau de intensidade da utilizagdo de cada
instrumento de marketing e em cada indicador foi usada
uma escala de 5 pontos, variando de 1 ponto: “nenhuma
utilizagdo”, até 5 pontos: “total utilizagdo™; em cada
lista de indicadores de um instrumento de marketing foi
inserido ao final “outros, especificar”, obtendo-se, assim,
as vantagens de uma pergunta fechada e as de uma
aberta, conforme alertam os autores, entre eles Selltiz et
alii (1974); (2) utilizou-se uma escala de 6 pontos, do
tipo “discordo-concordo”, para as questdes em que se
tentou identificar as atitudes dos empresdrios em relagdo
a marketing; (3) foram também utilizadas as “questoes
dicotémicas™, do tipo “‘sim-ndo”, para algumas varidveis
que se prestaram a este tipo de questdo; (4) os dados
sobre o. respondente, as varidveis de segmentagdo e
algumas questdes cuja resposta determina quantidade
tiveram a forma de perguntas abertas.

— Entrevista

Em fungdo das caracteristicas do questiondrio (nio
ser de fdcil preenchimento pelo respondente), o mesmo foi
preenchido pelo entrevistador, ficando o respondente de
posse de uma copia para 0 acompanhamiento.

As entrevistas foram realizadas em parte pelo
pesquisador (Dutra, 1982), em parte por estagidrios que
estavam terminando o curso de administragio e entrevista-
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dores experientes do IBGE, também finalizando curso
superior. Eles foram previamente treinados, tendo cada um
efetuado seis entrevistas em companhia do pesquisador para
que fossem eliminadas as diividas surgidas no desenvolvimen-
to do trabaltho.

Tratamento Estatistico

O questiondrio utilizado na coleta dos dados foi
elaborado de modo a mensurar opiniGes e atitudes dos
empresdrios, visando atender as exigéncias das hipdteses da
pesquisa. Para esta mensuragdo, as varidveis, na sua maioria,
foram avaliadas por meio de escalas ordinais.

Nao obstante o fato de renomados pesquisadores da
atualidade usarem testes paramétricos para ' varidveis
referentes a atitudes e opiniSes, tratando como escalas de
intervalo aquelas que a teoria estatistica considera ordinal,
conforme a extensa citagdo de Mazzon (1981), preferiu-se
neste estudo ficar com os autores tradicionais que
entendem que os testes paramétricos exigem dois requisitos
bdsicos: que as populagBes sejam normalmente distribuidas
€ que as escalas de mensuragio das varidveis sejam, no
minimo, intervalares. Recomendam ainda que, quando se
desconhece a distribuigdo da varidvel ou sabese que a sua
distribui¢do ndo € normal ¢ ndo se deseja os pardimetros da
populagdo, os testes padrio ndo sio aplicdveis, mas sim
as provas nio paramétricas que testam a natureza da dis-
tribui¢do da varidvel (Hoel, 1980; Guerra & Donaire,
1979; Lindgran & McElrath, 1972; Meyer, 1972; e outros).

Assim, foram escolhidos os testes X2 e o coeficiente
de Kendall, técnicas mais adequadas a este estudo por serem
nio parameétricas, como evidencia Siegel (1956).

— Provado X? (qui-quadrado)

A prova do X? para n amostras independentes foi 1til
quando os dados varidveis se apresentavam em freqiiéncia
ou quando a varidvel era medida por uma escala nominal.

Como se pretendeu comparar, por exemplo, uma
varidvel de mensura¢do da utilizagdo dos instrumentos de
marketing com uma varidvel de atitude, entendeu-se ser
conveniente utilizar este teste. O teste do qui-quadrado,
também conhecido por teste de aderéncia ou teste de
adequagido de ajustamento, baseia-se na comparagio da
freqiiéncia observada com a freqiiéncia esperada. Em nosso
caso vamos admitir que a distribui¢fo das varidveis se ajusta
ao modelo tedrico proposto. O teste nos permitird
determinar o grau de aderéncia dos valores observados ao
modelo.

No que se relaciona ao nivel de significancia,
adotouse os seguintes niveis: p < 001, p<005e
p <0,10.

— Coeficiente de correlagdo de postos de Kendall

Entre dois coeficientes ndo paramétricos semelhantes,
Spearman e Kendall, preferiu-se este aquele, por ser mais
indicado quando existem possibilidades de muitos empates.

Aplicase o teste de Kendall quando se pretende saber
os graus de associagio entre duas varidveis que tém
mensuragio em escalas no minimo ordinal e pode ser’
atribuido a cada caso, um posto nas duas varidveis. O
coeficiente de Kendall € simbolizado pela letra 7 (tau) e
fornece a medida de grau de associag¢do ou correlagdo entre
os dois conjuntos de postos. Leva, no entanto, uma
vantagem sobre o coeficiente de Spearman, porque pode ser
generalizado para um coeficiente de correlagio parcial.

HIPOTESES

Estas foram declaradas em sua férmula nula (H).

Hy ; A utilizagdo dos instrumentos de marketing pela
" empresa independe da necessidade de sua utilizagdo
na percepg¢io dos empresdrios.

H0,2 Nio existe associacdo significativa entre a atitude do
empresdrio em relagdo a marketing e a utiliza¢do dos
seus instrumentos.

H, ; Nio hd diferenca significativa entre os empresdrios ou

" gerentes que jd fizeram algum curso sobre marketing
e os que nio fizeram, quanto i atitude sobre
marketing de pequenas empresas.

Em se rejeitando Hy, poder-se-d concluir que existe,
por exemplo, em um desses casos, uma associagdo positiva
entre as varidveis que medem a atitude do empresdrio sobre
0 qudo necessdrio € o instrumento para sua empresa, € as
varidveis que mensuram a utiliza¢do do mesmo instrumento.
Dai se deduzird que o empresirio utilizard dado
instrumento de marketing quando entendé-lo necessdrio, e
quando desnecessdrio ndo o utilizarq.

A primeira vista, isto parece légico, mas a finalidade
da pesquisa cientifica € provar, através dos testes de
hipSteses, ndo sé6 o desconhecido, mas também o légico
ainda ndo comprovado.

RESULTADO DOS TESTES DAS
HIPOTESES

H, ; A utilizagdo dos instrumentos de marketing pela
empresa independe, na percepgio dos empresdrios, da
necessidade de sua utilizagdo.

Esta hipétese foi testada de duas maneiras: (1) o
Coeficiente de Correlagio de Postos de Kendall; (2) o
Qui-quadrado (X?).

Para o teste desta hipétese os indicadores foram
agrupados em blocos ou conjuntos, de acordo com o
instrumento de marketing que pretendiam indicar.

As Tabelas 1 e 2, com freqiiéncias e medianas das
varidveis, ajudam a interpretar os resultados das provas e as
Tabelas de 3 a 18 deixam evidente que a hipGtese deve ser
rejeitada para a grande maioria das associa¢bes, em fungdo
dos niveis de significincia alcangados.
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TABELA 1 — Freqiiéncias das Varifiveis que Mensuram a Utilizacio dos Instrumentos de Marketing com Escalas Ordinais de
Cinco Pontos (V001 a V074)

le2 3 4e5 nimero  Mediana
VARIAVEIS — ENUNCIADOS nenhum/ moderado bastante/  total
pouco total n
Pesquisa sobre as necessidades do consumidor:
V001 - Utiliza questiondrios para pesquisa sobre as necessida- .
des do consumidor 93 1 4 98 1.057
V002 - Coleta informagSes em conversa com os clientes sobre
as necessidades do consumidor 40 9 48 97 3.444
V003 - Coleta informagbes com os vendedores sobre as neces-
sidades do consumidor 49 8 41 97 2.563
V004 - Coleta informagdes com os fornecedores sobre as neces- :
sidades do consumidor 50 6 38 94 2.000
V005 - Outros 6 2 3 11 2.000
Pesquisa sobre as agdes dos concorrentes:
V006 - Utiliza questiondrios de pesquisa junto ao consumidor
sobre as ag0es dos concorrentes 87 2 9 98 1.098
V007 - Acompanha através de observagBes as atividades e os
produtos dos concorrentes 25 11 62 98 4.091
V008 - Conversa com os consumidores, visando identificar as
agOes dos concorrentes 34 17 47 98 3.382
V009 - Conversa com os fornecedores, visando identificar as
agdes dos concorrentes 44 6 47 97 3.250
V010 - Outros 2 1 — 3 1.500
Controle de qualidade:
V011 - Controle de qualidade das matérias-primas antes de ini-
ciar a fabricagdo 5 7 85 97 4851
V012 - Efetua testes de controle de qualidade usando equipa-
mento ou processo especificos 60 8 30 98 1.231
V013 - Faz controle de qualidade através de observagao duran-
" te o processo de fabricagdo 5 10 83 98 4.790
V014 - Realiza inspegio final antes da distribui¢do do produto 3 5 87 95 4.906
V015 - Outros 2 - 4 8 3.500
Servigos ap6s as vendas:
V016 - Oferece garantias de seu produto 8 5 85 98 4.838
V017 - Atende reclamagdes dos clientes referentes a qualidade
ou desempenho do produto 11 7 80 98 4829
V018 - Atende reclamagdes sobre condigdes de vendas, pra-
Z0S, pregos 24 18 56 98 4375
V019 - Presta assisténcia técnica 46 7 44 97 2957
V020 - Outros — 1 1 2 3.500
Avaliagdo da contribuigio de produtos:
V021 - Avalia a contribui¢ao dos seus produtos nas vendas 30 16 52 98 3.714
V022 - Avalia a margem bruta do lucro por produto ou linha 16 6 75 97 4.649
V023 - Calcula os custos unitdrios 17 2 79 98 4.769
V024 - Verifica os produtos que precisam ser modificados 22 10 66 98 4.539
V025 - Verifica os produtos que precisam ser eliminados 24 7 67 98 4.609
V026 - Outros - - — 00 -
Marca do produto ou da empresa:
* V027 - Adota marcas de fibrica para seus produtos 51 3 43 97 1.490
V028 - Outros ' 2 - - 2 1.500
Embalagem:
V029 - Utiliza a embalagem como protegdo do produto 48 1 49 98 3.500
V030 - Utiliza a embalagem como atrativo para o produto 75 4 19 98 1.210
V031 - Utiliza a embalagem como arma de venda 77 3 18 98 1.145
V032 - Utiliza a embalagem como' meio de informagao 81 4 13 98 1.153
V033 - Utiliza a embalagem como meio de promogao 717 4 13 96 1.123
V034 - Outros 11 - 4 15 1.250
Fixagdo de pregos:
V035 - Calcula todos os custos (diretos e indiretos), impostos
e lucros para o estabelecimento do prego 7 7 84 98 4.864
Continua
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Continuagdo

V036 - Calcular os custos diretos para estabelecer o prego 4 6 88 98 4.888
V037 - Calcula os pregos de matéria-prima para estabelecer o
preco 1 3 94 98 4.937
V038 - Estabelece o preco com base na concorréncia 35 8 54 97 3.893
V039 - Estabelece o pre¢o conforme a demanda 44 5 46 95 3.200
V040 - Outros 4 - 1 5 1.333
Distribuigio:
V041 - A distribuigdo € feita diretamente ao consumidor 25 9 64 98 4.520
V042 - Utiliza pontos de varejo proprio 51 6 41 98 2.000
V043 - Faz distribuic@o a varejistas 55 10 33 98 1.500
V044 - Distribui¢do via representantes 66 10 22 98 1.317
V045 - Avalia a eficiéncia do intermedidrio periodicamente 62 11 22 95 1.319
V046 - Outros 2 1 2 2 3.000
Propaganda:
V047 - Utiliza propaganda em jornais 89 4 6 98 1.128
V048 - Utiliza propaganda em revistas 93 3 2 98 1.038
V049 - Utiliza propaganda em radio 85 2 10 97 1.130
V050 - Utiliza propaganda em televisao 91 3 4 98 1.051
V051 - Utiliza propaganda por auto-falantes 93 1 2 96 1.032
V052 - Utiliza propaganda em Out-doors 97 - — 97 1.011
V053 - Utiliza propaganda de folhetos 94 1 3 98 1.033
V054 - Utiliza propaganda em cartazes 90 3 4 97 1.039
V055 - Utiliza propaganda em lista telefonica 68 6 25 98 1.231
V056 - Tem exposi¢do de produtos na fibrica como meio de
propaganda 59 4 31 94 1.355
V057 - Outros 1 1 — 2 2.000
Promog3do de vendas:
V058 - Utiliza correspondéncia como promogdo de vendas 86 5 7 98 1.083
V059 - Utiliza catdlogos de pregos para promover as vendas 75 — 23 98 117
V060 - Faz promogio de vendas através de amostras n 6 21 98 1.231
V061 - Faz orgamentos sem compromisso 37 4 57 98 4.539
V062 - Oferece descontos para promover as vendas 34 10 54 98 3.813
V063 - Oferece bonificagGes para promover as vendas 59 10 29 98 1.301
V064 - Estabelece brindes aos clientes para promogio de ven- '
das 56 7 33 96 1.480
V065 - Outros - — — 00 -
Venda pessoal:
V066 - Utiliza socios para realizar vendas 56 4 36 96 1.500
V067 - Utiliza vendedores internos para realizar vendas 45 9 44 98 2.944
V068 - Utiliza vendedores externos 53 3 42 98 1.590
V069 - Realiza vendas através de representantes 67 10 21 98 1.303
V070 - Institui prémios sobre vendas para os vendedores 70 10 18 98 1.231
V071 - Faz reunides com vendedores com o fim de melhorar
as vendas 64 7 26 97 1.322
V072 - Faz treinamento informal dos vendedores 71 8 19 98 1.278
V073 - Faz treinamento dos vendedores através de cursos 94 1 2 97 1.033
V074 - Outros 94 1 2 00 -
TABELA 2 — Freqiiéncias das Varidveis com Escala Nominal
VARIAVEIS SIM NAO TOTAL
V075 Ja colocou produtos novos no mercado 37 61 98
V114 Faz controle somente global, em Cr§, anual 28 70 98
V117 Faz controle somente global, em Cr$, mensal 53 45 98
V131 Faz controle por linha, em Cr$, mensal 13 85 98
V138 Faz controle por item, em Cr$, mensal 12 86 98
V145 Faz controle por item, em unidades, mensal 21 77 98
V152 Faz controle por vendedor ou regifo, em Cr$ , mensal 25 73 98
V163 A empresa realiza algum planejamento por escrito 29 69 98
V165 Determina algum tipo de meta ou faz previsio 44 54 98
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Continuagdo

VARIAVEIS SIM NAO TOTAL

V169 Traga metas de vendas globais em Cr$ 30 68 98
V174 Traga metas de vendas, em unidades, mensalmente 18 80 98
V179 Traga metas por linhas, em unidades 16 82 98
V184 Traga metas por itens, em unidades 14 84 98
V189 Traga metas por itens, em Cr$ 11 87 98
V194 Traga metas por vendedor ou setor, mensalmente 17 81 98
V201 Utiliza a segmenta¢do do mercado dirigindo suas vendas para mercados

especificos 59 39 98
V220 O entrevistado fez algum curso de marketing 21 77 98

Pesquisa sobre as necessidades do consumidor Controle de qualidade para atingir os

objetivos de vendas

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

TABELA 3 — Pesquisa Sobre as Necessidades do Consumi-,

dor.

Coeficiente de Correlagio de Kendall, Associagio da V86
— “a pesquisa sobre as necessidades do consumidor € neces-
sdria para sua empresa” — com:

L Tau de Nivel de
Varidveis n Kendall  Significincia S/NS
001 95  0,2617 0,002 S¥
002 94 06427 0,001 S
003 94 06162 0,001 S
004 91  0,6223 0,001 Sr**
*4%p < 0,001

Pesquisa sobre as agoes dos concorrentes

A Tabela 4 mostra que, como no caso anterior, o
teste de Kendall revelou a existéncia de associagdo
significativa entre os indicadores do uso de “‘pesquisa para
conhecer as a¢Bes dos concorrentes™ e a varidvel que mede a
necessidade de tal instrumento de marketing, segundo a
percep¢io do empresdrio. Rejeitou-se a hipdtese nula em
todos os casos, concluindo-se pela existéncia de uma relagdo
entre as varidveis de utilizagdo deste instrumento € a
varidvel que mede sua necessidade.

TABELA 4 — Pesquisa Sobre as A¢des dos Concorrentes

Associagdo da V087 — ‘‘a pesquisa sobre os tipos de ag:ﬁo.

dos concorrentes é necessdria para sua empresa” — com:

o Tau de Nivel de
Varidveis n Kendall  Significdncia S/NS
006 98 0,1727 0,025 S**
007 98 0,4949 0,001 Sk sk
008 98 0,5834 0,001 Sk kx
009 97 0,6529 0,001 Skkx
**kp < 0,01 **p < 0,05
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A Tabela 5 mostra que com exce¢do da varidvel
V012, as demais apresentaram um coeficiente suficiente-
mente grande para se rejeitar a hipdtese de nulidade. A
varidvel VO12, para a qual se aceitou Hy, realmente difere
das demais: enquanto ela procura medir o modo de se
controlar a qualidade, se mais ou menos sofisticado, com o
uso de instrumentoss especiais, as demais se situavam em
relagdo ao tempo, ou seja, se o controle de qualidade era
feito antes, durante ou apGs o processo de fabricagdo. Além
disto, a freqiiéncia dos graus mais elevados da VO12 € baixa,
menos de um ter¢co da amostra, o que reduz sua
importancia neste bloco de indicadores. Com esta ressalva,
podese concluir que existe uma associa¢io significativa
entre as varidveis.

O controle de qualidade é, neste caso, considerado
um instrumento de marketing, desde que seja um meio para
atingir os segmentos de mercados almejados, ndo
significando que os graus maiores da escala se referem d
6tima qualidade do produto, mas sim que o controle é o
adequado para que os objetivos propostos sejam atingidos.
Assim, uma empresa que se propde a vender produtos de
qualidade inferior para atingir um segmento de mercado
€Oom menores recursos € menos exigente, deve controlar a
qualidade para que ela ndo seja mais inferior ainda do que a
planejada.

TABELA S — Controle de Qualidade para Atingir os Obje-
tivos de Vendas

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

Tau de Nivel de

Varidveis n Kendall  Significancia S/NS
011 94 0,2740 0,002 Sxk*
012 94 0,0000 0,500 Sx*
013 94 0,2080 0,015 Sk
014 91 0,3898 0,001 Skx#*

*kkp < 0,01 **p < 0,05
7 Servigos apés vendas

A Tabela 6 evidencia que, também neste caso, pode-se
rejeitar Hy para todos os indicadores de servigos apds as
vendas. O teste de Kendall com as varidveis confirma que
este instrumento € necessdrio para a empresa.
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TABELA 6 — Servigcos Apos Vendas

Associagdo da V069 — “a empresa tem necessidade de pres-
tar servigos ap0s as vendas” -- com:

L Tau de Nivel de
Varidveis n Kendall  Significincia S/NS
016 96 02464 0,003 S*xx
017 96  0,3487 0,001 Sk
018 96 04947 0,001 Sxx*
019 95 04474 0001 st
***P < 0,01

Avaliagdo em separado de produtos ou linhas

A Tabela 7 mostra que para todos os indicadores
deste instrumento, a hipotese de nulidade pode ser rejeitada,
podendo-se concluir que a uma determinada intensidade de
utilizagdo deste instrumento estd associada uma intensidade
de necessidade de utilizag3o.

TABELA 7 — Associagdo em Separado de Produtos ou Li-
nhas.

Associagd@o da V090 — “a avaliagdo em separado de produ-
tos ou linhas € necessdria 4 sua empresa” — com:

. Tau de Nivel de

Varidveis n Kendall  Significincia S/NS
021 97 0,3216 0,001 Sk x
022 96 0,1806 0,019 S*x
023 97 0,3104 0,001 S**x
024 97 04785 0,001 Skxx
025 97 0,5266 0,001 Sxxx

**+p < 0,01 **p < 0,05

Adota marca de fibrica ou de produto

A tnica varidvel que teve uma freqiiéncia de respostas
suficientemente significativa para o uso da prova de Kendall
foi a V027 (adota marcas de fdbrica), tendo-se rejeitado a
Hgy- Desse modo, pode-se concluir que hd uma associagdo
significativa entre a ado¢do de marcas de fibrica e a sua
necessidade na percepgdo do empresdrio, conforme ¢é
apresentado na Tabela 8.

Convém lembrar que a freqiiéncia da V027 foi baixa,
com uma mediana de 1,40, 0 que mostra que o uso de
marcas entre as empresas pesquisadas € muito baixo.

TABELA 8 — A Utiliza¢do de Marca de Produto ou da Em-
presa

Associagdo da V091 — “a utilizagdo de marca de produto
ou da empresa € necessdria para sua empresa’” — com:

Tau de Nivel de

Varidveis n Kendall  Significincia S/NS
027 92 0,6676 0,001 S**
028 1 0,0000 0,500 Sxx

*¥**kp < 0,01 **p < 0,05

Embalagem como instrumento de marketing

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

A Tabela 1, que mostrou as freqliéncias das varidveis
referentes as utilizagdes de embalagem, evidenciou que
somente a V029 (utiliza a embalagem como protegio do
produto) teve freqiiéncia média. As demais, que realmente
tratam da embalagem como instrumento de marketing,
tiveram pouquissima freqiiéncia dos graus mais elevados da
escala de utiliza¢do, com medianas inferiores a 1,3.

A V029, com freqiiéncia bem centralizada entre
nenhum/pouco uso (48 casos) e bastante/total (49 casos) é
consequiéncia dos quatro géneros industriais pesquisados: o
de vestudrio e a maioria do alimenticio usam embalagem em
seus produtos, enquanto que o mobilidrio ¢ maioria do
metalirgico nfo as utilizam.

TABELA 9 — A Embalagem Como Instrumento de Mar-
keting
Associagdo da V092 — “Embalagem como meio de distin-

guir o produto, meio de propaganda ou de informag@o é ne-
cessdria para sua empresa’ — com:

- Tau de Nivel de
Varidveis n Kendall  Significdncia S/NS
029 94 0,5879 0,001 Sx**
030 94 0,5903 0,001 Skxx
031 94 0,5334 0,001 Sr**
032 94 04598 0,001 SHE*
033 92 04392 0,001 Srkk
***p < 0,01
Fixacdo de precos

De acordo com a Tabela 10, dos cinco indicadores de
utiliza¢do de apregamento como instrumento de marketing,
para trés deles pode-se rejeitar a Hy, sendo aceita para as
duas restantes. E compreensivel esse resultado, pois as duas
varidveis que ndo tiveram coeficientes Tau de Kendall
significativos o suficiente para rejeitar a H, foram aquelas
que abordaram as formas mais rudimentares de estabeleci-
mento de prego, tais como o cdlculo do custo da
matéria-prima e dos custos diretos tio somente, sem levar
em conta os custos indiretos, a concorréncia ou a demanda.
Comparando-se com a Tabela 1, observase que as duas
varidveis citadas (V036 e V037) sdo os tipos de cdlculo de
custos mais utilizados por todas as empresas pesquisadas. E
compreensivel que nio tenha havido associagdo significativa
entre estas duas varidveis e a V093, que avalia a necessidade
de utiliza¢do de todos os indicadores de apregamento, pois
quase todas utilizavam as formas mais simples de cdlculo de
pregos.
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TABELA 10 — Fixagao de Precos

Associagdo da varidvel 093 — “o estabelecimento de prego
com base nos custos, na concorréncia e na demanda € neces-
sdrio para a sua empresa” — com:

L Tau de Nivel de

Varidveis 0 gondall  Significincia /NS
035 95 02434 0,003 Ser
036 95 01375 0,065 s*
037 95 00417 0325 NS
038 94 04615 0,001 Sxxr
039 92 05563 0,001 Srxx

*+%p < 0,01

A Tabela 11 mostra que existe uma associa¢do
significativa entre as varidveis que medem a utilizagio de
dois ou mais estdgios de canal de distribui¢io e as que
avaliam a necessidade de sua utilizagdo, com os indicadores
da V042 e V045, pois os coeficientes de Kendall sdo
suficientemente significativos para tal conclusio. Entre-
tanto, € bom lembrar que o coeficiente da V041 deveria ter
sido negativo, pois a afirmac8o da varidvel ¢ diametralmente
oposta 4 das demais. Se tal acontecesse, podersea inferir
que as empresas que distribuem diretamente ao consumidor
nao. véem a necessidade de intermedidrios. Como ndo
aconteceu, é possivel que algumas empresas que, mesmo
nio usando canais, os achem necessdrios.

TABELA 11 — Utilizagio de Estdgios de Canal

Associagdo da varidvel 094 — “a utiliza¢do de intermedia-
rios € necessdria para a sua empresa” — com:

o Tau de Nivel de

Varidveis 0 gendall  Significancia SIS
041 97 0,0854 0,161 NS
042 97 0,1792 0,021 S**
043 97 0,2508 0,002 Skxx
044 97 0,5158 0,001 Skk*
045 94 0,4256 0,001 Sk*

**¥p < 0,01 **p < 0,05 '
Propaganda

A Tabela 12 mostra que veiculos tais como: listas
telefonicas, jornais, rddio, televisdo, cartazes e exposi¢des
tiveram associa¢do significativa das varidveis de utiliza¢do
com a varidvel de necessidade. Os demais ndo apresentaram
significincia estatistica. O interessante € que de todos os
veiculos de propaganda, somente trés tiveram uma
freqiéncia significativa nos graus mais elevados da escaia
(bastante e total): a propaganda pelo rddio, lista telefonica e
exposi¢io de produtos, conforme os dados da Tabela 1. Os
demais tiveram freqiiéncia dos graus elevados abaixo de
cinco casos, o que leva a concluir que, mesmo que o
coeficiente Tau de Kendall seja elevado, a freqiiéncia baixa
nido leva d conclusfio de rejeitar a hipétese, nem de aceitdda
para os coeficientes Fau mais baixos.
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TABELA 12 — Propaganda

Associagdo da varidvel 095 — “a utilizagdo de veiculo de
propaganda é necessdria para a sua empresa” — com:

Tau de Nivel de

Varidveis 0 gendall  Significincia /NS
047 88 0,2852 0,001 S*
048 88 0,0529 0,289 NS
049 87 0,3119 0,001 S*
050 88 0,2012 0,017 S**
051 86 0,1395 0,075 NS
052 87 0,0894 0,178 NS
053 88 0,1058 0,134 NS
054 87 0,1634 0,044 Sk *
055 88  0,3693 0,001 S*
056 84 0,4289 0,001 S*

**p < 0,05 *p < 0,10
Promocdo de Vendas

A Tabela 13 evidencia que o teste de Kendall revelou
a existéncia de associa¢d@o significativa entre os indicadores
do uso de promogdo e a varidvel que mede a necessidade de
tal instrumento. Em somente um caso ndo se pode rejeitar a
hipétese nula: tratase da V061 — “‘orgamentos sem
compromisso como promog¢3o de vendas”, o que pode ser
explicado pelo fato de tal prdtica ser duvidosa como um
indicador de promog¢io de vendas. E bem possivel que
muitos empresdrios se utilizem desta pritica sem inteng¢do
de promover vendas. E o caso do empresdrio que fica
passivamente esperando o cliente no seu estabelecimento,
ou ainda, se o produto for por encomenda, faz o
“orgamento sem compromisso” por solicitagdo do cliente.

TABELA 13 — Promogao de Vendas

Associag@o da varidvel 096 — “a promogado de vendas é ne-
cessdria para sua empresa’” — com:

e Tau de Nivel de

Vaddvels  n goiqan  Significancia SN
058 94 02029 0,013 g
059 94 03287 0,001 S
060 94 02890 0,001 gerx
061 94 00789 0,189 NS
062 94 03963 0,001 grxn
063 94 02988 0.001 gk
064 93 04904 0,001 ger

s+%p < 001 **p < 0,05

Comparando os dados do teste de Kendall com a
freqiiéncia das mesmas varidveis na Tabela 1, observa-se que
apenas duas varidveis tém mediana acima de 3,0: 2 V061
(faz orgamento sem compromisso como promogio) e a
V062 (oferece descontos para promover vendas). As demais
tém freqiiéncias baixas, sendo que a V058 tem freqiiéncia
‘baix{ssima nos graus mais elevados da escala.

Tudo isso nos leva a crer que @ instrumento
“promogio de vendas” € pouca utilizado pelas empresas

Revista de Administragdo - Velume 18(3) - julho/setemviro-83



analisadas €, quando o ¢, sua utilizagdo estd associada a sua
necessidade na percepgdo dos empresdrios.

Venda pessoal

Dos indicadores enunciados na Tabela 14 sobre a
utiliza¢do do instrumento de marketing ‘‘venda pessoal”,
para trés deles pode-se rejeitar a H, segundo a prova de
Kendall, sendo que para os outros cinco coeficientes os
valores foram tdo baixos que n3o foram significativos.
Pode-se rejeitar a hip6tese de nulidade para as seguintes
varidveis: V066 (utiliza s6cios para realizar vendas), V068
(utiliza vendedores externos) e V070 (institui prémios sobre
vendas aos vendedores).

TABELA 14 — Venda Pessoal

Associa¢do da varidvel 097 — “a venda pessoal € necessdria
para sua empresa” — com:

e Tau de Nivel de

Varidveis n Kendall  Significancia S/NS
066 83 0,1943 0,021 S**
067 85 0,0721 0,217 NS
068 85 0,1864 0,027 S**
069 85 0,1334 0,077 NS
070 85 0,1864 0,027 S**
071 84 0,0462 0,313 NS
072 85 0,0469 0,310 NS
073 84 0,0303 0,381 NS

**p < 0,05

Por outro lado, a mesma tabela mostra que em termos
de venda pessoal o indicador mais utilizado pelas empresas é
o de vendedores internos, seguido dos vendedores externos
e dos sécios.

Desenvolvimento de novos produtos

A Tabela 15 mostra o resultado de dois testes de
associag@o das varidveis VO75 e V098. A primeira avalia se
as empresas desenvolvem ou nio produtos novos € se os
colocou no mercado. A segunda mede a necessidade desta
prdtica na percep¢ao do empresdrio. '

TABELA 15 — Desenvolvimento de Novos Produtos

Teste do X> e de Kendall — Associagdo da V098 — ‘‘o desenvolvi-
mento de novos produtos é necessario para a sua empresa” com a
varidve]l 075 — “ja colocou produtos novos no mercado”.

Varid- niao=1 sim=2 Qui-Quadrado Taude Nivel S/NS

vel ; Kendall Signif.
n % n % X Nivel
Signif.

V075 56 60 37 40 33,38 5 0,000 0470 0,000 S¥**

*xxp < 0,01

O resultado do teste de Kendall foi extremamente
significativo, a nivel de p <0,001. Entretanto, como este
teste € mais indicado para escalas ordinais e nio para escalas
nominais, foi efetuado também a prova do X?. Para utilizar
o teste de Kendall, transformou-se a escala nominal de
“sim” e ‘“ndo” em escala ordinal com “nio=1" e
“sim = 2”. O resultado levou 4 rejeigdo da Hy.

O teste do qui-quadrado, sendo mais adequado para
este tipo de escala, também foi usado, ndo obstante ser bem
menos potente que o de Kendall. O X2 = 33,38, com um
nfvel de significincia de p < 0,001, levou a concluir que
existe uma significativa associa¢do entre as varidveis.

Segmentacio de mercado

Da mesma forma que no teste anterior, ¢ pelos
mesmos motivos, foram utilizadas duas técnicas para medir
a associagdo da ‘“‘utilizagdo da segmentagdo de mercado”
com a necessidade de sua utilizagdo (Tabela 16).

TABELA 16 — Segmentagio

Teste do X2 e Coeficiente de Kendall — Associagio da V101 — “a
segmentagio de mercado ¢ necessiria para sua empresa” com a
V201 — “a empresa utiliza a segmentag¢do de mercado. . .”

Varg. Mo =1 sim=2

vel

Qui-Quadrado .y, 4o Nivel S/NS
; Kendall Signif.
% X2 gl Nivel

Signif.

n.% n

V201 38 39 59 61 5583 5 0,000 0,651 0000 S***

wxxp < 0,01

Ambos os testes nos ievam a concluir que existe uma
associa¢do significativa entre as varidveis, podendo entdo ser
rejeitada a hipétese nula. Assim, na percepgio dos
empresdrios, @ medida que a empresa considera necessdria a
segmentagdo de mercado, dirigindo suas vendas para
mercados especificos, também utiliza esta prdtica, e ndo a
utiliza quando ndo a considera necessdria, conforme pode
ser verificado na Tabela 16.

Controle de vendas

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

Esses resultados, conforme a Tabela 17, indicam a
aceitagdo da Hy para trés indicadores, concluindo-se que
nao € possivel afirmar com seguranga que exista uma
associa¢@o entre a utilizagdo pela empresa do controle de
vendas e a necessidade de sua utiliza¢io segundo os
empresdrios.

TABELA 17 — Controle de Vendas

Associagdo da V099 — “o controle de vendas por linhas ou
itens € necessario para sua empresa” — com:

o Nivel de

: 2

Varidveis n X Significancia S/NS
V114 28 1145 0,043 S¥*
V117 53 7,23 0,204 NS
V131 13 2,80 0,731 NS
V138 12 4,26 0,513 NS
V14s 21 10,78 0,056 S*
V1s2 25 9,48 0,080 S*

**p < 0,05 *p < 0,10
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Foi utilizado, neste caso, o teste X* por ser o mais
indicado para escalas nominais. Nesta hipdtese, ao contrdrio
de todos os instrumentos de marketing testados até agora, o
controle de vendas, sendo independente de sua necessidade
(na opinido dos empresdrios), leva a concluir que este é um
instrumento em relagio ao qual os programas de apoio d
pequena empresa ndo precisam preocupar-se com a atitude
dos empresdrios de entenderem ou n3o ser necessdrio tal
instrumento. Eles ndo fazem controle de vendas, nio
porque ndo véem necessidade disso, mas talvez por
desconhecerem técnicas de controle de marketing, hoje
existentes, ou por algum outro motivo.

Planejamento de marketing

A Tabela 18 mostra que a hipdtese nula pode ser
rejeitada a niveis de significancia de p <001, para as trés
primeiras varidveis, as quais sio exemplos de tipos de
determinagio de metas ou planejamento de uma forma
geral. Para as demais varidveis que sdo exemplos de tipos de
determinagdo de metas, rejeitase a hipStese nula a niveis de
p <0,05.

TABELA 18 — Planejamento

Associagdo da V100 — “o planejamento é necessdrio para
sua empresa” — com:

Varidveis n X2 Signli‘f,‘leiéiecia S/NS
V163 29 20,65 0,001 Sr*x
V165 44 30,88 0,000 SH*x
V169 30 2429 0,000 S¥kxx
V174 18 10,34 0,066 S*
V179 16 11,58 0,041 S
Vig4 14 13,02 0,023 S**
V189 11 10,77 0,056 S*
V1954 17 10,27 0,067 S*

s#kp < 0,01 **p < 005 *p < 0,10

Com a utilizagdo do qui-quadrado, podese concluir
que existe uma relagdo entre a utilizagio do planejamento
pela empresa € a necessidade de sua utilizagdo, segundo a
percepgdo do empresario.

H, , Nio existe associagdo significativa entre a atitude do
" empresdrio em relag@o a marketing e a utilizagdo dos
seus instrumentos.

O objetivo desta hipStese € estabelecer se, quando o
empresdrio entender que marketing serd benéfico a sua
empresa, tenderd a utilizdlo, e também seus instrumentos.
Se ocorrer o inverso, também nio fard uso dos
instrumentos.

A atitude do empresirio com relagdo a marketing foi
medida através da varidvel V113 — “marketing melhorard a
situagdo de sua empresa” —, mensurada através de uma
escala de seis pontos, com 1 = “discordo totalmente”, até 6
= “concordo totalmente”.

O teste utilizado foi o coeficiente de correlagdo de
postos de Kendall, para associar a V113 com as varidveis

dos indicadores da utilizagdio dos instrumentos de
marketing. Os niveis de significincia adotados foram os
mesmos da hip6tese anterior, isto é, p <0,01, p<0,05e
p <0,10.

O resultado do teste, expresso pela Tabela 19 mostra
que os indicadores de cada instrumento de marketing
tiveram resultados semelhantes.

O instrumento de marketing ‘‘pesquisa sobre as
necessidades do consumidor”, associado através de seus
indicadores a varidvel que mede a atitude em relagdo a
marketing, com a utilizagdo do teste de Kendall resultou na
ndo existéncia de uma associagdo significativa. O mesmo
ocorreu com os instrumentos de marketing: utilizagdo de
estdgios de canal de distribui¢do, propaganda e marca.

Por outro lado, quatro instrumentos de marketing
submetidos 4 mesma associagdo, também pela prova de
Kendall, tiveram a maioria de seus indicadores com
resultados que autorizam a concluir que uma determinada
intensidade de utilizagdo estd associada a intensidade de
entender que marketing melhorard a situa¢io da empresa.
Tratase dos instrumentos: pesquisa sobre os tipos de agBes
dos concorrentes; avaliagio de contribui¢do nas vendas em
separado dos produtos ou linhas; embalagem comio
instrumento de marketing; aprecamento como instrumento
de marketing; e controle de qualidade.

Outros instrumentos, quando testados pela prova de
Kendall, tiveram alguns indicadores com resultados
significativos na associagdo feita para esta hipotese, e
outros, com resultados ndo significativos, ndo se podendo
concluir pela rejeigdo ou aceitagdo da hipétese de nulidade.
Tratase dos instrumentos: controle de qualidade para
atingir os objetivos de vendas, servigos apds as vendas,
venda pessoal e promogio de vendas.

TABELA 19 — Associagio da Varidvel 113 — “Marketing Melhorara a Situagio de sua Empresa” — com:

" Tau de Nivel de
VARIAVEIS — ENUNCIADOS Kendall Significancia /NS
V001 - Utiliza questiondrio p/ pesquisa sobre as necessidades do consumidor 0,0765 92 0,209 NS
V002 - Coleta informagSes em conversa com os clientes sobre as nec. do consum. 0,0915 91 0,153 NS
V003 - Coleta informagGes com os vendedores s/ as necessidades do consumidor 0,1371 91 0,062 S*
V004 - Coleta informages ¢/ os fornecedores s/ as necessidades do consumo -0,1355 88 0,070 S*
V006 - Utiliza questiondrios de pesquisa junto ao consumidor s/ tipos de ag¢des dos
concorrentes 0,0503 92 0,294 NS,
V007 - Acompanha através de observagGes as atividades e os produtos dos concorrentes 0,2400 92 0,003 S xx
V008 - Conversa com os consumidores visando identificar as a¢des dos concorrentes 0,1856 92 0,017 Sx*
0,2230 91 0,006 Sx*

V009 - Conversa com os fornecedores visando identificar as a¢des dos concorrentes
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Continuagio

Tau de Nivel de
VARIAVEIS — ENUNCIADOS Kendal ™ Significancia S/NS

V011 - Controla a qualidade das matérias-primas antes de iniciar a fabricagfo 0,0726 92 0,216 NS
V012 - Efetua testes de controle de qualidade usando equipamentos ou processos es-

peciais 0,2420 92 0,004 Skx¥
V013 - Faz controle de qual. através de observagio durante o processo de fabricagio ~ 0,1505 92 0,050 Sx*
V014 - Realiza inspegdo final antes da distribui¢do do produto 0,1499 89 0,059 S*
V016 - Oferece garantias de seu produto 0,1052 92 0,128 NS
V017 - Atende reclamag@es dos clientes ref. & qual. ou desempenho do produto 0,1639 92 0,037 S*x*
V018 - Atende reclamagdes dos clientes s/ condi¢Bes de vendas, prazos, pregos 0,1950 92 0,014 Sk*
V019 - Presta assisténcia técnica -0,0022 91 0,490 NS
V021 - Avalia a contribui¢do dos seus produtos nas vendas 0,2530 92 0,128 NS
V022 - Avalia a margem bruta de lucro por produto ou linha 0,2131 91 0,010 Skx
V023 - Calcula os custos unitdrios 0,1714 92 0,031 Sk*
V024 - Verifica os produtos que precisam ser modificados 02092 92 0,010 S kx
V025 - Verifica os produtos que precisam ser eliminados 0,1599 92 0,038 S¥*
V027 - Adota marcas de fibrica para seus produtos 0,0783 91 0,194 NS
V029 - Utiliza embalagem como protegdo do produto 0,1555 92 0,046 S
V030 - Utiliza embalagem como atrativo para o produto 0,1523 92 0,049 S**
V031 - Utiliza embalagem como arma de venda 0,0472 92 0,307 NS
V032 - Utiliza embalagem como meio de informago 00935 92 0,154 NS
V033 - Utiliza embalagem como meio de promogio 0,1698 90 0,035 Sx*
V035 - Calcula todos os custos (diretos e indiretos), impostos e lucros para estabeleci-

mento do prego 0,2954 92 0,001 Sxkx
V036 - Calcula os custos diretos para estabelecimento do prego 02111 92 0,012 Sx*
V037 - Calcula os pregos de matéria-prima p/ estabel. de prego 02111 92 0,013 S**
V038 - Estabelece o prego com base na concorréncia 0,1674 91 0,029 S**
V039 - Estabelece o prego conforme a demanda 0,1737 89 0,028 S**
V041 - A distribuiggo & feita diretamente ao consumidor 0,1538 92 0,042 Sx*
V042 - Utiliza pontos de varejo préprio 0,1791 92 0,024 S**
V043 - Faz distribuigio a varejistas 0,1369 92 0,063 S*
V044 - Distribuigdo via representantes -0,0413 92 0,325 NS
V045 - Avalia a eficiéncia do intermedidrio periodicamente 0,0076 89 0,467 NS
V047 - Utiliza propaganda em jornais 00776 92 0,202 NS
V048 - Utiliza propaganda em revistas 0,0316 92 0,370 NS
V049 - Utiliza propaganda em rddio 0,1083 91 0,122 NS
V050 - Utiliza propaganda em televisao 0,1323 92 0,081 S*
V051 - Utiliza propaganda por auto-falantes 00187 90 0,423 NS
V052 - Utiliza propaganda em out-doors -00112 91 0,454 NS
V053 - Utiliza propaganda de folhetos -0,2981 92 0,001 S x*
V054 - Utiliza propaganda em cartazes -0,0023 91 0,490 NS
V055 - Utiliza propaganda em lista telefonica 00466 92 0,306 NS
V056 - Tem exposigdo de produtos na fab. como meio de propaganda 00303 88 0,337 NS
V058 - Utiliza correspondéncia como promogao de vendas 0,1298 92 0,082 S*
V059 - Utiliza catdlogos de pregos para promover as vendas 0,0304 92 0,372 NS
V060 - Faz promog@o de vendas através de amostras 0,0380 92 0,339 NS
V061 - Faz orgamento sem compromisso 0,0508 92 0,290 NS
V062 - Oferece descontos para promover as vendas 0,2423 92 0,003 SHk*
V063 - Oferece bonificagdes para promover as vendas 0,2291 92 0,005 Sk xk
V064 - Estabelece brindes aos clientes para promogio de vendas 0,1959 90 0,014 S**
V066 - Utiliza sécios para realizar vendas 0,1952 90 0,016 S**
V067 - Utiliza vendedores internos para realizar vendas 0,1618 92 0,033 Sk*
V068 - Utiliza vendedores externos 0,0634 92 0,244 NS
V069 - Realiza vendas através de representantes -0,1124 92 0,109 NS
VO76~- Institui prémios sobre vendas para os vendedores 0,1066 92 0,071 S*
V071 - Faz reunides com vendedores com o fim de melhorar as vendas 0,1688 91 0,081 Sx*
V072 - Faz treinamento informal dos vendedores 0,1637 92 0,031 Sk *
V073 - Faz treinamento dos vendedores através de cursos -0,0625 91 0,291 NS
**%p < 0,01 **%p < 0,05 *p < 0,10
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Para as varidveis que foram avaliadas por uma escala
nominal (sim ou nio), para a qual a prova de Kendall nao é
adequada, utilizouse o teste do qui-quadrado. Os
instrumentos que foram objeto deste teste foram: controle
de vendas, planejamento e segmentagdo de mercado.

A Tabela 20 mostra que para os trés instrumentos
analisados ndo houve associagdo significativa entre a varidvel
V113 e os indicadores dos instrumentos de marketing, pois
os niveis de significincia se situaram sempre acima de 10%,
comum X insuficiente para se rejeitar a Hy.

TABELA 20 — Associagdo da V113
“Marketing melhorard a situagio de sua empresa” — com:

Nivel de

Varidveis n X? Significincia S/NS
V117 92 4,63 0,463 NS
Vi24 92 4,04 0,544 NS
V163 92 3,98 0,553 NS
V165 92 1,98 0,852 NS
V201 92 7,69 0,714 NS

Pelos resultados deste teste concluise que os
instrumentos de marketing em que ndo houve uma
associa¢do significativa, tinham como ponto comum uma
pequena freqiiéncia de utilizagdo. Com excegdo do
instrumento — segmentagdo de mercado —, os outros seis jd
mencionados tiveram pouca freqiiéncia de utilizagdo,
conforme a Tabela 1.

Por outro lado, as varidveis referentes aos instrumen-
tos em que houve associagdo tiveram freqiiéncia maior do
que aquela em que ndo houve associagio.

H, ; Nao hd diferenga significativa entre os empresdrios ou

"~ gerentes que jd fizeram algum curso sobre marketing

e os que ndo fizeram, quanto a atitude sobre
marketing de pequenas empresas.

A finalidade desta hipdtese foi verificar se os
entrevistados, proprietdrios das empresas ou gerentes, que jd
fizeram algum curso de marketing tinham uma atitude
negativa ou positiva com relagio a marketing para a
pequena empresa, diferente daqueles que ndo o fizeram.

Foram utilizadas 10 varidveis para medir a atitude do
empresdrio com relagdo a marketing, sendo que uma delas,
a V113, tenta avaliar a atitude de uma maneira geral. As
outras procuram avaliar qual o grau de concordancia sobre
as vantagens indicadas que a pequena empresa teria sobre a
grande.

Como esta prova envolvia varidveis com escala
nominal (“sim” ou “n@o”), as associagdes foram medidas
através da prova do qui-quadrado.

Ao nivel de significincia de p <0,01 ndo houve
diferenga significativa das dez atitudes testadas entre os
dirigentes que fizeram e os que ndo fizeram curso de
marketing. Aceita-se a hipétese nula integralmente. Porém,
a nivel de significincia de p <0,05 podese rejeitar a Hy
somente para uma atitude, a da V108, que por estar isolada
ndo € relevante, conforme € apresentado na Tabela 21.

Através de tais resultados € possivel inferir que a
hipétese nula deve ser aceita, ndo existindo diferengas de
atitude com rela¢do a marketing e com relag¢do ao fato de o
dirigente da pequena empresa ter feito ou nfo algum curso
sobre marketing. Poderia, eventualmente, ter resultado na
hipotese alternativa, em virtude das informagGes que
recebeu ter tido alguma atitude positiva diante de algumas
prdticas e negativa diante de outras. Tal ndo aconteceu e os
cursos ndo provocaram qualquer mudanga de atitude.

TABELA 21 — Associa¢do da V220 — “os entrevistados fizeram ou ndo algum curso sobre marketing” — com:

Nivel de

2
VARIAVEIS X Signif. S/NS

102 — A pequena empresa tem mais possibilidade que a grande de conhecer as

necessidades do consumidor 5,004 0,890 NS
103 — A pequena empresa tem mais possibilidade que a grande de prestar servi-

¢os apOs as vendas 7417 0,685 NS
105 — A pequenaempresatem mais possibilidade que a grande de competir no

preco 14618 0,146 NS
106 — A pequena empresa tem mais possibilidade que a grande de estabelecer

pregos corretos 4,794 0,904 NS
107 — A proximidade do comprador ¢ uma vantagem da pequena empresa sobre :

a grande 13,628 0,1906 NS
108 — Os custos de distribuigdo da pequena empresa sd0 sempre menores que

os da grande 22,079 0,014 S**
109 — A pequena empresa tem mais possibilidade que a grande de fazer propa-

ganda mais eficiente 6,377 0,782 NS
110 — O pessoal de vendas da pequena empresa ¢ melhor que o da grande 6,521 0,769 NS
111 — A pequena empresa pode tomar decisdes para atender ds necessidades do

mercado mais rapidamente que a grande 6,192 0,799 NS
112 — O problema maior na sua empresa é de vendas e ndo de capital de giro 8,882 0,543 NS
113 — Marketing melhorara a situa¢3o da sua empresa 2,038 0,0996 NS

s+ < 0,05
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QUADRO 1 — Instrumentos de Marketing Necessarios na Opinido dos Dirigentes de Micro e Pequenas Empresas

Pouco Mediana | Moderadamente Mediana Bastante Mediana
Necessdrios md < 3 { Necessdrios 3 < md < 4 | Necessirios md > 4
7 Embalagem como 9 Intermedidrios na 1 Pesquisa sobre as
instrumento de marketing  1.500* distribuicgo 3.650 necessidades do
10 Propaganda 2955 {13 Desenvolvimento consumidor 4.091
de novos produtos 3615 2 Pesquisa sobre as a¢Ges

14 Controle de vendas 3.778 dos concorrentes 4591

3 Controle de qualidade 5.829

4 Servigos apos as vendas 4.563

5 Avaliagio de produtos ou

linhas 4950

6 Marca 5.071

8 Aprecamento 5.000

11 Promog3o de vendas 4.708

12 Venda pessoal 5.333

15 Planejamento 4958

16 Segmentagio de mercado  4.042

* Empresas moveleiras e metalirgicas nao utilizam embalagem, pela sua propria natureza.

CONCLUSOES E IMPLICA(;()ES
Conclusdes

Na 12 hipétese tentou-se avaliar o grau de associagdo
entre a necessidade de utilizagdo dos instrumentos de
marketing na percep¢d@o dos empresirios ¢ a sua efetiva
utiliza¢@o pelas empresas.

Antes de se procurar algumas conclusdes sobre o teste
da hipbtese, convém analisar os resultados das freqiiéncias
dos graus de concordincia sobre as necessidades dos
instrumentos de marketing.

O Quadro 1 evidencia que onze instrumentos foram
considerados bastante necessdrios, trés foram considerados
medianamente necessdrios e dois sdo tidos como desnecessd-
rios para as empresas pesquisadas.

Para os instrumentos de marketing considerados
menos necessdrios, de acordo com a andlise das medianas,
deve haver maiores cuidados e aten¢des. Devem ser estudados
com maior cuidado os motivos de tais percepgdes para se
apurar se realmente sdo necessdrios ou nio.

Se o conhecimento de marketing por parte dos
estudiosos leva a concordar com a atitude dos empresdrios
de que determinado instrumento € desnecessdrio ou
invidvel, o consenso e a 16gica indicam nao haver problemas.
Entretanto, quando o inverso acontecer ¢ ndo houver o
consenso, convém estudar-se com quem estd a verdade.
Deve-se procurar identificar os motivos que levam a
empresa a considerar alguns instrumentos de marketing
desnecessdrios, e se eles sdo reais e relevantes.

Nido € possivel concordar com os resultados de que
tanto embalagem como arma de venda e propaganda sejam
pouco necessdrios para a pequena empresa. Os dois setores
que usam a embalagem (vestudrio e alimentos) podem e
devem dar lugar a criatividade para fazer uso da embalagem
como: atra¢do para o produto, arma de venda, meio de
promogdo, informagdo etc.

Ndo obstante se explicar a ndo utilizagio da
embalagem por dois setores, convém lembrar que aqueles

que a utilizam ndo o fazem como instrumento de
marketing: Quase 50 empresas informaram utilizar a
embalagem como protegdo ao produto, e menos de 20 a
utilizam como arma de venda, ou como meio de informagio
ou perda de promog¢do, o que demonstra uma falha dessas
empresas em tirar proveito deste importante componente
do produto.

O uso de propaganda pode ter sido considerado o
mais desnecessdrio para a pequena empresa, provavelmente
porque a midia mais utilizada € a televisdo, cujos pregos sdo
proibitivos para as empresas menores. Por isto, devem ser
estudados veiculos que sejam préprios para a pequena
empresa. Além disto, o termo propaganda é ainda
desconhecido por muitos, outros o confundem com
publicidade, que por sua vez acaba associando-se a despesas
¢ ndo investimento.

O fato de os empresdrios considerarem a pesquisa
sobre as agdes dos concorrentes mais necessiria que a
pesquisa sobre as necessidades do consumidor (segundo as
medianas) € sinal da fraca percep¢do que os pequenos
empresdrios tém sobre este iltimo instrumento. O fato se
explica porque entre as empresas menores é mais comum
“copiar” algo feito pelo concorrente do que pesquisar as
preferéncias do consumidor para criar algo novo, ou adaptar
o que existe s exigéncias do comprador.

Outra grande falta de sensibilidade do pequeno
empresdrio sobre um instrumento realmente necessdrio €
quanto ao controle de vendas. A maioria deles,
principalmente os oriundos de atividades de produgio,
detesta tarefas escritas. A pequena empresa, apesar de nio
necessitar de controles sofisticados, deve ter aqueles que lhe
sdo adequados, para tragar seus planos e tomar decisdes a
niveis estratégicos.

Entre os instrumentos bastante necessdrios na opinido
dos empresdrios, o que mais se destaca € o controle de
qualidade, o que estd de acordo com observa¢Ges feitas e
com a literatura (Hamburger, 1970). Os pequenos
empresdrios se orgulham de dizer que o ponto forte de sua
empresa € a qualidade, apesar disto nem sempre acontecer.
Outrossim, os resultados das freqiiéncias desta pesquisa
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evidenciam que o controle de qualidade € bastante utilizado
pelas empresas que compuseram a amostra.

Fenémeno diferente é o que se passa entre a
necessidade e a utilizagdo de venda pessoal. Os empresdrios
entenderam que este instrumento é bastante necessirio, mas
nio o utilizam. Podese explicar isto pelo fato de uma
grande parte dos empresdrios ter a sua atividade anterior
ligada @ produ¢do e nfo a vendas. Entendendo pouco desta
ultima fungio, reunem poucas condi¢ges de preparar um
quadro de vendedores. Em vista disto, nos programas de
assisténcia gerencial, ndo se faz necessirio preocuparse em
mudanga de atitude para sensibilizar o empresirio da
utilidade deste instrumento. Eles jd estdo sensiveis a isto.
Falta transferir-lhes as técnicas para o aproveitamento deste
importante instrumento que é a venda pessoal. Comporta-
mento semelhante, mas ndo com tanta diferen¢a entre
necessidade e utilizagdo, se dd com a promogdo de vendas.
Por isto, as mesmas conclusSes e recomendagtes feitas para
a venda pessoal podem ser aplicadas 4 promogio.

Para os demais instrumentos devem ser aplicadas as
conclusoes a seguir:

O teste da hipétese mostrou que de um total de 16
instrumentos, cruzados com as respectivas varidveis de
avaliagdo de suas necessidades, somente para dois houve um
nimero razodvel de indicadores em que ndo havia
associagdo significativa entre as varidveis cruzadas e,
portanto, ndo se rejeitaria a Hy.

Assim, podese concluir que no caso existe uma
associa¢do significativa entre a necessidade de utilizagdo dos
instrumentos de marketing e a sua utiliza¢do por parte das
empresas pesquisadas.

Tais resultados evidenciam que via de regra, quando
os empresdrios ndo véem necessidade de utilizar determina-
do instrumento de marketing, nio o utilizam, e quando
véem, o utilizam.

Esta conclusio € corente com experiéncias de
consultoria s pequenas indistrias, as quais revelaram que
s6 existe moderniza¢do destas mesmas empresas quando se
consegue mudar as atitudes dos seus dirigentes.

Por outro lado, a andlise das medianas e dos testes
estatisticos leva a concluir que a maioria dos instrumentos
de marketing ndo estio sendo muito utilizados e nem
considerados bastante necessdrios, demonstrando que os
dirigentes das pequenas empresas est3o bastante desprepara-
dos em termos de marketing, e ainda no primeiro estdgio,
ou seja, de vendas passivas. Isto contribui para os poucos
sucessos e indmeros fracassos das empresas de menor portg,
as quais ingressam no mercado, sobrevivem por uma curta
temporada e logo depois desaparecem.

Na 22 hipétese procurou-se identificar se existe uma
relagdio entre a atitude do empresdrio em relagio a
marketing e a utilizagio dos instrumentos de marketing. Se
o empresdrio tivesse uma atitude negativa com relagdo a
marketing, ndo utilizaria os instrumentos, € vice-versa.

O teste da hip6tese mostrou que dos 16 instrumentos
de marketing submetidos ao teste, para cinco foi possivel
rejeitar a Hy e afirmar que a utilizagdo do instrumento
estava associada a atitude positiva ou negativa do
empresirio com relagdo a marketing, O Quadro 2 facilita a
visualiza¢do dos instrumentos em que a associagdo entre a
atitude e a utilizago foi significativa.

4

QUADRO 2 — Atitude do Empresirio e Utilizagdo dos Ins-
trumentos de Marketing

Instrumentos em que a
associagdo foi significativa

Instrumentos em que no

houve associagdo significativa

1 Pesquisa sobre as agDes
dos concorrentes

2 Avaliagio dos itens ou
linhas

3 Embalagens como
instrumento de
marketing

4 Apregamento

5 Controle de qualidade

1 Pesquisa sobre as
necessidades do
consumidor

2 Intermedidrios na
distribuigao

3 Propaganda

4 Marca

5 Servigos ap6s as vendas

6 Venda pessoal

- 7 Promog¢io de vendas
8 Controle de vendas
9 Planejamento
10 Segmentagdo do mercado
11 Desenvolvimento de
novos produtos

No teste da 33 hipétese verificouse que ndo havia
diferenga de atitudes dos dirigentes com relagio a
marketing, entre aqueles que fizeram algums curso de
marketing e os que nio o fizeram. E possivel entdo afirmar
que os cursos parecem ndo ter influenciado nas atitudes dos
empresirios com relagdo a marketing, o que é um ponto
negativo, uma vez que segundo a literatura existem algumas
priticas de marketing, indicadas no teste da hipétese, as
quais sio mais vidveis nas pequenas empresas, € que num
curso deveriam ter sido abordadas.

Implicages

A atitude diferenciada dos dirigentes de pequenas
empresas, com relagdo 4 necessidade dos instrumentos de
marketing, € fator relevante e merece cuidado especial nos
programas de treinamento de administra¢do de marketing
para os pequenos empresdrios. Para alguns instrumentos
dever-se-d trabalhar a nivel de atitude, para outros basta a
transferéncia de técnicas.

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

A falta de conhecimento das técnicas para a utiliza¢do
de certos instrumentos de marketing, bem como a falta de
registros sistemdticos para analisar as vendas e as agdes
tomadas, impedem que os dirigentes das pequenas empresas
utilizem certas vantagens diferenciais que tém, como:
proximidade do mercado, flexibilidade e rapidez nas
decisdes, centraliza¢do das diversas fung¢Bes na empresa em
um s6 tomador de decisdes, maior contato com o
comprador e usudrio etc.

Entendemos que nos programas de treinamento
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gerencial de marketing, para a populagdo estudada, devem
ser observados os seguintes aspectos:

1. andlise das necessidades dos instrumentos de marketing;
2. adaptagdo de certos instrumentos ao porte da empresa;
3. sensibiliza¢do dos dirigentes para certas necessidades.

No primeiro caso convém destacar os instrumentos
considerados menos necessdrios, analisando o porqué de tal
percepgdo por parte dos empresdrios. A embalagem, como
arma de venda, é pouquissimo utilizada e praticamente
considerada desnecessdria. Mesmo levando em conta que
dois dos setores analisados (moveleiro e metahirgico), por
sua natureza ndo se utilizam da embalagem, os outros dois
restantes (vestudrio e alimentos) a utilizam, mas os
empresdrios consideram-na desnecessiria como arma de
venda. Propaganda, outro instrumento praticamente visto
como desnecessdrio (Quadro 2), tem sido considerado
dispendioso por parte dos pequenos empresdrios, mas,
estudos mais aprofundados podem ser feitos para apurar
outras causas. . Quanto ao desenvolvimento de novos
produtos, parece ter sido considerado ndo muito necessdrio
na opinido dos entrevistados, mais por uma atitude passiva,
geralmente copiando os produtos das grandes empresas, que
por caréncia de laboratérios. Quanto ao instrumento
intermedidrios na distribuicdo, numa andlise rdpida, a
opinido dos empresdrios parece estar correta. Aproximada-
mente metade das empresas estudadas vendem diretamente
para o consumidor como as moveleiras, as serralherias (do
setor metalirgico) e as padarias (alimentos). As duas
primeiras, inclusive, trabalhando sob encomenda. Em
relagdo aos controles de venda, foi citada a tendéncia em
ndo utilizar controles escritos, mas € conveniente
acrescentar que a prova de Kendall assegurou que ndo hd
uma associag¢do significativa entre utilizar tal instrumento e
considerdlo necessdrio. Concluimos que uma boa parte dos
empresdrios ndo o utiliza, ndo porque nio sabe ou porque &
desnecessdrio, ao contririo dos outros instrumentos
considerados pouco necessdrios.

No que se refere 4 adaptagdo de instrumentos ao
porte da empresa, devem ser observados os seguintes
aspectos: (1) midias de propaganda mais adequadas ao
pequeno publico e reduzida drea geografica, com custos
inferiores; (2) melhor utilizagdo da embalagem como
instrumento de marketing; (3) métodos de pesquisa junto
ao consumidor mais simples, porém corretos; (4) até
quando € vantajoso para a pequena empresa utilizarse de
intermedidrios; (5) até quando é melhor explorar bem o

contato do dirigente com a clientela; (6) utilizagdo mais
adequada da venda pessoal e aproveitamento dos sécios; (7)
desenvolvimento de técnicas simplificadas de controles de
venda vidveis para empresirios que s3o avessos a escrever;
(8) maior aproveitamento da segmentagio de mercado,
considerando que seu mercado é reduzido e a proximidade
dele, um fator positivo.

Com relagdo 4 sensibilizagdo dos dirigentes para certas
necessidades, parece ser um item importantissimo nos
futuros programas de treinamento de marketing. Para
aproveitarse melhor o tempo desses programas ¢
fundamental que se trabalhe inicialmente com as atitudes
dos empresdrios, conscientizando-os da necessidade de um
determinado instrumento de marketing; somente depois de
sensibilizado o empresdrio € que se deve passar 3
transferéncia de tecnologia de marketing.

Observagdes empiricas tém levado a concluir que nos
programas de apoio gerencial, freqiientemente, os instruto-
res dedicam a grande parte do tempo para “ensinar’ como
se usa determinado instrumento de marketing e pouco se
detém para sensibilizar o empresdrios das vantagens do
instrumento. Isto faz com que os empresdrios ao voltarem
s suas organizagdes deixem de implantar o que aprenderam
por entenderem n@o haver utilidade para a sua empresa.
Talvez seja preferivel que, em tais treinamentos, os
empresdrios saiam complemetamente cientes da real
utilidade de determinado instrumento de marketing, com
poucas informagdes sobre os procedimentos. Para transferir
tais' conhecimentos, os instrutores poderiam ser procurados
posteriormente pelos empresdrios e atenderem 4s suas
necessidades.

Para os instrumentos ji considerados bastante
necessdrios, ndo se faz mister conscientizar os empresarios
da sua necessidade. E possivel procurar efetuar a
transferéncia de técnicas, somente tendo o cuidado para
adotar as técnicas proprias para empresas de pequeno porte,
considerando todas as suas limitagdes.

Para outras populagBes, que ndo a estudada, antes de
se estabelecer o conteido programdtico dos instrumentos
de administragio de marketing, convém que se apure, junto
i clientela, quais os instrumentos de marketing considera-
dos mais efou menos necessirios, ¢ apds, a andlise dos
motivos, diferenciar aqueles com os quais se deve trabalhar
a nivel de atitude daqueles que permitem efetuar de
imediato a transferéncia da técnica e dos procedimentos.
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