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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo verificar o nivel de alinhamento estratégico da area
de marketing e suas atividades nas industrias da regido metropolitana de Londrina
associadas a Federacao das Industrias do Estado do Parana (FIEP). Dessa maneira,
define-se o alinhamento estratégico para este trabalho, como a consisténcia entre
sua estratégia e o ambiente externo e interno da organizacdo. Parte ainda da
premissa de um estudo da eficacia da implementacéo e do alinhamento estratégico
sob o enfoque sistémico. Em relagdo as atividades de marketing, o estudo busca
observar cinco atividades especificas, sendo estas, organizacdo de marketing,
sistema de informacdes de marketing, segmentacao e posicionamento, composto de
marketing e planejamento estratégico de marketing. Em relacdo a metodologia, a
pesquisa se classifica como descritiva, quantitativa e transversal. A aplicacéo
ocorreu junto a uma amostra de 88 empresas pertencentes ao cadastro da FIEP.
Quanto as conclusdes, destaca-se a existéncia de um alinhamento mediano das
atividades de marketing, entretanto, conforme aumenta o nivel de alinhamento,
aumenta também a execucdo das atividades de marketing. Observa-se ainda a
existéncia limitada de departamento de marketing nas empresas, entretanto, sendo a
execucdo das atividades com frequéncia nesses departamentos. Ainda pode-se
mencionar a baixa utilizacdo das atividades de marketing nas industrias, de modo
gue estas sao associadas de maneira significativa a existéncia de um departamento
de marketing especifico.

Palavras-chave: Alinhamento Estratégico, Atividades de Marketing, FIEP, Sistemas.



ABSTRACT

This study aimed to ascertain the level of strategic alignment of the marketing area
and its activities in the industries of the metropolitan area of Londrina associated with
the Federation of Industries of Parana (FIEP). Thus, defines the strategic alignment
for this work, as the consistency between its strategy and external environment and
internal organization. This work still part of the premise of a study of the effectiveness
of implementation and strategic alignment in the systemic approach. Regarding
marketing activities, the study aims to observe five specified activities, and these,
marketing organization, marketing information system, segmentation and positioning,
marketing mix and strategic marketing planning. Regarding methodology, the
research is classified as descriptive, quantitative and cross. The application came
from a sample of 88 companies belonging to the register of FIEP. As to conclusions,
we highlight the existence of a median line marketing activities, however, with
increasing the level of alignment, it also increases the performance of marketing
activities. There is equally the limited availability of enterprises in the marketing
department, however, with the implementation of activities often in those
departments. Although it may be mentioned the low use of marketing activities in
industries, so that they are significantly associated with the existence of a specific
marketing department.

Key Words: strategic alignment, marketing activities, FIEP, systems.
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1 INTRODUCAO

Na sociedade atual, na grande maioria de seus membros, nota-
se o alto grau de exigéncia dos consumidores por produtos personalizados e
gue atendam as suas necessidades individuais, exigindo que as organizacdes
desenvolvam estratégias de competicdo focadas nessa dimensdo. Entretanto,
a simples elaboracdo da estratégia ndo garante que a mesma seja executada,

sendo assim importante o alinhamento organizacional.

O termo “marketing” é derivado da palavra “market” em inglés,
cujo significado é mercado. Desta forma observa-se que marketing significa
algo orientado ao mercado, sendo mais precisamente, a relacdo adequada
entre o produto e o mercado. Fato este que pode ser observado atraves da
citacdo de Kotler e Levy (1959) a cinco décadas de que o marketing pode ser
visto como a tarefa de financiamento e estimulo dos consumidores para os

produtos da empresa.

Desta forma, torna-se importante o alinhamento das atividades
de marketing a estratégia global da empresa, de modo a manter um consenso
guanto a forma de relacionamento com o mercado e realiza¢do das trocas da
empresa. De acordo com Campomar (1984) “as atividades de marketing
consistem na composicdo dos fatores de marketing que maximizem 0s
objetivos da organizacao a luz do comportamento das variaveis ambientais ndo
controlaveis” O autor ainda menciona que o conjunto de atividades pode ser
classificado na seguinte forma: estrutura organizacional de marketing, sistema
de informacdes de marketing, segmentacdo de mercado, decisdes sobre o

composto de marketing ou marketing-mix, e planejamento de marketing.

Um estudo realizado pela Booz Allen Hamilton e Association of
National Advertising (2004), entrevistando 370 executivos de mais de 100
empresas norte americanas e nove diferentes setores; menciona que nos cinco
anos anteriores, na opinido de mais de 75% dos executivos de marketing e de
outras areas, 0 marketing tornou-se mais importante para 0 SuUCeESSO
corporativo. Entetanto, para mais da metade, as atividades de marketing e do

CEO - chief executive officer ndo estao alinhadas.
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Essa situacdo demonstra a inabilidade de algumas empresas,
executarem as atividades de marketing em associacdo com a estratégia global
da empresa. Isso acarreta o distanciamento dos objetivos definidos pela alta
administracdo e que devem nortear todo o crescimento e manutencdo da

empresa no mercado.

Entretanto, verifica-se a importancia do alinhamento entre as
estratégias, e, como consequéncia, o alinhamento das atividades de marketing
com a estratégia da empresa, tendo em vista a busca por objetivos comuns

organizacionais e posicionamento competitivo Unico no mercado

Outro aspecto importante no delinear desta conceituagcédo do
alinhamento estratégico das atividades de marketing é a visdo de que as
organizagdes se encontram inseridas em um contexto sistémico, ou seja, deve
neste caso ocorrer um alinhamento entre as fun¢des e recursos internos da
organizacdo para o alcance de seus objetivos; e, além disso, estas agdes

devem estar alinhadas com o0 ambiente em que a organizagao esta inserida.

Em relacdo a Federacdo das Industrias do Estado do Parana,
pode-se mencionar que ela representa a industria no Estado, sendo esta
caracterizada como a quinta do pais. A mesma, presta servico a 97 sindicatos
empresariais, representando mais de 40 mil industrias e gerando cerca de 700

mil postos de trabalho.

A entidade estudada — FIEP - tem como objetivo produzir
pesquisas e analises sobre a conjuntura econbmica, discutir estratégias
relacionadas as questbes dos diversos setores industriais, promover a defesa
dos interesses dos empresarios, fornecer ferramentas para o desenvolvimento
dos sindicatos empresariais, fomentar a realizacdo de parcerias internacionais

e facilitar o acesso a linhas de crédito e inovacao.

1.1 PROBLEMA

Desta forma, diante do que foi apresentado anteriormente,
surge o seguinte problema de pesquisa: Qual o nivel de alinhamento das

atividades de marketing nas indastrias da regido metropolitana de Londrina/PR
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associadas a Federacao das Industrias do Estado do Parana (FIEP)?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

O trabalho tem como objetivo geral verificar o nivel de

alinhamento estratégico da area de marketing e suas atividades nas indUstrias

da regido metropolitana de Londrina associadas a Federag&o das Industrias do
Estado do Parana (FIEP).

1.2.2 Objetivos Especificos

a)

b)

d)

Verificar a existéncia de alinhamento estratégico de marketing nas
industrias associadas a FIEP pesquisadas;

Verificar o nivel de concordancia dos gestores em relacdo a
utilizacdo das atividades de marketing nas industrias da regido
metropolitana de Londrina associadas a FIEP;

Analisar a existéncia de diferencas significativas entre as
variaveis de alinhamento e atividades de marketing com o porte,
existéncia de departamento de marketing e utlizacdo de
consultoria terceirizada nas areas de estratégia e marketing;
Identificar a associacdo entre as atividades de marketing e o
alinhamento estratégico de marketing;

Analisar a interdependéncia entre distintas variaveis que
compBem as atividades de marketing e o alinhamento estratégico
de marketing, com foco na reducéo das variaveis em um namero

menor de fatores.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O escopo de marketing tem como objetivo compreender as
relagdes de trocas existentes em um mercado e as possibilidades que surgem
diante destas trocas. Desta forma, quando a organizacao define seus objetivos,
esta pode alcanca-los mais facilmente quando ordena, através de um
planejamento de marketing, as atividades que sao importantes para o alcance
dos objetivos definidos.

Pode-se entdo definir estas atividades de marketing como
aquelas que consistem na composicao de fatores de marketing cujo foco € a
maximizacdo dos objetivos da organizacdo perante o comportamento das

variaveis ambientais ndo controlaveis.

Como ja apresentado na introdugdo, Campomar (1982)
classifica as atividades de marketing da seguinte forma: estrutura
organizacional de marketing, sistema de informacbes de marketing,
segmentacdo de mercado, decisbes sobre o composto de marketing e

planejamento de marketing.

A estrutura organizacional de marketing deve levar em conta
as diferentes dimensfes inerentes as suas funcbes, ao mercado e aos
produtos a eles dirigidos, sendo assim um fator chave nas organizacdes. O
sistema de informacdes de marketing deve avaliar, selecionar, tratar e
disseminar informacdes pertinentes e relevantes para a tomada de decisédo de
marketing. A segmentacdo advém da variacdo das preferéncias dos
consumidores, sendo necessario que a empresa desenvolva um composto de
marketing ajustado e orientado as necessidades manifestadas pelos
consumidores. Quanto ao composto de marketing, destaca-se que as decisdes
sdo orientadas por meio deste, sendo este geralmente definido pelo produto,
preco, praca e promocao. Por fim, destaca-se ainda que o planejamento de
marketing envolve a definicho dos caminhos mais adequados a serem
seguidos, quando visa-se alcancar objetivos de marketing de médio e longo
prazo (PACAGNAN, 2006).

Quanto ao alinhamento estratégico, cabe mencionar a
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importancia dada a este conforme pode ser observado na revisdo da literatura
mencgOes de diversos autores. Assim, a capacidade de alinhamento das
organizacdes é um recurso estratégico com capacidade de produzir resultados
superiores (BARROS, 2007); onde, o desempenho ou eficacia organizacional
depende do alinhamento da estratégia com o ambiente, estrutura, sistemas de
incentivo e caracteristicas de gestdo (BEAL e ARKEDANI, 2000). Ja Coutinho e
Soares (2002) destacam a importancia do alinhamento interno entre o0s
elementos da organizacdo, de modo que a identificacdo destes elementos

torna-se essencial.

Um aspecto importante que torna relevante a realizagdo do
estudo é o numero de industrias associadas a FIEP na regido metropolitana de
Londrina/PR. De acordo com o cadastro da FIEP (2010), a mesma possui nas
oito cidades que englobam a regido (Bela Vista do Paraizo, Cambé, lbipora,
Jataizinho, Londrina, Rolandia, Sertanopolis e Tamarana) o total de 349
industrias, sendo que, se eliminadas aquelas que se repetem ou ja fecharam,
este total é de 340 industrias. Destaca-se ainda que entre estas, 134 possuem
até 19 colaboradores, 134 possuem entre 20 e 99 colaboradores, 60 entre 100
e 499 colaboradores e 12 acima de 499 colaboradores. Levando em
consideracao apenas a cidade de Londrina, esta possui 62,4% das empresas

deste total cadastradas.

Outro fator relevante a realizacdo do estudo, € o numero de
industrias na cidade de Londrina especificamente. De acordo com dados da
Prefeitura Municipal de Londrina (2008), a cidade no ano de 2006 era
composta por 2.208 industrias, sendo que destas, 18,5% do setor da
construcéo civil/ empreitera; 17,5% de industrias do setor do vestuario, calcado
e artefatos de tecidos; 12,1% do setor de alimentos; e 10,7% metallrgicas. Na
Tabela 1 pode-se observar os numeros referentes ao setor na cidade de
Londrina/PR.



Tabela 1 —Numero de industrias na cidade de Londrina de acordo com o segmento

- 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
GENEROS INDUSTRIAIS Ndmero % NUmero % NUmero % Ndmero % Ndmero % Ndmero % Ndmero %

Extrac@o de Minerais 15 0,43 12 0,39 9 0,35 8 0,43 9 0,41 8 0,36 7 0,32
Produtos Minerais Nao Metalicos 94 2,70 84 2,70 71 2,73 52 2,82 63 2,86 60 2,69 56 2,53
Metallrgica 259 7,43 259 8,34 240 9,23 180 9,75 224 10,15 230 10,31 236 10,69
Mecénica 75 2,15 80 2,57 87 3,35 71 3,84 90 4,08 96 4,30 96 4,35
Material Elétrico e de Comunicacdes 101 2,90 94 3,03 81 311 62 3,36 66 2,99 64 2,87 62 2,81
Material de Transportes 19 0,55 17 0,55 16 0,62 15 0,81 16 0,72 16 0,72 16 0,72
Madeira 49 1,41 54 1,74 77 2,96 44 2,38 82 3,72 84 3,77 78 3,53
Mobiliario 244 7,00 164 5,28 123 4,73 98 531 94 4,26 98 4,40 94 4,26
Papel e Papelao 33 0,95 31 1,00 29 1,11 20 1,08 28 1,26 25 1,12 24 1,09
Borracha 5 0,14 7 0,23 9 0,35 6 0,32 6 0,27 7 0,31 8 0,36
Couros, Peles e Produtos Similares 37 1,06 34 1,09 29 1,11 19 1,03 24 1,08 25 1,12 23 1,04
Quimica 47 1,35 43 1,38 42 1,61 40 2,17 39 1,76 44 1,97 45 2,04
Prod. Farmacéuticos e Veterinarios 9 0,26 9 0,29 10 0,38 8 0,43 10 0,45 17 0,76 11 0,50
Perfumaria, Sabdes e Velas 38 1,09 29 0,93 19 0,73 17 0,92 22 0,99 21 0,94 21 0,95
Produtos de Matérias Plasticas 74 2,12 61 1,96 59 2,27 48 2,60 58 2,62 65 2,92 61 2,76
Téxtil 41 1,18 33 1,06 30 1,15 26 1,41 35 1,58 33 1,48 35 1,58
Vestuarios, Calg. E Artef. De Tecidos 651 18,68 466 15,00 365 14,03 287 15,54 359 16,27 372 16,68 386 17,48
Produtos Alimentares 362 10,39 333 10,72 276 10,61 221 11,97 264 11,96 275 12,33 267 12,09
Bebidas 29 0,83 22 0,71 9 0,35 7 0,38 6 0,27 6 0,27 6 0,27
Fumo 1 0,03 1 0,03 1 0,04 1 0,05 2 0,09 2 0,09 2 0,09
Editorial e Grafica 179 5,14 171 5,50 171 6,57 124 6,71 145 6,57 146 6,55 153 6,93
Diversas 86 2,47 92 2,96 91 3,50 77 4,17 74 3,35 73 3,28 77 3,49
Construgédo Civil e Empreiteiras 664 19,05 676 21,76 647 24,88 372 20,14 447 20,26 421 18,88 408 18,48
Atividades de Apoio (Utilidades e 373 10,70 335 10,78 110 4,23 44 2,38 43 1,94 42 1,88 36 1,63
Servicos de Carater Industrial)

TOTAL 3485 | 100,00 | 3107 |100,00| 2601 | 100,00 | 1847 100,00 | 2206 100,00| 2230 | 100,00 | 2208 100,00

Fonte: Prefeitura Municipal de Londrina (2008)
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Com base na Tabela 1, verifica-se a relevancia do setor
industrial na cidade de Londrina/PR, representando mais que duas mil
industrias. Entretanto, observa-se também a queda apresentada no numero
total de industrias entre os anos de 2000 e 2006. De acordo com a Prefeitura
Municipal de Londrina (2008) este fato ocorreu pelo fato de a mesma ter
realizado um recadastramento das industrias da cidade, de modo a extinguir

aquelas que continuavam cadastradas, porém ndo estavam mais em atividade.

Outro fato que pode ser observado na Tabela 1 é que o
percentual de participagcdo dos segmentos no setor de forma geral na cidade
nao teve muita variagdo quando comparado os anos de 2000 a 2006. Destaca-
se de forma positiva variacbes no setor de mecanica, que dobrou sua
participacao durante este periodo. Ja de forma negativa, nota-se a decadéncia
dos setores de mobiliario e atividades de apoio. Por outro lado, o setor da
construcao civil e empreiteras, este com maior percentual entre os segmentos
apresentados, obteve menor participacdo se comparado ao ano de 2002; este
gue foi caracterizado por ter 24,9% de participacdo do setor da construcao civil/

empreiteras no setor de forma geral.

Do ponto de vista tedrico, verifica-se a importancia de
realizacdo do trabalho pelo fato de ocorrer poucos estudos enfocando as

atividades de marketing de forma sistémica.

Quanto aos estudos relacionados as atividades de marketing,
pode-se mencionar que a grande maioria dos estudos de marketing enfoca de
forma separada os elementos ou atividades de marketing. Outro aspecto €&
evidenciado por Munhoz (2009), em que, segundo o autor, Sdo raros 0s
estudos recentes que proponham novas definicbes para as atividades de
marketing. Neste caso, a partir de um levantamento realizado entre 0os anos de
2005 e 2009 nos eventos e revistas da ANPAD, nas revistas RAE e RAC, e,
nas bancas de teses e dissertacbes da USP, UFRGS, UEM/ UEL, FGV
(EAESP) e UFMG; observou-se somente quatro trabalhos que enfocam as
atividades de marketing de forma sistémica, conforme pode ser observado no
Quadro 1.
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Autor

Tipo

Local

Data

Descrigao

MUNHOZ, A. J.

Quantitativo

Dissertacdo/
UEM-UEL

2009

Objetivo de analisar a relagdo das praticas das
atividades de marketing com o nivel de orientagdo
para o mercado das construtoras de Londrina e
Maringd. Observa-se como resultado a ndo
existéncia de relagdo significativa entre os dois
constructos.

SCARE, R.F

Qualitativo/
Multicasos

TESE/ USP

2008

Objetivo de realizar uma analise formal e descritiva
dainfluéncia de fatores condicionantes da estrutura
organizacional na execugdo das atividades de
marketing. Como resultado observa-se forte
influéncia da descentralizagdo da autoridade como
aspecto crucial para execugdo das atividades de
marketing; ndo preocupagdo com a defini¢gdo formal
de atividades; utilizagdo de uma forma de
departamentalizagdo hierarquizada como funcional
marca / produto - funcional; e, nova forma de
estruturagdo organizacional de forma que a decisdo
sobre linhas de produtos, inovagdo e novos
produtos se torna uma drea de apoio estratégica
centralizada.

PACAGNAN, M.N.

Quantitativo

TESE/ USP

2006

Objetivo de verificar o grau de utilizagdo das
atividades de marketing pelas empresas no
processo internacionalizagdo de seus produtos por|
meio da exportagdo. Neste caso as empresas
demonstraram utilizar-se mais das atividades
relacionadas ao composto de marketing e sistema
de informagbes de marketing.

CORNETA, A.L.

Quantitativo

Dissertacdo/
UEM-UEL

2008

Objetivo de analisar o estagio atual de alinhamento
das competéncias de marketing a estratégia
competitiva adotada. Obervou-se um numero
significativo de empresas que se encontram
alinhadas, entretanto, a grande maioria ainda ndo é
alinhada estratégicamente. Destaca-se ainda a
existéncia de dois diferentes clusters: as empresas
muito capacitadas em marketing e as empresas
pouco capacitadas em marketing.

Quadro 1 - Trabalhos realizados sobre Atividades de Marketing
Fonte: Elaborado pelo autor

A existéncia de poucos estudos que enfoquem o tema de forma

sistémica € comprovado por Vieira (2003), ao evidenciar apenas algumas

atividades de marketing entre aquelas cujo o maior nimero de pesquisas

ocorre no Brasil; como, comportamento do consumidor, marketing de servicos,

estratégias de mercado, comunicagao e propaganda e sistemas de informacao

e pesquisa em marketing.

Por fim, justifica-se ainda a realizacdo do trabalho devido a

este complementar o desenvolvimento de um projeto de pesquisa especifico
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gue enfoca o tema pesquisado.

1.4 ORGANIZACAO DO ESTUDO

O presente trabalho estd organizado em cinco diferentes
partes, de modo que na Figura 1 pode-se observar a forma com que se

organizara a sequéncia do estudo.

-;-

(B e e

Figura 1 — Organizacao do Estudo
Fonte: Elaborado pelo autor

No capitulo 1 foi apresentado aspectos referentes a introdugéo
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do trabalho, problema de pesquisa, objetivo geral e especificos e justificativa;

além desse topico de apresentacdo da organizagdo do estudo.

Conforme a Figura 1, o referencial tedrico se inicia com
conceitos a respeito de estratégia e alinhamento estratégico; e, posteriormente,
alinhamento estratégico de marketing. Em seguida, sera apresentado conceitos
iniciais de marketing e por fim as atividades de marketing; de modo que sera

enfocada cada uma das atividades de forma separada.

J4, em um terceiro momento, sera apresentada a metodologia
proposta para a realizacdo da pesquisa de campo. Neste caso, sera dividida
em seis diferentes subtdpicos: classificacdo do estudo, populacdo e amostra,
instrumento de coleta de dados, definicdo operacional das variaveis, analise e

tratamento dos dados e limitagdes para a coleta de dados.

Apoés a descricdo da metodologia, vem a apresentacdo dos
resultados da pesquisa, destacando-se pela utilizacdo de estatistica descritiva,
além de, testes estatiticos que complementam as analises e conclusdées do

trabalho.

Por fim, serdo apresentadas as consideracdes finais do estudo,
visando responder ao objetivo geral e aos especificos, além de ser oferecida

algumas sugestdes para estudos futuros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta parte do trabalho é realizada a revisdo da literatura a
respeito do tema central do estudo. Pode-se considerar dois grandes aspectos
decorrentes da revisdo, abordando: (1) Estratégia e Alinhamento Estratégico e
(2) Marketing e Atividades de Marketing.

No Quadro 1, sdo destacados o0s tlpicos que serdo
apresentados no decorrer da fundamentacdo teérica e os autores que foram

utilizados em cada um destes tdpicos.

TOPICOS AUTORES
Alves et al. (2006); Barros (2007); Campomar e Ikeda (2006); Ghemawat
Estratégia (2000); Hitt et al. (2008); Mintzberg (2006); Porter (1996); Prieto e Carvalho

(2004); Quinn (1990); Wright et al. (2007).

Alves et al. (2006); Barros (2007); Beal e Arkedani (2000); Beer e
Eisenstat (2000); Borella (2009); Ciborra (1997); Coutinho e Soares (2002);
Alinhamento Eisenstat (2000); Ghobril e Moori (2007); Josemin e Brodbeck (2006);
Estratégico Kaplan e Norton (2006); Prieto e Carvalho (2004); Prieto e Carvalho (2006);
Rigoni et al. (2007); Scare (2008), Silva e Batista (2004); Souza e Joia
(2008); Visentini et al. (2007).

Barros (2007); Booz Allen Hamilton e Association of National Advertising
(2004); Campomar e lkeda (2006); Faria (2006); Ferrel e Hartline (2006);
Ghobril e Moori (2007); Piato et al. (2008); Queiroz (2008); Scare (2008);

Alinhamento
Estratégico de

Marketing Souza e Joia (2008).
Marketing: AMA (2009); Baker (2005); Campomar e keda (2006); Costa (2008); Ferrel
Conceito% e Hartline (2006); Bacellar e Ikeda (2006); Kotler (2000); Kotler e Levy

(1969); Vieira (2003)

Aaker (2007); Boone e Kurtz (1998); Berkowitz et al. (2003); Campomar
(1982); Campomar (1982b); Campomar e Ikeda (2006); Chiusoli (2006);
Churchill Jr. e Peter (2000); Dias (2003); Dickson (2001); Evans (2005);
Fasti (2003); Ferrel e Hartline (2006); Guerreiro Ramos (1983); Hooley et
Atividades de al. (2001); Jones (2003); Kotler (2000); Kotler e Armstrong (2003); Kotler e
Marketing Keller (2006); Malhotra (2009); McDonald (2005); McKenna (1989); Munhoz
(2009); Oliveira e Campomar (2008); Pacagnan (2006); Parente (2003);
Piato et al. (2008); Queiroz (2008); Rosenbloom (2001); Scare (2008);
Toledo et al. (2006); Toaldo (2004); Trez (2009); Veloso (2008); Workman,
Homburg e Gruner (1998).

Quadro 2 —Topicos e autores utilizados na fundamentagéo tedrica
Fonte: Elaborado pelo autor
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2.1 ESTRATEGIA

7z

A palavra estratégia é utilizada amplamente, entretanto de
forma diferente quando observado contextos e periodos passados; além
também de diferentes definicbes apresentadas por diversos autores. Ja o
pensamento estratégico, segundo Campomar e lkeda (2006), provavelmente
surgiu no inicio da humanidade, quando o homem teve a necessidade de lutar

pela sobrevivéncia e por recursos escassos da natureza.

O termo estratégia é um termo criado pelos antigos gregos,
gue significava um magistrado ou um comandante militar. Ao longo de dois
milénios seguintes, refinamentos do conceito de estratégia continuavam a ter
como foco interpretacbes militares. JA& a adaptacdo da terminologia de
estratégia ao contexto de negocios ocorreu na segunda metade do século XIX,
com a segunda revolucao industrial que observou a emergéncia da estratégia
como forma de moldar as forcas de mercado e afetar o ambiente competitivo;

porém o tema decolou apenas no século XX (GHEMAWAT, 2000).

No ambiente de administracdo de empresas, diversas
dimensdes e conceitos sdo associadas a estratégia, embora geralmente
relacionados; o que justifica assim a existéncia de diversos modelos,
ferramentas e estruturas desenvolvidas para o desenvolvimento e
implementacdo de estratégias. Para Barros (2007), o termo estratégia é
atualmente muitas vezes utilizado para construcdo de construtos complexos,
com significados diferenciados, porém inter-relacionados entre si. Assim, o
autor menciona que as definicbes podem referir-se a planos tracados para
alcancar os objetivos da organizacdo; ou um conjunto de mudancas
competitivas e abordagens comerciais elaboradas e executadas para viabilizar
o melhor desempenho para organiza¢do; ou ainda, uma criacdo de uma
posicdo competitiva Unica e de valor, que envolve um conjunto de atividades

diferenciadas.

Enquanto Barros (2007) defende a existéncia de relagdes entre

as diferentes proposi¢cdes para definicdo de estratégia, Alves et al. (2006)
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mencionam que 0s estudos a respeito de estratégia referem-se a um grande
namero de teorias, escolas de pensamento e modelos de estratégia; podendo-
se afirmar a existéncia de mais desacordos do que acordos sobre o que sdo ou
devem ser os processos de formacgéo de estratégia.

Para Hitt et al. (2008) estratégia € um conjunto integrado e
coordenado de compromissos e acdes que sao definidos para explorar
competéncias essénciais para obtencdo da vantagem competitiva. Desta
forma, ao definir a estratégia, a empresa escolhe alternativa para competir,
indicando o que a empresa pretende e nao pretende fazer.

Wright et al. (2007) mencionam que a estratégia refere-se aos
planos da alta administracdo para alcancar resultados consistentes com a
missdo e 0s objetivos gerais da organizacdo. Encara-se desta forma a
estratégia de trés pontos de vantagem: (1) a formulacdo da estratégia, (2)
implementacéo da estratégia e (3) o controle estratégico visando assegurar que

os resultados desejados sejam alcancados.

Ja o conceito de administracdo estratégica para Wright et al.
(2007) € mais amplo, envolvendo ndo somente os estagios de formulacéo,
implementac&o e controle da estratégia, como também, 0s estagios iniciais de
determinacdo da missdo e os objetivos da organizacdo no contexto de seu
ambiente externo e interno. Hitt et al. (2008) menciona que 0 processo de
administracdo estratégica € o conjunto de compromissos, decisdes e acbes
necessarios para que a empresa obtenha vantagem competitiva e retornos

acima da média.

Assim, ambos o0s autores concordam que na administracédo
estratégica entram também os estagios de analise das ameacas e
oportunidades do ambiente externo, dos pontos fracos e fortes do ambiente

interno e o estabelecimento da missdo e dos objetivos gerais da empresa.

Ja a definicdo de estratégia para Porter (1996) engloba a
guestdo do alinhamento ou ajuste das atividades da empresa, cabendo, aqui,
uma breve apresentacdo do que serd discorrido posteriormente sobre
alinhamento entre estratégia e atividades de marketing. Para este, a estratégia

€ 0 ajuste entre as atividades de uma empresa, e 0 sucesso desta depende de
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fazer bem vérias coisas e ndo apenas algumas, além da integracdo entre estas
coisas. Caso ndo ocorra este ajuste, ndo ocorrera uma estratégia diferenciada,
0 que gera pouca sustentabilidade. Destaca-se ainda que a integragéo destas
atividades deve gerar uma posicdo de valor Unica, que envolve um conjunto de

atividades diferentes.

Observa-se que tanto Porter (1996) quanto Hitt et al. (2008)
mencionam, embora com palavras diferentes, a importancia da vantagem
competitiva. Enquanto o segundo utiliza a terminologia “vantagem competitiva”,
o primeiro, utiliza a “posicéo unica de valor unica”. Hitt et al. (2008) menciona
gue a vantagem competitiva € aquela que é gerada ao implementar a
estratégia, de modo que os concorrentes ndo conseguem copia-la ou acham-
na custosa demais para imitar. J& Porter (1996) menciona que a esséncia do
posicionamento estratégico € a escolha de atividades que se diferenciam dos
rivais e que, esta posicdo Unica, pode ndo ser suficiente para garantir
vantagem sustentavel, em face dos concorrentes tenderem a imitar uma

posicéo de valor.

Ainda em relacdo a obtencdo de vantagem competitiva, Prieto
e Carvalho (2004) mencionam que a fonte da vantagem competitiva se
encontra primariamente nos recursos e competéncias desenvolvidas e
controladas pela empresa e, apenas de forma secundaria, na estrutura do setor

no qual as organizacfes se posicionam.

Ao complementar as definicbes de estratégia, Quinn (1990)
menciona que esta é o padrdo ou plano cuja finalidade é a integracdo das
principais metas, politicas e sequéncias de acdo da organizacdo em um todo
coeso. Desta forma, quando bem formulada, a estratégia ajuda a organizar e

alocar os recursos de uma organizacdo em uma postura unica e viavel.

A fim de consolidar as diferentes conceituacfes de estratégia
existentes na literatura, Mintzberg (2006) exp&e cinco definicbes conjuntas de
estratégia (plano, pretexto, padrdo, posicdo e perspectiva). Se entendida como
um plano, seria um tipo de curso de acado conscientemente pretendido, uma
diretriz ou conjunto de diretrizes para lidar com uma situacéo. Desta forma, sao

criadas antes das acfes as quais vao se aplicar e sdo desenvolvidas
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consciente e propositalmente. Como plano, a estratégia também pode ser um
pretexto, sendo uma manobra especifica para superar um oponente ou
concorrente. Neste caso, a estratégia real € a ameaca. Definir estratégia como
um plano acaba ndo sendo suficiente, sendo necessaria uma definicdo que
englobe o comportamento resultante. Destaca-se, assim, a estratégia como

padrdo, sendo consisténcia no comportamento, pretendida ou néo.

7z

A estratégia como posicdo, é aquela definida como forca
mediadora, ou combinagdo entre organizacdo e ambiente, ou seja, entre o
contexto interno e externo. Observa-se que esta definicdo € compativel tanto
com a definicdo de plano, ao se aspirar uma posi¢cao por meio de um plano;
como com a definicdo de padrdo, a que se pode aspirar a uma posi¢cao por
meio de um padrdo de comportamento. Por fim, a estratégia como perspectiva
consiste em uma maneira fixa de olhar o mundo. Assim, a estratégia € para a
empresa como a personalidade é para o individuo. Neste caso, a estratégia é
um conceito, sendo ela abstracdes existentes na cabeca das partes
interessadas, que pode ser compartilhada pelos membros de uma organizacéo

por suas intencdes e/ ou acdes (MINTZBERG, 2006).

Por meio destas cinco definicbes propostas por Mintzberg
(2006), observa-se que a estratégia ndo se define apenas como nocdo de
como lidar com concorrentes ou mercado, conforme observado na grande parte
da literatura; mas também se refere a questbes fundamentais sobre

organizacGes como instrumentos para percepc¢ao coletiva.

Embora proximas as definicbes apresentadas nas literaturas
sobre o tema, notam-se diferencas entre os autores devido a complexidade e
amplitude do tema em questdo. Por outro lado, observam-se complementacdes
e relacbes existentes entre as definicbes acima propostas, deve-se levar em
consideracdo, neste trabalho, a proposta de que os temas e conceitos se
complementam mais do que geram desacordos em relacédo a real definicdo de

estratégia.

Assim, partindo do prossuposto do trabalho de analisar o
alinhamento das atividades de marketing nas organizacdes industriais, o

presente estudo tomara como definicbes mais completas para caracteriza-lo
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aquelas de Porter (1996) e Quinn (1990), pelo fato de que estas defini¢cdes
apresentam de forma mais clara a importancia do alinhamento de atividades ou
recursos internos para organizagdo e consequente obtencdo de vantagem

competitiva.

2.2 ALINHAMENTO ESTRATEGICO

Este trabalho buscara estudar as organiza¢cdes como sistemas,
partindo do pressuposto de que esta interage e influencia o ambiente e séo
também por este influenciadas. Além disso, a interagdo de seus varios
subsistemas tendem a influenciar a forma com que as mesmas atingem seus

objetivos estratégicos globais.

De acordo com Alves et al. (2006), estudar estratégia nas
organizacdes ndo compreende, necessariamente, somente conceituar ou criar
definicbes; e sim, o entendimento do processo interativo entre ambiente,
pessoas, organizacdo e estratégia. Observa-se assim a importancia de nao
somente compreender a estratéga organizacional como também a forma com
gue esta se alinha ou ajusta-se aos seus elementos internos e ao seu

ambiente.

Os autores Kaplan e Norton (2006) iniciam seu livro
denominado “Alinhamento” com um exemplo de um barco a remo contendo oito
remadores. Para os autores, mais do que oito atletas excepcionais e altamente
motivados e treinados; julga-se importante a sincronia entre os remadores para
ganhar uma competicdo. Assim, as equipes vencedoras sao aquelas que
remam em perfeita sincronia, em que cada integrante movimenta o remo com
vigor, porém, de maneira coordenada com 0s outros e sob a orientacdo de um
timoneiro que é responsavel pelo ritmo das remadas e pela direcdo da

embarcacao.

Levando este exemplo para o lado organizacional, o timoneiro
pode ser considerado a administragdo central, que analisa os pontos fortes e

fracos dos remadores, estuda o ambiente externo e analisa a competicao;
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deifnindo assim um curso de acao claro para o barco, assegurando sua
implementagdo, mediante a coordenagdo dos remadores, que buscam um
otimo resultado (KAPLAN e NORTON, 2006).

Entretanto, muitas empresas ndo possuem bons timoneiros, ou
ndo conseguem alinhar as a¢des de suas unidades funcionais as estratégias e
objetivos globais da organizagdo. Assim, ndo conseguem aproveitar a
possibilidade de sinergia entre as diversas unidades da organizagdo para
melhor alcance de seus objetivos.

Para Kaplan e Norton (2006) as estratégias das unidades
organizacionais geralmente sao desenvolvidas de maneira isolada, nao
levando em consideracdo a estratégia da corporacdo, ndo enfatizando
solucdes de como essas unidades autbnomas devem trabalhar juntas para
promover integracdo e sinergia. Assim, este desalinhamento justifica o porqué
da maioria das empresas enfrentarem dificuldades para implementacdo de

suas estratégias.

A analise das organizacfes por meio da abordagem sistémica
nos permite observar que os resultados das organizacbes sdo frutos de um
conjunto de fatores internos e externos as organizacbes, que de forma

sistémica, influenciam o alcance de seus objetivos.

Para Ghobril e Moori (2007), a medida que os mercados
mundiais se tornam integrados e 0s consumidores se tornam mais exigentes
em relacdo ao desempenho de produtos e servicos prestados, demanda-se dos
administradores um comportamento agil e interdependente e um alinhamento
entre estratégias intra e inter organizacional para a manutencdo de sua posi¢cao
competitiva. Fato este também é apresentado por Josemin e Brodbeck (2006),
gue mencionam que, com a rapidez das mudancas na tecnologia e no
ambiente, as organizacfes passam a necessitar de processos de gestdo
adequados e a implementacdo da estratégia exige o alinhamento de suas

unidades de negdcio.

Entretando, dentro deste mesmo contexto, Kaplan e Norton
(2006) mencionam que as mudancas sao constantes em um setor, entre 0s

concorrentes, no ambiente regulatério e macroecondmico, na tecnologia, nos
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clientes e nos empregados; sendo necessario que as estratégias e sua
implementac&o estejam em constante evolucdo. Sendo assim, as organizacdes
gue se encontram alinhadas em determinado momento, pode em outro, n&do
estar mais alinhada. Por outro lado, os autores mencionam que aquelas
organizagbes que possuem processos de alinhamento abrangentes e

gerenciados, tendem a alcancar sinergias por meio da integragao.

Barros (2007) complementa de forma a mencionar que a
capacidade de alinhamento das organizacdes € considerada como um recurso
estratégico com capacidade de produzir resultados superiores, constituindo-se,
desta forma, em importante fonte de vantagem competitiva para as
organizagOes empresariais.

by

Quanto a origem da palavra alinhamento, Barros (2007)
menciona que a variacao alinhamento foi testada pela primeira vez em 1970 e
diz respeito ao ato ou efeito de alinhar; sendo que o verbo alinhar pode ser
definido como colocar em linha reta, ou ainda, ajustar para produzir um

relacionamento ou uma orientacéo apropriada.

Partindo de uma perspectiva do termo ajuste, Barros (2007)
menciona que este jA aparecia ha duas décadas atras relacionado a temas
como: interdependéncia entre estratégias de varias organizacdes, mecanismos
administrativos e organizacionais em linha com a estratégia, moderacéo entre
ponto de vista deterministico e o de cautela gerencial, gerenciamento
estratégico envolvendo a formulacdo e a implementacdo e interdependéncia

entre organizacdo e ambiente.

Beal e Arkedani (2000) mencionam que muitos pesquisadores
sugerem que o desempenho ou eficacia organizacional depende do
alinhamento da estratégia com o ambiente, a estrutura, sistemas de incentivo e

caracteristicas da gestdo da organizacao.

A definicdo de alinhamento estratégico difere-se na literatura,
dependendo do foco que se busca (VISENTINI et al., 2007; PRIETO e
CARVALHO, 2006). Destaca-se, também, que varias areas da administracao
(marketing,recursos humanos, operacfes, tecnologia da informacdo) estdo

tratando o termo alinhamento, sendo que cada qual traz a tona a sua propria
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visdo da organizacéo, refletindo assim na escolha dos elementos a serem
alinhados (PRIETO e CARVALHO, 2006). Entretanto, os autores destacam que
o alinhamento estd presente na literatura de administracdo sempre que sua
proposta inclua voltar os recursos da organiza¢ao para uma Unica dire¢do, com
a finalidade de garantir melhoria de performance (PRIETO e CARVALHO,
2004).

Na literatura pode-se observar diversos trabalhos a respeito do
tema alinhamento, em que alguns autores enfocam o alinhamento com o
ambiente externo (COUTINHO e SOARES, 2002; SILVA e BATISTA, 2004;
ALVES et al.,, 2006, VISENTINI et al, 2007, PRIETO e CARVALHO, 2004,
2007; RIGONI et al., 2007; GHOBRIL e MOORI, 2007; JOSEMIN e
BRODBECK, 2006; BARROS, 2007), outros o alinhamento interno (SOUZA e
JOIA, 2008; COUTINHO e SOARES, 2002; BEER e EISENSTAT, 2000; SILVA
e BATISTA, 2004; ALVES et al., 2006; VISENTINI et al, 2007; PRIETO e
CARVALHO, 2004, 2007; RIGONI et al., 2007; GHOBRIL e MOORI, 2007;
JOSEMIN e BRODBECK, 2006; BARROS, 2007); observando-se que a grande
maioria trata os dois temas de forma conjunta, mesmo que indiretamente.
Destaca-se ainda dentro das definicbes, que Rigoni et al. (2007) tratam o
alinhamento externo e interno sob outra definicdo, em que o alinhamento, em
nivel estratégico, € aquele que se refere ao alinhamento com o ambiente
externo e o alinhamento, em nivel tatico-operacional, € aquele que se refere a
integracdo funcional entre infra-estrutura, processos, pessoas do negoécio e

suas plataformas tecnolégicas (alinhamento interno).

Desta forma, cabe analisar as definicbes mencionadas pelos
autores acima. Para Coutinho e Soares (2002) o grau de adequacédo
estratégica de uma empresa diz respeito a cosisténcia de sua estratégia com o
ambiente externo e interno da mesma. Alinhando estes dois conceitos, Silva e
Batista (2004) mencionam que a fim de alcancar o melhor desempenho
estratégico, tanto as estratégias como as potencialidades internas devem estar
alinhadas com o nivel de turbuléncia ambiental sob o qual as organizacdes
estao inseridas. De forma a complementar, Ciborra (1997) menciona que o
alinhamento estratégico foi definido a partir da dindmica do ajuste interno e

externo, tais como, produto/ mercado, estratégia, estruturas administrativas,
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comerciais, processos e tecnologia da informacéo; argumentando-se que o
desempenho econdmico € refor¢cado pelo ajuste entre posicionamento externo

e interno.

Para Silva e Batista (2004), o ambiente apresenta-se como
elemento essencial para a atividade da organizacdo e para a administracao
estratégica. Ainda mencionam que esta relacdo entre ambiente e organizacao
representa uma interagcdo dinamica e complexa, onde o ambiente pode
representar uma fonte de sobrevivéncia e manutencéo, e principalmente, uma
fonte de oportunidades de crescimento e de realizagdo da organizagao. Assim,
torna-se importante o alinhamento da estratégia das organiza¢cdes ao ambiente

em que as mesmas estao inseridas.

Ao se levar em consideracdo apenas o alinhamento estratégico
externo, ou seja, o alinhamento entre as estratégias e o ambiente em que as
organizacgOes estao inseridas, Prieto e Carvalho (2004) mencionam que este se
refere aos ajustes das capacidades, recursos e estratégia ao ambiente de
atuacdo da organizacdo e este ocorre quando uma estratégia apropriada €
selecionada. Ghobril e Moori (2007) destacam que o alinhamento é entendido
como um processo continuo e dinamico, no qual as capacidades da
organizacdo devem estar em harmonia com as exigéncias do mercado ou
clientes. Desta forma, para os autores, uma empresa pode fracassar tanto por
falta de alinhamento estratégico (ambiente externo) como pelo fato de seus
processos e recursos nao oferecerem condi¢des para apoiar o seu alinhamento

com o ambiente externo.

Por outro lado, Coutinho e Soares (2002) mencionam que 0
conceito de adequacado estratégica deve ser abordado sob uma perspectiva
ampla, em que se deve considerar um vasto conjunto de elementos. Neste
caso, a identificacdo destes elementos criticos torna-se essenciais. Observa-se
desta forma a importancia do alinhamento entre os elementos internos da

organizacgao.

A partir da perspectiva de alinhamento interno, Beer e
Eisenstat (2000) mencionam que as organizacfes, para serem competitivas,

devem desenvolver uma boa estratégia e de modo apropriado alinha-las a
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estrutura, sistemas, comportamento da lideranca, politicas de recursos
humanos, cultura, valores e processos. Alves et al. (2006) mencionam que
guanto aos aspectos internos, entende-se toda a organizagao, tais como, sua
estruturacdo, hierarquizacao, politicas e poderes; além de que, a congruéncia
entre pessoas, objetivos, porte e interesses serdo sempre fontes de influéncia

para a construcdo e desenvolvimento de estratégias.

Borella (2009) menciona dois niveis de alinhamento dentro da
perspectiva interna. O primeiro nivel, denominado de alinhamento vertical é
aquele que envolve a consisténcia das estratégias funcionais com as
estratégias organizacionais, onde, os meios mais utilizados, segundo o autor, é
o planejamento estratégico, a tecnologia da informacdo e o Balanced Score
Card. Para este tipo de alinhamento, o que esta subjacente as praticas ou
ferramentas, é a finalidade para o qual estas séo utilizadas, ou seja, para gerar
comunicacdo, integracdo, compartilhamento, colaboracdo, sinergia, e
participagcdo dos lideres funcionais; destacando-se, que as pessoas Sao as
responsaveis pelas acdes ou decisdes dentro das empresas, de modo que
cabe aos dirigentes mostrarem qual a direcdo a ser seguida de modo que as

pessoas colaborem para a estratégia.

Em um segundo nivel, denominado de alinhamento horizontal,
Borella (2009) menciona que este € aquele obtido através da coordenacao de
esforcos através da empresa para gerar integracdo entre as funcdes e dentro
das funcbes; em que, para o alcance da consisténcia de decisdes entre as
funcdes, julga-se necessario que haja troca e cooperacdo entre as varias
atividades funcionais de modo a uma dar suporte a outra. Destaca-se, neste
caso, atividades como formacdo de comités, grupos de forca-tarefa,
desenvolvimento de planos de acdo para gerar coordenacdo entre duas areas

funcionais chaves.

Quanto a implementacdo da estratégia, Barros (2007)
menciona que o percurso da producdo académica em torno de formulacéo e
implementacdo da estratégia, encontra-se recheado de sugestbes e
combina¢cBes de sistemas, que uma vez alinhados, possuem potencial para
tornar eficaz o processo de conversado dos planos estratégicos em acao. Desta

forma, o autor concorda que um dos fatores que colaboram para a eficacia da
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implementacdo da estratégia nas organizagdes € o nivel de alinhamento de
seus sistemas, uma vez que, quanto mais alinhados estes sistemas, maiores
sdo as possibilidades de se obter uma implementacdo bem sucedida das

estratégias da organizacao.

Borella (2009) chama a atencédo para o fato de que se uma
empresa apenas apresentar deliberadamente suas estratégias, ndo garante
gue as préticas visando a sua implementacéo estejam sendo desenvolvidas de
acordo com as mesmas, e; esta falta de consisténcia entre estratégia e
implementacéo tende a levar a organizacdo a perda de competitividade, sendo
este aspecto evidenciado por meio de critérios tais como; custos mais
elevados, menor produtividade, problemas de qualidade, demora na introducao

de novos produtos e menor lucratividade.

Quando se destaca o nivel de alinhamento de seus sistemas,
leva-se em consideragdo o grau de alinhamento interno das organizacoes.
Assim, Prieto e Carvalho (2004, p. 4) mencionam que o “alinhamento interno
trata de manter os elementos internos focados durante a implementacdo da
estratégia”. Josemim e Brodbeck (2006) colaboram citando que a estratégia
nao é um processo gerencial isolado; mas parte de um continuum que comeca
com a missao da organizacédo e que deve ser traduzida de forma com que as
acOes individuais se aliem e proporcionem apoio a estratégia. Entretanto, neste
caso, cabe identificar quais os elementos internos que devem permanecer

focados durante a implementacédo da estratégia.

Destaca-se, neste trabalho, os elementos apresentados por
Barros (2007) que servirdo como apoio ao instrumento de pesquisa. Para o
autor, a eficaz implementacdo das estratégias pressupbe esforcos de
alinhamento entre a estratégia das organizacdes e seus respectivos recursos
necessarios para sua implementacdo, o que consiste em trabalhos de

dimensionamento, alocacao, exploracdo e ajuste.

Assim, as organizacdes eficazes na implementacdo de suas
estratégias (1) mantém um modelo de estrutura organizacional adequado as
exigéncias de suas estratégias globais, o que facilita suas implementacdes; (2)

obtém lealdade e compromisso de seus subordinados para com 0 processo
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estratégico; (3) possuem recursos e capacidades necessarias para o devido
suporte as estratégias organizacionais; (4) detém competéncias necessarias de
modo a oferecer respostas rapidas e adequadas as mudancas ambientais; (5)
apresentam capacidade de adaptacdo as novas situacGes promovidas pela
implementacdo das novas estratégias; assim como, (6) possuem 0s controles
estratégicos necessarios para a implementacao de suas estratégias (BARROS,
2007).

Barros (2007) proporciona um modelo simplificado que
contempla os seis elementos apresentados acima em quatro elementos, sendo
estes, lealdade e compromisso dos liderados, capacidade de adaptacdo as
mudancas, recursos e capacidades compativeis e controles estratégicos
necessarios. Para o autor, esses quatro elementos alinhados colaboram para

a eficacia da implementacao das estratégias.

Eficécia da implementagio
das estratégas

Controles esiratégicos
1 necessanos |

Recursos e capacidades | I
3 compativeis '

Capacidade de adaptagio as | |
4 mudangas

Runking

Lealdade e compromisso

dos liderados

laportinc pare a peevisio de eficicia
Figura 2 — Alinhamento de Elementos para Eficacia da Implementacdo da Estratégia
Fonte: Barros (2007)

Para fim deste trabalho, serd levado em consideracéo os seis
elementos propostos por Barros (2007) como aqueles para mensurar o
alinhamento estratégico das atividades de marketing. Destaca-se a escolha
deste modelo, pelo detalhamento dos elementos e recursos que compdem o
alinhamento, sendo estes observados mediante pesquisa realizada pelo autor.

Para o mesmo, as organiza¢gbes podem concentrar os esfor¢cos de alinhamento
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nas combinagbes desses sistemas, contribuindo para efichcia da

implementacdo de suas estratégias.

2.3 ALINHAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

A implementacdo da estratégia, segundo Barros (2007),
consiste na fase em que o planejamento é convertido em acdes concretas, em
gue se busca a realizacdo das atividades necessarias para fazer com que os
planos estratégicos tracados acontecam na pratica e se atinjam
consequentemente os objetivos projetados. Ghobril e Moori (2007) ainda
mencionam que as atividades que compdem a operacdo de uma empresa
estdo inter-relacionadas, onde torna-las eficazes significa fazer com que o
conjunto das mesmas sustente a estratégia da empresa. Para os autores, as
empresas com estratégia bem definidas, permitem a identificacdo dos
agrupamentos das atividades de forma a facilitar o entendimento de quéo boa é

a adaptacao entre o sistema de atividades e sua estratégia.

Os autores Souza e Joia (2008) mencionam o alinhamento
estratégico como o conjunto de atividades executadas, de forma coordenada,
pela geréncia da organizacdo, e que tem como objetivo alcancar suas metas
através da coordenacao de diversas areas funcionais; tais como, tecnologia da

informacéo, financas, marketing, recursos humanos, manufatura, dentre outros.

Nota-se na, mencdo acima, a importancia da coordenacédo das
areas funcionais da empresa para o alcance da estratégia organizacional.
Partindo deste pressuposto, este estudo enfoca o alinhamento da funcédo ou
atividades de marketing das organizacbes a estratégia organizacional,

colaborando assim em sua implementacao.

Estudo realizado pela Booz Allen Hamilton e Association of
National Advertising (2004) junto a 370 executivos de mais de 100 empresas
norte-americanas em nove diferentes setores, destaca que nos cinco anos

anteriores, na opiniao de mais de 75% dos executivos de marketing e de outras
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areas, o marketing tornou-se mais importante para 0 sucesso corporativo.
Entetanto, detaca-se negativamente que para mais da metade, as atividades
de marketing e do CEO — chief executive officer ndo estao alinhadas.

O estudo propfe também um efetivo alinhamento entre as
atividades do CMO - chief marketing officer e do CEO, pois parte dos
problemas deste desalinhamento se da pela inabilidade dos profissionais de
marketing, que nao permitem uma clara compreensdo do valor de sua
contribuicdo para o desempenho financeiro da empresa (BOOZ ALLEN
HAMILTON e ASSOCIATION OF NATIONAL ADVERTISING, 2004)

Faria (2006) observa que o marketing ganhou responsabilidade
estratégica nas organizacfes por causa da expansao da economia de mercado
em escala global. Para o autor, a estratégia de marketing reassume central
importancia por traduzir dois importantes objetivos: (1) elevacdo do marketing
dentro da grande empresa, e, (2) tranferéncia do controle estratégico do

marketing da alta hierarquia para os praticantes proximos ao mercado.

Nota-se desta forma que além da elevacdo do conceito de
marketing nas organizacdes, faz-se também necessario o alinhamento das
acOes ou atividades realizadas pelos praticantes de marketing proximo ao

mercado, com a estratégia central da organizacao.

Segundo Queiroz (2008), identificar o alinhamento da area de
marketing com a estratégia da empresa € um problema central, visto que
poucas empresas possuem estratégias explicitas com marcos quantificaveis
para identificar progressos. Para o autor, aquelas empresas que utilizam estes
marcos quantificaveis ou métricas relacionadas ao marketing sdo em grande
maioria aquelas que possuem sistemas de avaliacdo de desempenho
organizacional, ou aquelas que possuem maior alinhamento da éarea de
marketing a estratégia organizacional ou aquelas em que a area de marketing é
considerada de alta importancia para o sucesso da estratégia e para o

desempenho financeiro.

Scare (2008) ainda evidencia que no contexto do marketing,
este desafio do alinhamento torna-se relevante pelo fato de que o marketing é

uma atividade que depende de interacfes com demais areas da empresa para
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obter sucesso.

Entretanto, destaca-se a importancia do alinhamento entre as
estratégias e consequente atividades de marketing com a estratégia global da

empresa, visando a busca por objetivos comuns organizacionais.

Piato et al. (2008) mencionam que o planejamento estratégico
geralmente é desenvolvido em nivel corporativo e de unidade de negocio, em
gue, uma vez definido o planejamento em ambito corporativo; a organizagéo
deve desenvolver o planejamento estratégico das unidades de negoécios.
Assim, os autores destacam que a estratégia de marketing desenvolve-se
através de um processo que envolve trés diferentes niveis de conhecimento.
Os dois primeiros niveis originam-se do proprio planejamento estratégico
corporativo e oferecem a base estrutural sob em que a estratégia de marketing
deve ser desenvolvida. Desta forma, os niveis um e dois representam
respectivamente a compreensao e definicho da missdo e da estratégia
corporativa. Somente o terceiro nivel representa a estratégia de marketing em
Si.

Os autores Ferrel e Hartline (2006) também mencionam que as
organizacbes desenvolvem estratégias e planos de marketing eficazes em
harmonia com as missfes e metas da organizagcdo, assim como, das areas
funcionais. Entretanto, estes planos funcionais devem ser coordenados pela
alta direcdo de modo a realizar a missdo, as metas e 0s objetivos da

organizacao.

Campomar e lkeda (2006) defendem que a interface entre
estratégia da corporacdo e planejamento e estratégia de marketing é o
elemento chave na determinacdo da direcdo estratégica da empresa. Para os
autores, o marketing é a base e o fim da estratégia de negdcios,
proporcionando uma estrutura analitica, bem como os meios de identificar uma

forma efetiva de diferenciacéo.

Observa-se a importancia do alinhamento das atividades de
marketing a estratégia global da empresa. Por meio deste alinhamento, as
organizacdes possibilitam o trabalho conjunto entre estrutura geral da empresa

e estrutura de marketing, em busca de objetivos comuns delineados na
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estratégia global da empresa. Além da possibilidade de implementagdo da
estratégia, o alinhamento entre as atividades de marketing e a estratégia
organizacional proporciona meios de avaliagdo dos resultados gerados por
estas atividades, a partir de métricas de desempenho anteriormente

formuladas.

2.4 MARKETING: CONCEITOS

Antes de se concentrar nos conceitos relacionados as
atividades de marketing, cabe aqui destacar a definicdo de marketing e a visdo
de alguns autores a cerca do tema.

O termo “marketing” é derivado da palavra inglesa “market”,
que tem como significado a palavra “mercado”. Observa-se, desta forma, que
marketing significa algo orientado para o mercado, sendo mais precisamente, a
relacdo adequada entre o produto e o mercado. De acordo com a American
Marketing Association, marketing € “a atividade, conjunto de instrugbes e
processos para criacdo, comunicacdo, entrega e troca de ofertas que tenham
valor para o consumidor, clientes, parceiros e sociedade de um modo geral”
(AMA, 2009). Kotler (2000, p.29-30), destaca que este “é um processo social
por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de

produtos e servi¢os de valor comum”.

Para Ferrel e Hartline (2006) o marketing adquire diferentes
definicbes dependendo da pessoa que o define. Para aqueles que nao
trabalham com marketing, este é uma funcdo dos negdcios, como outras
funcdes, tais como: producdo, pesquisa, administracdo geral, recursos
humanos e contabilidade; e sua meta é conectar a organizacao a seus clientes.
Ja agueles que executam tarefas de marketing, tendem a vé-lo como um
processo de gerenciamento do fluxo de produtos do local de concepcéo para o

local de consumo. J& uma dultima forma de pensar, esta relacionada a
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satisfacdo das necessidades humanas e sociais, relacionando o marketing com
o padréo de vida das pessoas, ndo s6 em termos de aumento do consumo e da

prosperidade, mas também em termos do bem estar da sociedade.

Campomar e Ikeda (2006) mencionam que o termo marketing
sempre foi objeto de polémicas e confusdes, tanto em relacdo a definicdo de
sua palavra, assim como, em relacdo a sua aplicacdo. Para os autores, este é
uma arte em que um conjunto de técnicas permitem que as trocas sejam feitas
da melhor forma possivel. Desta forma, € uma arte de fazer bem as trocas,
beneficiando todos os elementos que interagem para que estas ocorram.

Baker (2005) sugere que o marketing real possui quatro
caracteristicas essenciais: comeca com 0 cliente, tem perspectiva de longo
prazo, possui utilizagdo total de todos os recursos da empresa e enfoca a

inovagao.

Bacellar e lkeda (2006) destacam quatro fases que distinguem
0 ensino de marketing e a definicdo de seus conceitos: (1) inicio da disciplina,
sua construcdo inicial e suas primeiras dificuldades; (2) estruturacdo e
disseminacao das praticas de ensino; (3) ampliacdo do conceito e do ensino de
marketing; e, (4) pos-modernismo — questionamentos, fragmentacdo e
multiplicidade de direcdes.

A primeira fase teve seu inicio no final do século XIX dentro da
area de economia; e seu foco inicial era tratar da distribuicdo e do consumo
dos produtos — lado este negligenciado pelos economistas na época. A
segunda fase se iniciou em 1926, com a juncdo da National Association of
Teachers of Marketing and Advertising e da Americam Marketing Association,
de modo que a primeira comecou a enfocar todos os aspectos do marketing.
Surge nesta era a necessidade de desenvolvimento de teorias e conceitos mais
estruturados para a area (BACELLAR e IKEDA, 2006)

A terceira fase, iniciada em 1969 com a publicacdo do artigo
Broadening de Concept of Marketing de Philip Kotler e Sidney Levy (1969);
este que visava ampliar o conceito de marketing para além das empresas
tradicionais comerciais. Para os autores, marketing € uma atividade
generalizada da sociedade que vai muito além da venda de pastas de dentes,

sabdo e aco. Destaca-se neste caso outros tipos de empresas, ampliando o
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conceito de marketing para o lado social.

A quarta e ultima fase, iniciada em 1989 e dominante até hoje,
clama por novas alternativas e abordagens para o marketing. Destaca-se pelo
inicio do pos-modernismo no marketing (BACELLAR e IKEDA, 2006).

Quanto ao conceito e producédo brasileira sobre marketing,
Costa (2008) destaca que realmente existe uma producdo académica de
marketing que possa ser considera brasileira. Entretanto, para o autor, esta
producéo se caracteriza por um volume de conhecimento que foi manipulado,
sistematizado e utilizado para analise dos mais diversos temas propostos do
gue pela originalidade de sua construcdo teérica. Assim, o marketing brasileiro
se caracteriza por uma replicacdo pouco adaptada do que se estudou
globalmente. Fato este também é destacado por Vieira (2003), que afirma que,
o académico de marketing brasileiro distancia-se de sua propria realidade,
comprometendo suas proprias pesquisas e nao dando continuidade as
mesmas.

Destaca-se aqui a importancia deste tépico no trabalho pelo
fato de este caracterizar o marketing e demonstrar as diferentes visbes a
respeito do mesmo que ocorrem tanto na literatura estrangeira como na
literatura nacional; e demonstrar ainda a tendéncia da literatura nacional que
Nao possui caracteristicas proprias, distanciando-se de suas realidades ao

apenas tentar adaptar os conceitos da literatura internacional.

2.5 ATIVIDADES DE MARKETING

Outro aspecto determinante para o delineamento do construto
deste trabalho se refere a definicdo das atividades de marketing. Dentro deste
conceito, Piato (2008) destaca que o0s elementos de marketing sdo as
atividades ou acbGes de marketing que sdo combinadas de acordo com o0s
objetivos da organizacdo visando proporcionar a formulacédo, implementacao e
0 gerenciamento de uma estratégia de marketing. Ja em relacdo ao papel do

administrador das atividades de marketing, Campomar (1982) menciona que
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este deve facilitar as trocas de forma a maximizar a satisfagdo das
necessidades dos trocadores, utilizando-se assim de técnicas especificas de

acordo com sua sensibilidade individual.

Toledo et al. (2006) descrevem a dimensédo gerencial de
marketing, ou administracdo de marketing, salientando dois aspectos que
devem ser considerados. O primeiro diz respeito ao processo administrativo em
si, onde o marketing realiza as quatro funcbes classicas que compdem o
processo administrativo (planejamento, organizacdo, direcdo e controle). O
segundo é referente ao processo administrativo de marketing, o qual contempla
atividades, tarefas e funcdes especializadas e especificas, ainda que muitas
delas sejam compartilhadas com as demais areas que integram a cadeia
interna de valor da organizacdo. Estas atividades e tarefas que compdem o
processo decisorio de marketing sédo planejadas, organizadas, coordenadas,
implantadas e controladas pelo gestor da area, integradas com as demais
areas funcionais da empresa de modo a alcancar os objetivos organizacionais

da empresa.

Entretanto, a integracdo com as demais areas funcionais das
empresas nem sempre ocorre, como cita McKenna (1989). Para o autor,
grande parte das empresas mantém as atividades de marketing separadas das
demais areas funcionais da organizacdo; sendo que em muitos casos, as
pessoas nem mesmo conversam umas com as outras. Porém, o autor
menciona que € importante que todos na organizacdo, pensem sobre o

marketing.

As atividades de marketing podem cobrir um espectro mais
amplo ou mais estreito, dependendo do tipo de orientacdo que a empresa
imprime a seus negdécios. No caso de uma empresa com filosofia voltada ao
mercado, esta terd seu foco expandido e a area de marketing estara envolvida

em um variado espectro de atividades (TOLEDO et al., 2006).

Diversas abordagens tedricas a respeito da definicdo do
conceito de marketing foram apresentadas anteriormente, assim, julga-se
importante entrar na realidade operacional, destacando suas funcbes e

atividades. Esta conceituagdo pode ser inicialmente apresentada a partir da
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definicdo de administragdo de marketing de Kotler (2000, p.30) de que este é “o
processo de planejar e executar a concepg¢do, a determinagcdo do preco, a
promocédo, e a distribuicdo de idéias, bens e servicos para criar trocas que
satisfagam metas individuais e organizacionais”. Destaca-se neste caso, a
definicdo de suas atividades em cima do composto de marketing inicialmente

apresentado por McCarthy em 1960.

Hooley et al. (2001) definem o papel do marketing sob trés
principais aspectos; identificacdo das necessidades dos clientes, escolha do
posicionamento competitivo a ser adotado e implementacdo da estratégia de

marketing.

De acordo com Ferrel e Hartline (2006) as organizacoes
precisam lidar com um grande numero de atividades e decisbes para oferecer
seus produtos aos consumidores; considerando também que estas diferem em
termos de escopo e complexidade; porém, todas organizacbes possuem 0O
mesmo objetivo de dar ao consumidor uma razdo para comprar o produto.
Desta forma, os autores destacam 12 decisdes e atividades de marketing, tais
como, planejamento estratégico, pesquisa e analise, desenvolvimento de
metas e objetivos, desenvolvimento e manutencdo do relacionamento com o
cliente, decisbes em estratégia de marketing, segmentacdo de mercado e
marketing direcionado, decisdes de produto, decisdes de preco, decisbes de
distribuicdo e cadeia de suprimentos, decisdes de promocao, implementacéo e
controle e, por fim, responsabilidade social e ética. Observa-se, neste caso,
uma ampla definicdo das atividades, envolvendo questdes relacionadas a
estratégias macro da empresa até aquelas relacionadas a estratégias do

departamento de marketing; passando também pelo composto de marketing.

Na figura 3 é apresentado o processo administrativo de
marketing sugerido por Toledo et al. (2006). Neste caso, 0 processo é descrito
enfocando dois aspectos: as funcdes administrativas classicas que cabem a
gualquer area da organizacdo e as atividades gerenciais especificas de
marketing; sendo esta subdividida entre as atividades de analise do mercado e
do ambiente e as atividades referentes a gestdo das variaveis controlaveis de

deciséo de marketing.
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Figura 3 — Processo Administrativo de Marketing
Fonte: Toledo et al. (2006).

Para Boone e Kurtz (1998) o marketing é o responsavel pela
realizacdo de oito funcdes universais englobadas em trés grupos: funcdes de
troca, funcdes de distribuicao fisica e funcdes de facilitacao.

A funcéo de troca contém as funcbes de compra e venda, em
gue a funcdo de compra € realizada visando assegurar que as ofertas do
produto estejam disponiveis em quantidade suficiente para atender a demanda
e as preferéncias dos clientes. Ja a venda € aquela funcdo que através da
propaganda, venda pessoal e promoc¢ao de vendas faz com que os produtos e
servigos correspondam as necessidades dos clientes. A fungéo de distribuicédo
fisica contém as funcBes de transporte e armazenamento, em que a primeiro
corresponde a movimentacdo do produto até um local conveniente para o
comprador e a segunda corresponde ao armazenamento do produto até que
seja necessario a venda. Destaca-se que, estas duas Uultimas funcgbes
envolvem acdes de fabricantes, atacadistas e varejistas (BOONE e KURTZ,
1998).

Por fim, a fungcdo de facilitacdo envolve a padronizacdo e
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classificacdo do produto, o financiamento, o risco e a captacdo da informacao
de marketing. A padronizacdo e a classificagdo do produto se referem ao ato
de assegurar que as ofertas do produto alcancem os padrdes de qualidade e
guantidade quanto as variaveis do produto. O financiamento visa providenciar
crédito aos membros do canal de compras ou para os consumidores. O risco
se refere ao ato de lidar com a incerteza das compras do consumidor e,
assegurar as informacdes de marketing tem como objetivo reunir informacdes
sobre os consumidores, concorrentes e membros do canal de compras para
usar nas decisdes de marketing (BOONE e KURTZ, 1998).

Assim, observam-se diferentes concepcdes entre os autores
sobre as atividades de marketing, que englobam, na grande maioria das
mesmas, aquelas atividades relacionadas ao composto de marketing.
Entretanto, como modelo para a continuidade deste trabalho, sera utilizado a
definicho de atividades de marketing de Campomar (1982), em que
praticamente todos o0s aspectos aqui apresentados se agrupam em cinco
diferentes atividades. Para este, as atividades de marketing consistem na
procura da composicao dos fatores de marketing que maximizem os objetivos
da organizacdo a luz do comportamento das variaveis ambientais néo

controlaveis. Destacam-se desta forma cinco atividades:

a) Estrutura organizacional de marketing;

b) Sistema de informacdes de marketing;

c) Segmentacdo de mercado;

d) Decisao sobre o composto de marketing ou marketing mix;

e) Planejamento de marketing.

Por fim, Toledo et al. (2006) destacam que algumas fun¢des de
marketing podem ser executadas por multiplos facilitadores ou intermediarios
de marketing, empresas que desempenham uma ou mais funcdes de
marketing, além da compra e venda. Desta forma, por meio de economia de

escala ou especializacdo, estes estdo com freqiéncia em melhores condi¢cdes
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de desempenhar as fungbes de marketing do que produtores e consumidores;
uma vez que estes ficam com mais tempo para produzir e consumir

respectivamente.

Portanto, no decorrer deste trabalho serdo apresentadas as
cinco diferentes atividades destacadas por Campomar (1982) e que servirdo
como modelo a ser pesquisado sobre a utilizacdo das mesmas pelas industrias
paranaenses associadas a FIEP.

2.5.1 ORGANIZACAO DE MARKETING

As estruturas organizacionais sofrem constantes mutagdes em
decorréncia das mudancas e exigéncias ambientais. Entretanto, apesar da
importancia da estrutura para a realizacdo das atividades organizacionais e de
marketing, poucos séo os estudos que enfocam a estrutura de marketing. Fato
este é corroborado por Campomar e lkeda (2006) que menciona que apesar da
importancia da estrutura de marketing, discussdes e estudos sobre a mesma
sdo um dos assuntos mais negligenciados na area de marketing; e por Scare
(2008) que destaca que os modelos desenvolvidos com enfoque no processos
de planejamento e administracdo de marketing, na grande maioria das vezes,
ignoram a funcdo da estrutura organizacional de marketing neste processo,
sendo assim deixada em segundo plano quando se trata da implementacao

das estratégias de marketing.

Entretanto, aqueles autores que enfocam este conceito,
destacam a importancia de se pensar a estrutura organizacional de marketing
de modo a colaborar na execucao de suas estratégias e planos. (BERKOWITZ
et al.,, 2003; CAMPOMAR e IKEDA, 2006; FERREL e HARTLINE, 2006;
KOTLER, 2000; KOTLER e KELLER, 2006, SCARE, 2008, TREZ, 2009). Para
Scare (2008) compreender a organizacdo de marketing é crucial para o

entendimento da organizacdo de modo a possibilitar a execucao das atividades
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de marketing.

Para Ramos (1983) os elementos estruturais sao aqueles que
dao forma aos elementos aestruturais, formando com 0os mesmos um sistema
coerente. Quanto aos elementos aestruturais, 0 autor menciona que estes sao
presentes em todas as situacBes administrativas, sendo uma espécie de
subsolo. Estes séo instaveis, e se encontram em continua variagdo, impondo
desta forma a necessidade ininterrupta de interferéncia de um fator
estruturante, a fim de assegurar o sistema, a forma da situagdo administrativa e
adequacdo aos objetivos explicitos. Sdo assim destacados as instalacdes de
toda espécie, tais como ferramentas, maquinas, aparelhos, moveis, dentre

outros; a forca do trabalho e as atitudes individuais e coletivas.

Ja os elementos estruturais, destaca-se para fim deste trabalho
aqueles elementos configurativos internos, onde segundo Ramos (1983), o
elemento que primordialmente configura a situagdo administrativa é a estrutura
organizacional. Segundo o autor, a tarefa do administrador se completa
guando, apos a analise dos meios, recursos e objetivos da empresa, passa a
precisar a escala e natureza de sua departamentalizacdo, a quantidade e
gualidade do pessoal, a estrutura de autoridade e os métodos e processos de
trabalho. Entretanto ressalta-se também que o funcionamento da estrutura
organizacional carece de cooptacdo das motivacdes e de adequadas relacdes

humanas.

Para Pacagnan (2006), a organizacdo de marketing deve levar
em consideracao as diferentes dimensdes inerentes a suas func¢des e ainda, o
mercado e produtos a ele dirigido. Em relacdo a estrutura organizacional
especificamente, Trez (2009) destaca que a estrutura organizacional € um
construto originario da area de estudos da organizacdo e contribui de forma
significativa para a area de marketing a partir do momento que possibilita a
compeensdo dos aspectos determinantes da configuracdo da organizacao.
Assim, colabora para o entendimento mais aprofundado de seu impacto no
desenvolvimento das atividades e processos de marketing e consequentes

resultados em implementacao e performance.

Kotler (2000) define que o departamento de marketing esta
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mudando com o tempo, passando de um papel intermediario, cuja funcéo era
atender os consumidores sendo sua voz na empresa, para um papel cuja
funcdo é a integracdo de todos os processos que possuem interface com o
cliente, tendo uma interacdo Unica com a empresa. Destaca-se também a
definicdo de que o marketing possui grande importancia que néo cabe ser
delegado a um Unico departamento, uma vez que todos os colaboradores sao
responsaveis pelo marketing da empresa. (KOTLER e KELLER, 2006).

Para Campomar e lkeda (2006) a estrutura da funcéo
marketing reflete a cultura e a estrutura geral da organizacdo. Em uma
organizacdo empreendedora, o proprietario-administrador pode tomar todas as
decisbes importantes de marketing, e até contratar um especialista externo
guando considerar importante. Ja, em uma organizacdo profissionalizada, um
departamento especializado de marketing pode controlar todas as decisbes do
dia a dia, podendo ser organizado de inumeras formas, tais como: especialistas
funcionais; gerentes de produto ou marca, sendo as vezes apoiados por

especialistas; e, gerentes de mercado.

A definicdo de especialistas funcionais emerge uma forma
bastante comum de organizacéo, que reflete a natureza especifica de algumas
tarefas de marketing. Entretanto, esta estrutura torna-se menos adequada a
partir do momento que a organizacdo envolve-se em novos mercados e
produtos. Os gerentes de produto e marca sdo aqueles que possuem
responsabilidade individual para a comercializacdo de produtos e marcas,
sendo em alguns momentos apoiados por especialistas. JA 0s gerentes de
mercado sdo aqueles que possuem resposabilidade dividida de acordo com
grupos de consumidores e mercados (CAMPOMAR e IKEDA, 2006).

Ferrel e Hartline (2006) também apresentam uma definicdo
para a estrutura de marketing, de modo que para os autores, esta estrutura
refere-se aos métodos de organizacdo das atividades de marketing da
empresa, estabelecendo linhas formais de autoridade, assim como, a divisdo
dos trabalhos dentro da funcdo de marketing. Os autores reduzem-se a
conceituacdo das questdes referentes a centralizacdo e descentralizacdo de
marketing. Quando a estrutura € centralizada, o topo da hierarquia coordena e

administra todas as atividades e decisdbes de marketing e sdo bastante
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eficientes em termos de custo e eficazes em assegurar uma padronizacao no
programa de marketing. J4& a descentralizacdo significa que os gerentes de
marketing da linha de frente possuem a responsabilidade de tomar as decisbes
de marketing no dia a dia; e, nesse caso, estes gerentes podem ser criativos e
flexiveis, o que Ihes permitem adaptarem-se as condigcbes mutaveis do

mercado.

Entretanto, os autores destacam que ainda que nao existe uma
maneira correta de organizar uma funcdo de marketing; uma vez que sua
estrutura correta depende da especificidade de cada empresa, da natureza do
ambiente externo e interno e da estratégia escolhida pela empresa (FERREL e
HARTLINE, 2006).

Ja Berkowitz et al. (2003) e Churchill Jr. e Peter (2000)
mencionam que a maioria das organizagbes de marketing utilizam
agrupamentos organizacionais de linha de produtos (responsabilidade pela
oferta de produto especifico, de modo que o gerente pode desenvolver maior
conhecimento e habilidades na comercializacéo de produtos para determinados
clientes. Neste caso, o gerente pode também ser de linha ou marca), funcionais
(gerentes e demais funcionarios sao designados para diversas funcoes, tais
como, pesquisa de marketing, vendas, planejamento de produto), geograficos
(cada territorio ou regido possui 0 seu proprio grupo de marketing), e baseados
no mercado (segmentos especificos de clientes, de modo que os funcionarios
podem tornar-se especialistas nas necessidades dos clientes, colaborando no
desenvolvimento de valor superior para os mesmos e formando relacbes de

longo prazo entre as partes).

Churchill Jr. e Peter (2000) complementam ainda de forma a
mencionar que o sucesso da implementacdo das acfes de marketing envolvem
0 preenchimento de cargos, coordenacdo de trabalhos, comunicacdo com

pessoas dentro e fora da organizacao e motivacao dos colaboradores.

Em estudo realizado por Workman, Homburg e Gruner (1998),
com a intencdo de revisar os estudos realizados na area de organizacado de
marketing, destacaram a existéncia de uma grande variedade de varidveis

dependentes, demonstrando desta forma a complexidade do fendémeno.
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Incluem, neste caso, aspectos como estrutura, poder, interagdes com outros
grupos, e dimensdes burocraticas, como centralizacdo, formalizacdo e

padronizagéo.

A formalizacdo € compreendida como o grau sob o qual as
regras e procedimentos estabelecidos em uma organizagcdo governam oS
processos de tomada de decisdo e os relacionamentos de trabalho entre os
individuos, uma vez que, em ambientes mais estaveis, o maior grau de
formalizacdo pode levar a maiores indices de eficiéncia e menores custos
operacionais e em ambientes mais instaveis a flexibilidade se torna importante
para respostas rapidas ao ambiente. A centralizacdo diz respeito ao nivel
hierarquico em que a tomada de decisdo ocorre, onde a alta centralizacdo pode
gerar demora nas inovacdes e a baixa centralizacdo pode gerar demora na
tomada de deciséo pelo envolvimento de diversas pessoas no processo. Ja a
padronizacdo ou especializacéo relaciona-se diretamente a implementacéo das
atividades de marketing, visto que a divisdo de tarefas exige maior
interdependéncia entre as partes correlatas e consequente necessidade de
fluxo de informacbBes aprimorado e formas de coordenacdo de atividades
eficientes (TREZ, 2009).

Além dos aspectos ja mencionados, Workman, Homburg e
Gruner (1998) destacam que ao pensar a organizacdo de marketing, as
organizacbes precisam determinar se deve existir um departamento de
marketing, a atribuicdo das atividades a grupos funcionais, o locus de tomada
de decisdo para diversas decisfes — sendo a nivel corporativo ou da diviséao, e

guais atividades devem ser executadas internamente e externamente.

Desta forma, a analise da estrutura organizacional e de sua
profissionalizacdo torna-se importante pelo fato de esta propiciar um melhor
ambiente para a execucao das atividades e também para o alinhamento destas

a estratégia, por meio do controle e planejamento de suas atividades.
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2.5.2 SISTEMA DE INFORMAGOES DE MARKETING

O cenario competitivo sob o qual as empresas estao atuando e
as mudancas constantes nas ofertas do mercado e nas necessidades e
desejos dos consumidores faz com que as empresas tenham informacdes

acuradas do mercado de modo a salientar suas decisdes estratégicas.

Campomar e Ikeda (2006) mencionam que o administrador de
marketing deve confiar em um bom Sistema de Informacdes de Marketing
(SIM) e que sua primeira tarefa ao elaborar um plano de marketing é buscar as
informagdes que precisa no SIM. Ja Churchill Jr. e Peter (2000) destacam que
os profissionais de marketing precisam de informacfes sobre clientes e
concorrentes, de modo a identificar como os mercados-alvo respodem a um
composto de marketing atual e a mudangas no mesmo e como 0s concorrentes

estdo se saindo e 0 que eles planejam para o futuro.

De acordo com Chiusoli (2006) observa-se na literatura
diversas definicdes e entendimento a respeito de SIM; entretanto as definicdes
sdo muito semelhantes, diferenciando alguns atributos de seus subsistemas. Ja
Pacagnan (2006) destaca que 0s conceitos propostos em relacdo ao SIM
convergem na perspectiva necessaria da tomada de decisdo, com base em
informacfes atuais e precisas. Desta forma, para o autor, o SIM tem como
finalidade fornecer aos gerentes e outros tomadores de decisdo um fluxo
continuo de informacdes sobre o mercado, clientes, concorrentes e operacdes
da empresa, de maneira que devem fornecer um meio de coletar, analisar,
armazenar, recuperar e comunicar dados que digam respeito a estes

elementos.

Para Kotler e Armstrong (2003) um SIM é constituido de
pessoas, procedimentos e equipamentos com funcédo de coletar, classificar,
analisar, avaliar e distribuir as informacfes necessarias, precisas e atualizadas
para 0s responsaveis pelas tomadas de decisdo de marketing. Ja Boone e
Kurtz (1998) mencionam que um sistema de informacdes de marketing é um

sistema planejado, com base em computador, projetado para fornecer aos
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administradores um fluxo continuo de informacdes relevantes para areas
especificas de decisdo. Trata-se de um subconjunto do sistema de informacdes
gerenciais das organizacoes, sendo este aquele que lida especificamente com
dados e assuntos de marketing.

Entretanto, Campomar e lkeda (2006) destacam que o
problema € que nem sempre o SIM esta organizado e estruturado para o
gerenciamento de marketing, estando as informacbes dispersas,
desatualizadas, desorganizadas; além de outros problemas. Para os autores,
se este nao estiver pronto, o desafio se torna trabalhar com as informacdes
disponiveis, e, simultaneamente, montar o sistema. Fato este também é
evidenciado por Kotler e Keller (2006) que destacam que em muitas empresas
falta sofisticacdo em relacdo as informacgdes, sendo que em muitas delas, nédo
ha um departamento de pesquisa de marketing, enquanto que outras se
limitam a fazer projecdes rotineiras, tais como, analise de vendas e eventuais

estudos.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003) um bom sistema de
informacdes de marketing é aquele que compila os dados que 0s gerentes
gostariam de receber, agueles que realmente precisam com aqueles que sdo
possiveis de oferecer. Desta forma, o inicio do SIM é caracterizado por
entrevista da empresa junto aos gerentes para identificar quais informacdes os
mesmos gostariam de receber. Ja Boone e Kurtz (1998) mencionam que se
construido de forma adequada, serve como um centro nervoso da empresa,
monitorando continuamente o mercado e fornecendo informacdes instantaneas
sobre o mesmo. Além disto, os autores destacam que o SIM fornece
informacfes a respeito de desvios das metas de marketing e colabora no
gerenciamento e ajuste das acdes de mercado da organizacdo a medida que

as condicbes se alteram.

Entretanto, muitos gerentes solicitam informacfes sem pensar
cuidadosamente sobre quais realmente precisam — podendo este excesso de
informacdes ser prejudicional a organizacdo; assim como a escassez. Deve-se
neste caso levar em consideracdo 0s custos de obtencdo, processamento,
estocagem e entrega das informacgdes, de modo que a empresa deve decidir se

os beneficios de ter informagBes adicionais compensam o0s custos de
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providencia-las (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

Os autores Churchill Jr. e Peter (2000) e Campomar e lkeda
(2006) enfatizam a distincdo entre dados e informacdes, onde os dados séo
fatos, estatisticas, ou medidas registradas de certo fenébmeno e as informacdes
sdo um conjunto de fatos em formato adequado de modo a facilitar a tomada
de decisdo. Campomar e |Ikeda (2006) ainda definem um terceiro nivel que se
denomina conhecimento, sendo este um composto de informagoes,
experiéncias e idéias que fornecem uma estrutura que pode ser aplicada

guando se estimam novas informacdes ou avalia-se situagdes relevantes.

Em relacdo as informacfes necesséarias para a tomada de
decisdo de marketing, Pacagnan (2006) e Chiusoli (2006) apresentam o0s
elementos de um sistema de informagdes de marketing propostos por Churchill

(1996), conforme pode ser observado no Quadro 3.

Participacéo de mercado, produtos, estrutura de

Competidores custos e estrutura industrial

o ~ — .
5 Tecnologia _Produtos,~ producdo, comunicacdo e sistema de
0 informacdes
E . . R :
x Economia Tendéncia de emprego, proje¢des economicas, poder
w aquisitivo, tendéncias de taxas de juros, e de cambio
= . Padrdo de compra, demografia, aspectos
zZ Clientes e ) . ~
L psicolégicos, necessidade de produto e satisfacdo
g Aspectos socio culturais | papeis e valores, crencas, religides
< . e -
Politica Leis, amegas, _eI_elgoes, agéncias reguladoras,
decisdes judiciais
Mercados tamanho de mercado, caracteristicas e segmentos
L - —r
* g o | Sistemas de distribuigéo Forca de vendas, lojas, logistica de transporte e
<oZ atacado
OF - x idi 5
{ O W |Politica de promocéo M|d|a~s, propa_ganda, promocdes de vendas e
I;: 8 é relacdes publicas
o % < Politica de prego Precos, condicdes de financiamento e margens
m @) Politicas de produto Design de produto
Servigos ao cliente Treinamento, retorno de produtos e garantias
% Logistica de entrada Fornecedores, preco interno e custos de
& armazenamento
= Logistica de saida Custo de trasnporte e armazenamento
pd . .
" Operacdes Cus:tq _de manufatura, inventario, produto acabado,
E flexibilidade e custo de retrabalho
L o 2 i
> Vendas Vendas de produtos, comissoes, areas geogréficas,
= canal de atacado e canal de varejo.
< Servigos ao cliente Custos, requisicdes e preocupacdes

Quadro 3 —Informagbes necessarias para tomada de decisdo de marketing
Fonte: Churchill (1996) apud Pacagnan (2006) e Chiusoli (2006)
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Kotler e Keller (2006) mencionam que o SIM é desenvolvido a
partir de registros internos da empresa, atividades de inteligéncia de marketing
e pesquisa de marketing. A mesma definicdo, embora em diferentes palavras, é
dada por Parente (2003), que destaca que o sistema de informacbes de
marketing é formado pelos sistemas de dados internos, sistema de inteligéncia

de marketing e sistema de pesquisa de mercado.

Os registros internos da empresa ou sistemas de dados
internos sdo aqueles obtidos a partir de dados referentes as atividades
operacionais da empresa (CAMPOMAR e IKEDA, 2006), estando dentro da
prépria organizacdo e englobando indicadores de desempenho da empresa,
informacdes de vendas, cadastro de clientes (PARENTE, 2003), registros
internos de pedidos, precos, custos, niveis de estoques, contas a receber,
contas a pagar, etc. (KOTLER e KELLER, 2006). Este corresponde as
informacfes que a empresa ja possui em seus proprios sistemas e servem
para colaborar na identificacio do que estd acontecendo na empresa.
(PARENTE, 2003).

O sistema de inteligéncia de marketing é aquele que se obtem
através de dados de ocasido e ndo estruturados referentes ao ambiente
externo da empresa (CAMPOMAR e IKEDA, 2006). Para Kotler e Keller (2006)
este € um conjunto de procedimentos e fontes utilizados pelos administradores
com a finalidade de obter informacgGes diarias sobre eventos do ambiente de
marketing. Neste caso, os dados sdo coletados pelo administrador de
marketing por meio de livros, jornais, publicacdes setoriais, conversas com
clientes, fornecedores, distribuidores e participacdo em reunides com
administradores de outras empresas. Parente (2003) complementa que o
sistema de inteligéncia de marketing deve ser capaz de monitorar o
desenvolvimento diario da concorréncia e acompanhar os indicadores de
mercado que afetam a forma com que os consumidores se comportam; tais
como inflacdo, crescimento do PIB e taxa de juros. Além das fontes citadas
acima, o0 autor ainda menciona outras fontes, tais como, dados
governamentais, sites dos concorrentes, feiras e eventos, empresas de

pesquisa sem exclusividade e associacdes setoriais.

Por fim, a pesquisa de marketing € o processo sistematico de
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coleta e analise de informacdes relativas a questdes especificas de marketing
ou problemas cuja empresa enfrenta (PARENTE, 2003). Para Malhotra (2009)
esta se caracteriza pela identificacdo, coleta, analise e disseminacdo de
informacdes de forma sisteméatica e tem como objetivo a utilizagcdo de
informacdes com vistas a melhoraria da tomada de decisdes relacionadas a
identificacdo e solugdo de problemas e oportunidades em marketing. Este
processo se caracteriza por seis diferentes etapas; (1) definicdo do problema,
das alternativas de decisdo e objetivos da pesquisa; (2) desenvolvimento do
plano de pesquisa; (3) coleta de informacdes; (4) analise das informacdes; (5)

apresentacao dos resultados; e, (6) tomada de decisé&o.

Observa-se a existéncia de diversas maneiras ou abordagens
para coleta de informacdes de marketing, sendo neste trabalho analisado quais
as principais atividades de coleta de informacdes de marketing utilzadas pelas
industrias associadas a FIEP da regido metropolitana da cidade de
Londrina/PR.

2.5.3 SEGMENTAGCAO DE MERCADO

A complexidade e diferencas que ocorrem nas exigéncias dos
consumidores fazem com que as empresas busquem enfocar grupos com

caracteristicas homogéneas na comercializacdo de seus produtos e servicos.

Veloso (2008) menciona que o conceito de segmentacdo de
mercado foi inicialmente utilizado e estudado pela academia de marketing
somente na década de 50; visto que somente nesta época 0s mercados
comecaram a assumir uma caracteristica fragmentada, visto que até entao,
restricdes econdmicas e geograficas ndo permitiam que as empresas tivessem

uma atuacéao fora de seu entorno geogréfico.

Ferrel e Hartline (2006) também mencionam que ha cerca de
50 ano atras poucas empresas praticavam a segmentacdo de mercado, em

face da tecnologia e do conhecimento em marketing serem bem menos
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sofisticados e incapazes de descobrir e entender plenamente as necessidades
e desejos entre segmentos menores de mercado. Assim, segundo 0s autores,

os produtos na época tinham apenas um sabor, uma variedade e um sé estilo.

De acordo com Kotler e Keller (2006) o ponto de partida para
discussdo sobre segmentacdo é o marketing de massa; este, que se
caracteriza pela a producéo, distribuicdo e promo¢do em massa de um produto
para todos os compradores, argumentando-se pela criagdo de um mercado
potencial maior e custos mais baixos. Entretanto, a fragmentacao crescente do
mercado dificulta e encarece a utilizagdo desta modalidade de marketing. Para
Ferrel e Hartline (2006) as empresas que adotam o marketing de massa,
realizam uma abordagem indiferenciada, supondo que todos os consumidores
no mercado possuem necessidades e desejos semelhantes que podem ser
razoavelmente satisfeitos com um unico composto de marketing; funcionando
bem quando as necessidades do mercado sdo homogéneas. Os autores ainda
mencionam que ao oferecer um produto padrdo para todos os consumidores, a
organizacdao fica vulneravel aos concorrentes que oferecem produtos

especializados que melhor correspondem as necessidades dos consumidores.

Churchill Jr. e Peter (2000) destacam que existem trés modos
basicos sob em que as organizacdes podem servir mercados: o marketing de
massa (Unico composto de marketing para todo o mercado), o marketing por
segmentos (Unico composto de marketing para segmento especifico de
mercado ou compostos de marketing separados para dois ou mais segmentos
de mercado) e o marketing individual (composto de marketing personalizado

para um individuo ou organizacao).

A segmentacdo de mercado é definida por Churchill Jr. e Peter
(2000) como o processo de dividir um mercado em grupos de compradores
potenciais com semelhantes necessidades, desejos, percepcdes de valores e
comportamentos de compra. Para Boone e Kurtz (1998) a segmentacdo de
mercado se caracteriza pela divisio de um mercado total em grupos
relativamente homogéneos; cabendo aos executivos de marketing identificar os
fatores que afetam as decisbes de compra e também os grupos de
consumidores. Ja Ferrel e Hartline (2006) destacam que a segmentacdo de

mercado é crucial para o sucesso de grande parte das organizagdes, visto que



58

esta permite aos profissionais de marketing definir e entender com maior
precisdo as necessidades dos consumidores, dando-lhes capacidade de
moldar os produtos para melhor se adaptar as necessidades dos segmentos.

Na atual década, Veloso (2008) destaca que os autores
trabalham basicamente a idéia de que a segmentacdo serve para encontrar
grupos com caracteristicas semelhantes, com desejos e necessidades
semelhantes, e, que reagirdo, de forma similar, as atividades de marketing das
organizagOes. Desta forma, o autor destaca o conceito de segmentacdo em
trés principios basicos: (1) € um processo de agregacao de consumidores,
baseado em determinadas caracteristicas; (2) ao agrupar os consumidores,
espera-se identificar grupos com necessidades e desejos semelhantes; e, (3)
estes grupos, por possuirem caracteristicas semelhantes, também teréo
reacdes similares aos estimulos de marketing, assim como terdo necessidades

e desejos semelhantes.

Ferrel e Hartline (2006) propdem cinco critérios com finalidade
a dar sentido a segmentacao: identificavel e mensuravel (as caracteristicas dos
membros dos segmentos devem ser facilmente identificaveis), substancial
(deve ser substancialmente grande e lucrativo para valer a pena), acessivel (ter
acessibilidade em termos de comunicacdo e distribuicdo), responsivo (o
segmento deve responder aos esforcos de marketing da empresa), e, viavel
(deve atender aos critérios basicos da troca, o que inclui disposicao, prontidao

e capacidade de se envolver em transacdes de troca com a empresa).

A importancia do alinhamento estratégico no momento da
escolha dos segmentos de atuacdo € destacado por Ferrel e Hartline (2006),
onde, segundo 0s autores, € comum as empresas identificarem sem problemas
0s segmentos com viabilidade de mercado, entretanto, em muitos casos estes
segmentos estdo fora da especialidade ou da missdo da empresa; nao

significando que a empresa deva ir ao encontro deste segmento.

Para Evans (2005) as abordagens para segmentacdo podem
ser categorizadas como objetivas ou subjetivas; em que a primeira pode ser
medida sem ambiguidade, tais como sexo e idade e podem também ser

obtidas por meio de registro de transagfes. J4 a base subjetiva precisa ser
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medidas junto aos entrevistados e com frequéncia sdo constutos mentais, tais

como atitudes e intencoes.

Quanto as bases para a segmentacdo, Kotler e Keller (2006) e
Ferrel e Hartline (2006) destacam quatro grandes categorias: geografica,
demografica, psicogréfica e comportamental.

A segmentacdo geografica divide o mercado em diferentes
unidades geogréficas, tais como, nacgles, estados, cidades ou bairros
(KOTLER E KELLER, 2006). Para Boone e Kurtz (1998) embora a
homogeneidade das decisbes de compra do consumidor ndo caracterize cada
area geografica, este tipo de abordagem se torna Util pelo fato de reconhecer
ndo apenas os padrées especificos de produto, mas também as tendéncias
gerais de compra e a existéncia de preferéncias regionais. Entretanto, os
autores destacam que mesmo assim, as subdivisbes geograficas do mercado
global tendem a ser excessivamente heterogéneas e amplas para permitir uma
segmentacdo efetiva, sem levar em consideracdo outras variaveis para
segmentacdo. Quanto as variaveis da segmentacdo geografica, demonstra-se
mais completo aqueles propostos por Veloso (2008), como, regides, estados

municipios, densidades, cidades e clima.

A segmentacao demografica € o meio mais comum ou popular
para se distinguir grupos de clientes. Isto ocorre, visto que esta é mais facil de
ser mensurada e também pelo fato de, na grande maioria das vezes, as
necessidades, desejos e preferéncias dos consumidores estarem associadas a
variaveis demograficas (KOTLER e KELLER, 2006). Para Boone e Kurtz (1998)
esta abordagem €é muitas vezes denominada de segmentacdo socio-
econdmica. Quanto as variaveis demogréficas, destacam-se segundo Kotler e
Keller (2006) a idade, sexo, ciclo de vida da familia, tamanho da familia, renda,
ocupacdo, grau de instrucao, religido, raca, geracdo, nacionalidade e classe

social.

Quanto a segmentacdo psicografica, Kotler e Keller (2006)
apresentam que a psicografia € a ciéncia que utliza a psicologia e a
demografia para o melhor entendimento dos consumidores. Para Booner e

Kurtz (1998) a segmentacao psicografica geralmente se refere a segmentacao
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pelos perfis dos estilos de vida dos diferentes consumidores, ou seja, 0 seu
modo de viver no cotidiano dos consumidores, sendo este influenciado por
aspectos como familia, emprego, atividades sociais e cultura. Ferrel e Hartline
(2006) mencionam que este tipo de segmentacdo € util pelo fato de
transcender as caracteristicas puramente descritivas para ajudar a explicar
motivagOes, atitudes, emocdes e estilos de vida pessoais diretamente

relacionados ao comportamento de compra.

Boone e Kurtz (1998) mencionam que a segmentacao
psicografica é um bom complemento a segmentagdo por variaveis
demograficas ou geograficas; visto que pode ser implementado para
desenvolver uma dimensdo mais completa do perfil do estilo de vida dos
consumidores no mercado alvo da empresa. Ferrel e Hartline (2006) citam que
para este tipo de segmentacéo a ferramenta mais bem sucedida e utilizada é a

VALS que divide os consumidores adultos americanos em 8 diferentes perfis.

Ja a segmentacdo comportamental € considerada por Ferrel e
Hartline (2006) como o mais poderoso tipo de segmentacéo; pelo fato de esta
utilizar o comportamento real do consumidor ou seu uso do produto para fazer
distin¢cbes entre segmentos de mercado e a chave para que ocorra este tipo de
segmentacdo de forma bem sucedida é por meio do entendimento das
necessidades e dos beneficios basicos procurados pelos diferentes grupos de
consumidores; podendo posteriormente estas informacdes serem combinadas
com as demais segmentagfes. Destaca-se, segundo os autores, aspectos
como beneficios procurados no produto, utilizacdo do produto, ocasides ou

situacdes e sensibilidade ao preco.

Ressalta-se também a segmentacdo para o0 mercado
empresarial, sendo as abordagens mais utilizadas a segmentacdo geografica,
baseada no cliente e por uso final. A segmentacdo baseada no cliente é
utilizada porque os usuarios industriais tendem a dispor de especificacbes do
produto com muito mais precisdes do que os consumidores finais. Ja a
segmentacdo por uso final focaliza de forma precisa o modo com que o

comprador empresarial utilizard o produto (BOONE e KURTZ, 1998).

Ferrel e Hartline (2006) mencionam que apds escolher uma
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estratégia apropriada de marketing dirigido, cabe a organizagdo tentar
diferenciar e posicionar sua oferta de produto em relacdo as ofertas da
concorréncia. Para os autores a diferenciacdo envolve a criagdo de diferencas
na oferta de produto de uma empresa distinguido assim da concorréncia e o
posicionamento refere-se a criagdo de uma imagem mental da oferta de
produto e suas caracteristicas diferenciadoras na mente dos consumidores do
mercado-alvo. Oliveira e Campomar (2008) complementam mencionando que o
posicionamento se caracteriza pela definicAo de uma proposta de valor que
atende aos interesses da empresa, sendo significativa ao publico alvo e, que
na percepcdo deste publico, seja distintiva e mais atrativa em relacdo aos

propostas dos concorrentes.

Kotler e Keller (2006) propéem quatro estratégias diferentes
para diferenciacdo. A estratégia de diferenciacdo baseada no produto enfoca
as diferentes dimensbes do produto ou do servico. A estratégia de
diferenciacdo baseada nos funcionarios enfoca o bom treinamento
atendimentos dos colaboradores. A estratégia baseada no canal enfoca
diferenciacdo com enfase na maneira de como projetam a cobertura,

especialidade e o desempenho de seus canais de distribuicdo. Ja
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diferenciacdo baseada na imagem destaca a criacdo de uma identidade
transmissdo de uma imagem diferenciada ao publico alvo. Ferrel e Hartline
(2006) propbem uma quinta estratégia denominada de servigos de suporte ao
consumidor; enfocando a diferenciacdo com base nos servicos anexados ao

produto.

Quanto ao posicionamento, Ferrel e Hartline (2006) enfatizam
trés grandes estratégias de posicionamento: fortalecimento da posicao atual,
reposicionamento e reposicionamento da concorréncia. O fortalecimento da
posicao atual se constitui na elevagéo continua da barreira das expectativas do
consumidor e ser percebido como a Unica empresa capaz de atingir essa nova
atitude. Para os autores, a chave para esta estratégia esta no monitoramento
constante do que os consumidores querem a até que ponto eles percebem o
produto como algo que satisfaz seus desejos. O reposicionamento € definido
por Braulio e Campomar (2008) como o processo de alteracdo do

posicionamento desejado ou obtido sobre uma oferta ou empresa, sendo este
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decorrente de alteragbes em um ou mais elementos do composto de marketing.
Por fim, o reposicionamento do concorrente ocorre por meio de um ataque
direto sobre alguma for¢ca do concorrente podendo colocar seus produtos sob
uma luz menos favoravel ou até mesmo forcando o mesmo a mudar sua
estratégia de posicionamento (FERREL e HARTLINE, 2006).

2.5.4 DECISAO SOBRE O COMPOSTO DE MARKETING

O gestor de marketing tem como responsabilidade a execucéo
e a tomada de decisdo em relacdo a diversas atividades ou elementos que
correspondem ao relacionamento da empresa junto ao mercado. Entretanto,
visando simplificar as diversas variaveis de marketing a quatro grandes
variaveis, McCarthy propde o composto de marketing ou mix de marketing;
sendo este composto pelo produto, preco, praca e promocao (CAMPOMAR e
IKEDA, 2006).
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COMPOSTO DE
MARKETING

Mercado - Alvo

PRODUTO PROMOCAO

-Variedade; - Precgo de Lista; -Promogdo de - Canais;

-Qualidade; - Descontos; Vendas; - Cobertura;
- Design; - Concessoes; - Propaganda; - Variedades;
- Caracteristicas; - Prazo de -Forga de - Locais;
-Nome da Pagamento; Vendas; - Estoques;
Marca; - Condigdes de -RelagGes - Transporte.
-Embalagem; Financiamento. Publicas;

-Tamanhos; - Marketing

- Servigos; Direto.

- Garantias;

- Devolugdes.

Figura 4 — Composto de Marketing
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006)

Para Dickson (2001) o composto de marketing se refere as
variaveis controlaveis da estratégia de marketing. Ja Kotler e Keller (2006)
destacam que o composto de marketing se refere as ferramentas de marketing
gue a empresa vendedora possui para influenciar os compradores. Para
Churchill Jr. e Peter (2000) este é uma combinacdo de ferramentas
estratégicas que visam alcancar 0os objetivos organizacionais e criar valor para

os clientes.

Quanto as decisbes referentes ao composto de marketing,
Boone e Kurtz (1998) destacam que se deve levar em consideracdo o ambiente
externo — este ndo controlavel pela empresa - visto que este tende a influenciar

os resultados das decisdes referentes ao composto de marketing.

Campomar e lkeda (2006) ainda destacam que apesar de
dever-se gerenciar de forma harmbnica as quatro variaveis de marketing; no

Brasil, devido a circuntancia locais, sobressai a realizacdo de atividades e
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tomadas de decisdo sobre a promocédo; sendo ainda neste caso a propaganda

o0 principal aspecto para tomada de deciséo.

Quanto ao elemento produto do composto de marketing, Ferrel
e Hartline (2006) destacam que este ocupa o nucleo central da estratégia de
marketing e que referem-se a algo mais do que bens tangiveis; sendo uma
combinacdo de bens, servicos, idéias, conceitos e até mesmo pessoas. Para
Boone e Kurtz (1998) este se refere a um agregado de atributos fisicos,
simbdlicos e de servigos que sdo concebidos para aumentar a satisfacdo do
consumidor. J& Kotler e Keller (2006) destacam que um produto é tudo aquilo
gue pode ser oferecido a um mercado visando atender a uma necessidade ou
desejo; podendo ser bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas,

lugares, propriedades, organizagdes, informacdes e idéias.

Kotler e Keller (2006) destacam que o profissional de marketing
ao oferecer sua oferta ao mercado deve pensar em cinco niveis do produto,
onde a cada nivel agrega mais valor ao cliente e a soma dos cinco compdem a

hierarquia de valor para o cliente.

O primeiro nivel se refere ao beneficio central ou beneficio
fundamental pelo qual o cliente esta comprando o produto. O segundo nivel é o
produto basico que compdem elementos basicos do produto. O terceiro nivel
se refere ao produto esperado, que se constitui na série de atributos e
condi¢cBes que geralmente os compradores esperam dos produtos. O quarto
nivel se caracteriza pelo produto ampliado e é aqulio que excede as
expectativas dos clientes e torna-se o nivel onde pode-se obter a diferenciacéo
do produto. Ja o quinto e ultimo nivel € o produto potencial, que se refere a
todas as ampliacbes e transformacdes sob o qual o produto pode ser
submetido no futuro (KOTLER e KELLER, 2006).



65

Produto Basico

Produto Esperado

Beneficio Produto Ampliada

Central

Produto Potencial

Figura 5 — Niveis de Produto
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006)

Ferrel e Hartline (2006) classificam o produto em duas
categorias: produtos para uso e satisfacdo pessoal denominados de produtos
para o consumidor, e, produtos para revenda, fabricacdo de outros produtos ou
utilizacdo nas operagcbes de uma empresa, denominados de produtos

empresariais.

Os produtos para o consumidor ainda se classificam como
produtos de conveniéncia (tipicamente baratos, adquiridos de forma rotineira e
0s consumidores gastam pouco tempo e esforco na sua aquisicdo), produtos
de compra comparada (para o planejamento e compra deste produto é
dedicado tempo e esforco significativo), produtos de especialidade (artigos
peculiares, inigualaveis e que exigem consideravel esforco de tempo e de
dinheiro. Seus consumidores ja sabem o que querem e ndo aceitam produtos
substitutos) e produtos ndo procurados (aqueles produtos que os consumidores
desconhecem ou gque ndo pensam em comprar até surgir uma necessidade ou
emergéncia); podendo um Unico produto estar dentro de mais de uma categoria
(FERREL e HARTLINE, 2006).

Ja os produtos empresariais sdo classificados de acordo com
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sua funcao; levando-se em consideracdo que as empresas compram estes
com base em seus objetivos (FERREL e HARTLINE, 2006). Assim, Kotler e
Keller (20060 os subdividem em trés categorias: materiais e pecas, bens de
capital (instalacbes e equipamentos) e 0S suprimentos e servicos empresariais.

Kotler e Keller (2006) ainda propdem a classificagdo dos
produtos quanto a durabilidade e tangibilidade, sendo estes divididos em bens
ndo-duraveis (bens tangiveis que normalmente sdo utilizados uma ou poucas
vezes), bens duraveis (bens tangiveis utilizados durante determinado periodo)

e servigos (produtos intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis).

Em relacdo aos aspectos que compdem o produto, Kotler e
Keller (2006) destacam a variedade de produtos, qualidade, design,
caracteristicas, marcas, embalagem, tamanho, servicos, garantias e

devolucdes.

Para Kotler (2009) o preco é diferente dos outros elementos do
composto de marketing por este envolver a producdo de receita, enquanto 0s
demais geram custos. Ferrel e Hartline (2006) destacam que o0 preco € uma
das variaveis de marketing mais faceis de se mudar; porém, ao mesmo tempo,
é dificultosa para descobrir as estratégias e taticas dos concorrentes quanto a
esta variavel. J& Campomar e lkeda (2006) destacam que a decisao referente
ao preco € complexa pelo fato de estar sujeita a diferentes influéncias internas
e externas a organizacao; tais como, as estratégias de marketing e financeiras
(fatores internos) e as percepcdes dos consumidores, elasticidade da
demanda, nivel de desenvolvimento do mercado, concorrentes, ambiente

politico, ambiente economico e ambientes intermediarios (fatores externos).

Para Fasti (2003) a determinacédo de um preco e 0 seu sucesso
estdo intimamente ligados a determinacdo do publico alvo ou segmento, este

gue é sensivel a uma dada estratégia de composto de marketing.

Booner e Kurtz (1998) observam a importancia do alinhamento
estratégico entre a decisdo de preco da empresa e 0S seus objetivos
organizacionais. Assim, para 0s autores, 0s objetivos da empresa e da funcéo
de marketing proporcionam a base para determinar os objetivos de fixacdo de

precos. De modo contrério, a estratégia de preco costuma ser formulada de
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acordo com as estratégias de marketing; e estas, sado formuladas para o melhor

alcance dos objetivos organizacionais gerais.

Desta forma, Boone e Kurtz (1998) formulam trés diferentes
estratégias para concepcdo da estratégia de precificacdo: estratégias de
precos para nata de mercado, estratégias de preco para penetracdo no

mercado e estratégias de precos competitivos.

A estratégia de precos para nata de mercado envolve a
utilizacdo de precos relativamente altos quando comparados ao dos
concorrentes. Esta estratégia geralmente é utilizada em casos onde a empresa
introduz um produto ou servigo diferenciado no mercado, tendo este uma
concorréncia pequena ou inexistente. E também utilizada no caso de distingio
do produto ao dos concorrentes e no caso de introdu¢cdo de melhorias no
produto que possibilitem a utilizacdo desta estratégia (BOONE e KURTZ,
1998).

A escolha da estratégia de preco de penetracdo no mercado
implica na utilizacdo de precos baixos como arma de marketing, sendo que, na
grande maioria das vezes, 0 preco praticado para o produto € menor do que o
dos concorrentes. Esta estratégia parte da premissa de que um preco abaixo
do mercado atrai compradores e move o0 produto da categoria de
desconhecido. Ja uma vez alcancado este reconhecimento, a empresa tende a

elevar seus precos ao nivel dos concorrentes (BOONE e KURTZ, 1998).

Para Kotler e Keller (2006) esta estratégia é favorecida nas
condicBes de que se tenha um mercado altamente sensivel a preco onde este
tem influéncia no crescimento das vendas; onde se tenha custos de producao e
distribuicdo decrescentes pela experiéncia de producdo acumulada; e,

mercados onde o preco baixo desestimula a concorréncia atual e potencial.

Ja a estratégia de precos competitivos € aquela que enfatiza a
concorréncia por meio dos outros elementos do composto de marketing, sendo
assim o preco a variavel mais facil no processo competitivo pelo fato de esta
estar em condi¢cdes de competicdo com o produto concorrente (BOONE e
KURTZ, 1998).

Quanto ao terceiro elemento do composto de marketing



68

denominado de promocao, Campomar e Ikeda (2006) mencionam que este é
um titulo amplo que € utlizado visando o aumento da consciéncia,
reconhecimento, e conhecimento do consumidor em relacdo as marcas,
produtos ou organizagdo. Este elemento € constituido de diversos outros
subelementos que compdem a promoc¢ao, onde, segundo Crosier (2005) este

elemento se caracteriza como um mix dentro de um mix maior.

Para Ferrel e Hartline (2006) a promoc¢do é o elemento que
mais aparece na estratégia de marketing de uma empresa; pelo fato de essas
atividades serem necessarias para comunicar os recursos e beneficios de um

produto para o mercado alvo do mesmo.

A juncao dos elementos pertencentes a promocao e utilizacdo
destes de forma coordenada e estratégica € denominada por Ferrel e Hartline
(2006) como a comunicacao integrada de marketing e tem como objetivo
garantir o maximo de eficiéncia na persuasdo dos consumidores atuais e
potenciais da empresa. Para Kolter e Keller (2006) este é o meio pelo qual as
empresas buscam informar, persuadir e lembrar seus consumidores sobre seus

produtos € marcas.

Quanto aos elementos que compdm a comunicacgéo integrada
de marketing, Kotler e Keller (2006) destacam a propaganda (qualquer forma
paga de apresentacdo e promocao ndo pessoal de idéia, servico ou mercadoria
por um anunciante identificado), promoc¢éo de vendas (incentivo de curto prazo
visando estimular a compra ou experimentacdo de um produto), eventos e
experiéncias (atividades e programas com patrocinio da empresa que sao
projetados para criar interacbes com a marca), relagdes publicas e assessoria
de imprensa (programas elaborados visando promover ou proteger a imagem
de uma empresa e seus produtos), marketing direto (utilizacdo de ferramentas
como correio, telefone, fax e-mail ou internet visando se comunicar diretamente
com clientes especificos e potenciais ou socillitar respostas diretas) e vendas
pessoais (interacdo pessoal com compradores potenciais visando apresentar

determinado produto ou servico, tirar duvidas e fazer pedidos).

Por fim, o dltimo elemento denominado de praca ou também

de distribuicdo corresponde a um processo basicamente invisivel aos
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consumidores em face de este ocorrer nos bastidores (FERREL e HARTLINE,
2006); e é definido por Dias (2003) como o fluxo de bens ou sevicos do

produtor ao consumidor final.

Rosenbloom (2001) destaca que a praca ou canal de
distribuicdo também pode ser denominado de canal de marketing; sendo que
este se caracteriza por ser uma rede de organizacdes que cria utilidades de
tempo, lugar e posse para os consumidores e usuarios dos produtos. Para o
autor, estas utilidades se caracterizam pelas condi¢cdes que possibilitam que as
organizacgdes e consumidores tenham a disposicéo produtos para utilizacdo no

periodo e local que quiserem.

A integracao de todos os membros do canal de distribuicdo é
denominado por Ferrel e Hartline (2006) como cadeia de suprimentos —
caracterizada pelo fluxo continuo de informacdes, produtos e fundos, além de
fundamentar-se na integracao e colaboracdo entre os membros do canal. Esta
conexao se inicia com os fonecedores de matérias-primas, passando por
fabricantes, revendedores e consumidores finais; para posteriormente ainda
incluir os canais reversos, onde as devolucdes e reparos fluem a partir dos

usuarios.

A estrutura do canal de marketing € definida por Rosenbloom
(2001) em trés dimenscdes basicas: extensdo do canal, intensidade em varios
niveis e tipos de intermediarios envolvidos. A extensédo do canal se caracteriza
pelo nimero de niveis no canal de marketing; podendo este iniciar-se em dois
niveis — distribuicdo direta do produtor ao consumidor — este também
denominado por Kotler e Keller (2006) como canal de nivel zero. O aumento de
niveis no canal, segundo Rosenbloom (2001), depende de fatores relacionados
ao cliente, tais como, tamanho da base de clientes, dispersdo geografica e
padrées de comportamento; além de caracteristicas do produto e do porte,

capacidade financeira e desejo e controle do fabricante.

A intensidade do canal se caracteriza por ser exclusiva,
seletiva ou intensiva. A distribuicdo exclusiva é aquela onde somente um
membro do canal dentro de seu nivel pode cobrir determinado territério. A

distribuicdo seletiva é aquela onde maior numero de intermediérios possuem o
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direito de comercializacdo de um produto em determinada regiao geogréfica. Ja
a distribuicéo intensiva é aquela onde é disponibilizado a um nimero maximo
de revendedores visando obter um ndmero maximo de exposicdo e
oportunidades (FERREL e HARTLINE, 2006; ROSENBLOOM, 2001).

Jé os tipos de intermediarios envolvidos, segundo Rosenbloom
(2001), referem-se as diferentes espécies que podem ser utilizadas nas
diversas dimensdes dos canais. Para Boone e Kurtz (1998) esta cadeia de

intermediarios geralmente opera no nivel de atacado e varejo.

Por fim, podem-se observar neste tépico, diferentes aspectos
ou atributos sob os quais as organizagbes de marketing devem acompanhar
visando a qualidade da execucdo das atividades de marketing nas
organizacOes. Neste caso, pode-se observar aspectos inerentes ao produto,
como a selecdo de precos, a forma de promocédo do produto e a forma de

distribuicdo do mesmo; formando assim o composto de marketing.

2.5.5 PLANEJAMENTO DE MARKETING

O quinto elemento das atividades de marketing, denominado
de planejamento de marketing, é caracterizado por Campomar e Ikeda (2006)
como o processo responsavel pela antecipacdo de eventos e condi¢fes futuras
e determinacdo de cursos de acdo que sdo necessarios para o alcance dos

objetivos de marketing.

Boone e Kurtz (1998) destacam que planejar significa o
processo de antecipar o futuro e de determinar cursos de acdes visando o
alcance dos objetivos organizacionais. Para este processo, deve-se levar em
consideracdo ndo somente aspectos internos da empresa, como 0 ambiente
sob o qual a empresa estd inserida (AAKER, 2007). J4 a estratégia
corresponde a maneira com o qual a equipe de marketing deve atingir os
objetivos do plano (JONES, 2003).

Para Piato et al. (2008) a estratégia de marketing compreende
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o conjunto de decisbes inerentes a responsabilidade estratégica da
administracdo de marketing; de modo que estas decisbes ocorrem de acordo
com o estabelecimento da atividades de marketing que seréo gerenciadas para
o alcance dos objetivos de marketing e organizacionais. Observa-se neste caso
a combinacdo dos demais elementos ou atividades de marketing para
execucao da estratégia de marketing.

A formulacdo e implementacdo da estratégia de marketing se
preocupa com a criagdo de valor superior ao cliente em relacdo aos
concorrentes, visando a obtencdo de vantagem competitiva. Desta forma, as
estratégias sdo definidas visando concretizar esta oferta de valor aos
consumidores, disponibilizando produtos e servicos com as caracteristicas
adequadas as necessidades e desejos dos clientes, de modo a atingir os
objetivos organizacionais (TOALDO, 2004).

Campomar e lkeda (2006) destacam trés diferentes dimensdes
gue afetam o planejamento de marketing: dimensédo analitca (referente as
ferramentas que podem ser utilizadas para realizar o planejamento, tais como,
técnicas de planejamento, estrutura, interacées, comunicacdo do plano e
sistemas organizacionais), dimensao comportamental (abrange o modo como o
processo ocorre, tais como, motivagdo, compromisso, participacao e percepcao
da geréncia), e, dimensdo organizacional (cultura, missdo, visdo, estrutura

organizacional e normas e valores).

Um bom plano de marketing € aquele que para Ferrel e
Hartline (2006) possuem como caracteristicas ser abrangente (sem omissao de
informacdes), flexivel (podendo ser modificado e adequado a necessidades
especificas), consistente (consisténcia com outras areas funcionais da empresa
— observa-se a importancia do alinhamento estratégico entre as areas da

empresa), e, logico.

Quanto ao passos do processo de planejamento de marketing,
observa-se na literatura diferentes mencdes em relacdo a sequéncia de fases
referente a este processo. Para Boone e Kurtz (1998) e McDonald (2005) o
processo de planejamento de marketing se inicia com a definicdo da misséo da

organizagdo e posteriormente com a definichio de seus objetivos
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organizacionais. Neste caso, a missdo organizacional se caracteriza como o
propésito essencial que diferencia a organizacdo das demais, especificando
seus objetivos globais e sua dimensdo operacional. Ja os objetivos da
organizacdo derivam da definicdo da missdo, sao especificos em relacdo a
prazos e o que atingir, e, fornecem a base para o desenvolvimento de planos e
objetivos de marketing (BOONE e KURTZ, 1998).

Outros autores, como Ferrel e Hartline (2006), Kotler e Keller
(2006) e Campomar e lkeda (2006) ndo destacam no seu processo de
planejamento de marketing a definicho da missdo e dos objetivos
organizacionais; entretanto, partem de um pressuposto de que estes ja existem

ou ja foram definidos pela organizacao.

Observa-se a importancia de se ter definidos a missdo e 0s
objetivos organizacionais pelo fato de estes serem responsaveis pelo
alinhamento das acdes de marketing com os objetivos gerais da organizacao.
Fato este € observado no artigo de Piato et al. (2008), onde o mesmo
menciona que uma vez definido o planejamento a nivel corporativo, a
organizacao precisa desenvolver o planejamento estratégico das unidades de

negocio.

Em relacdo as demais fases do planejamento de marketing
observam-se diferentes mencBes ou nomenclaturas entre os modelos
apresentados pelos autores Boone e Kurtz (1998), Campomar e lkeda (2006),
Ferrel e Hartline (2006), Kotller e Keller (2006) e McDonald (2005). Em face
destes diferentes modelos observados, Munhoz (2009) propde a descricdo do
processo de planejamento de marketing enfocando as fases essenciais:
definicho da missdo e metas organizacionais (este ja apresentado acima),
analise interna e externa da organizacéo, definicdo dos objetivos de marketing,

formulacdo da estratégia de marketing, implementacéo e monitoramento.

A andlise interna ou externa da organizacdo envolve o
diagnostico do que esta acontecendo e o prognéstico de situacdes futuras a
organizacdo. A analise interna contempla varios itens referentes a empresa,
tais como, caracteristicas da organizacdo e suas politicas gerais, os produtos/
servigos e o atual programa de marketing (CAMPOMAR e IKEDA, 2006).
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Jé a analise externa refere-se as variaveis do ambiente externo
a organizagdo, tais como, clientes e usuarios, levantamento dos setores
adequados de mercado, condicBes ambientais e estratégias e atividades de
marketing dos concorrentes (CAMPOMAR e IKEDA, 2006).

Neste aspecto, Ferrel e Hartline (2006) propdem esta analise
enfocando trés ambientes essenciais: ambiente interno, ambiente externo e
ambiente do consumidor. O ambiente interno abrange aspectos como
disponibilidade e distribuicdo dos recursos humanos, idade e capacidade dos
equipamentos, disponibilidade de recursos financeiros, tecnologia e lutas de
poder e politcas dentro da empresa. O ambiente externo abrange os fatores
competitivos, econdmicos, sociais, politicos/ legais e tecnoldgicos que exercem
pressdes diretas e indiretas consideraveis sobre as atividades de marketing da
empresa. Ja o ambiente do consumidor examina a situagcao atual com respeito
as necessidades do mercado alvo, mudancas precistas nessa necessidades e
até que ponto os produtos da empresa atualmente satisfazem essas

necessidades.

Apoés a andlise ambiental da empresa e posterior identificacao
das ameacas e oportunidades, necessita-se de definir os objetivos de
marketing da organizacdo. Para Ferrel e Hartline (2006) estes séo declaracdes
formais dos resultados desejados e esperados do plano de marketing.
Campomar e lkeda (2006) destacam que estes precisam se compativeis com
0s objetivos estratégicos da organizacdo; devendo-se levar em consideracao
as politicas e os objetivos organizacionais, o tipo de organizacdo, o ramo de
atividade e o que a organizacado se tornara no futuro. Observa-se aqui outro
ponto de alinhamento entre as definicbes estratégicas gerais da empresa e as

definicBes de estratégicas de marketing.

Campomar e lkeda (2006) destacam que 0s objetivos devem
ser mensuraveis, especificos, realistas, desafiadores, harmoniosos e
estabelecidos de comum acordo entre a administracdo da organizacdo e
aqueles que serdo responsaveis pelo atingimento do mesmo. McDonald (2005)
ainda destaca que termos como “maximizar’, “minimizar’, “penetrar’ e
“‘aumentar” somente sao aceitaveis quando ha a possibilidade de agregar a

eles medi¢cOes quantitativas. Neste caso, os autores propdem medi¢cdes como
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volume de vendas, valor, participagdo de mercado e porcentagem de

penetracéo de pontos de vendas.

A formulacdo da estratégia de marketing se refere aos meios
sob o0s quais os objetivos de marketing serdo alcancados; geralmente
referindo-se ao composto de marketing (MCDONALD, 2005). Para Ferrel e
Hartline (2006) a estratégia de marketing se relaciona a forma com que a
empresa ir gerenciar seu relacionamento com os consumidores, de modo que

a mesma leve vantagem sobre a concorréncia.

O processo de implementacéo é aquele que descreve como as
estratégias de marketing serdo executadas. Neste caso, julga-se importante
levar em consideragdo o apoio dos colaboradores da organizacao,
preocupando-se com questdes como lideranca, motivacdo, comunicacao e
treinamento (FERREL e HARTLINE, 2006). Para Campomar e lkeda (2006),
nesta fase é sempre importante especificar quem vai fazer o qué, quando e

guanto vai custar.

Por fim, o monitoramento ou controle do plano de marketing é
caracterizado como o detalhamento de como os resultados seréo avaliados e
controlados, e, envolve o estabelecimento de padrbes de desempenho,
avaliacdo de desempenho real comparado a estes padrdes e acdes corretivas
(FERREL e HARTLINE, 2006).

Quanto a avaliagcdo dos resultados de marketing, Queiroz
(2008) destaca que é fundamental para o marketing possuir a capacidade de
medir 0 sucesso ou o fracasso de suas iniciativas. Entretanto, segundo o autor,
o desempenho de marketing tem recebido pouca atencdo na pratica, tendo
concentrado os estudos em indicadores financeiros, pelo fato da dificuldade de

se relacionar as atividades de marketing com efeitos de longo prazo.

Pode-se neste topico observar a importancia do planejamento
de marketing para alcance dos objetivos de marketing e estratégicos da
organizacdo; entretanto, nota-se também a importancia destas acodes
estratégicas de marketing estarem alinhadas com a estratégia geral da
organizacao, de modo a garantir a execucdo em conjunto com as demais areas

da organizacédo. Neste caso, cabe ainda destacar a mencdo de McDonald
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(2005) que no caso da definicdo dos objetivos e estratégias deve-se chegar a
um consenso entre aquilo que todos os departamentos querem e o que é viavel

para a organizacao.
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3 METODOLOGIA

Busca-se neste tdpico apresentar a metodologia adotada para
nortear a pesquisa de campo. Para isto, apresenta-se inicialmente a Figura 5
gue visa sintetizar as etapas utilizadas utilizadas para o alcance dos objetivos

do estudo e a forma como este se procedera.

Posteriormente a apresentacao da Figura 5, pode-se observar
a descricdo da metodologia do estudo realizado, sendo esta subdividida em 6
diferentes blocos: (1) Classificacdo do Estudo, (2) Populagdo e Amostra, (3)
Instrumento de Coleta de Dados, (4) Definicdo Operacional das Variaveis, (5)

Andlise e Tratamento dos Dados, e (6) Limitacbes da Coleta de Dados.



OBJETIVO GERAL

Verificar o nivel de alinhamento estratégico da area de marketing e suas atividades
nas indulstrias da regido metropolitana de Londrina associadas a Federacao das

Industrias do Estado do Parana (FIEP)

OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Verificar a existéncia de alinhamento estratégico de marketing nas inddstrias
associadas a FIEP pesquisadas;

b) Verificar o nivel de concordancia dos gestores em relacdo a utilizacdo das
atiidades de marketing nas industrias da regido metropolitana de Londrina
associadas a FIEP;

¢) Analisar a existéncia de diferengas significativas entre as varidweis de alinhamento e
atividades de marketing com o porte, existéncia de departamento de marketing e
utilizagc&o de consultoria terceirizada nas areas de estratégia e marketing;

d) Identificar a associacdo entre as atividades de marketing e o alinhamento
estratégico de marketing;

e) Analisar a interdependéncia entre distintas variaweis que compdem as atividades de
marketing e o alinhamento estratégico de marketing, com foco na reducdo das
varidveis em um nimero menor de fatores.

!

METODOLOGIA

» Estudo Descritivo, Quantitativo e Transversal;
» Populagao: Industrias da regidao metropolitana de Londrina/PR associadas a FIEP;
* Amostra: 88 empresas;
* Instrumento: Adaptagao dos modelos de Pacagnan (2006) e Barros (2007);
+ Andlise e tratamento dos dados pelos softwares Microsoft Excel e SPSS - Analise
Descritiva, Qui-Quadrado, Correlagdo de Spearman e Analise Fatorial.

!

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS DADOS E RESULTADOS

1 - Estatistica Descritiva: Apresentacdo das médias de alinhamento e de utilizagdo
das atividades de marketing separadamente, médias gerais, maximo, minimo,
coeficiente de variagcdo, mediana, moda e cruzamentos pela existéncia de
departamento de marketing.

2 - Teste do Qui-Quadrado: Busca de diferencas significativas entre as variaveis de
alinhamento e atividades de marketing e aquelas referentes a existéncia de
departamento de marketing, porte da empresa e utilizagdo de consultoria terceirizada.

3 - Teste de Correlagdo de Spearman: Medida de associagdo entre as variaweis
ordinais. Neste caso busca-se observar as associagfes existentes entre o
alinhamento estratégico de marketing e suas atividades.

4 - Andlise Fatorial: Analise da interdependéncia entre as distintas variaweis que
compdem o alinhamento estratégico e as atividades de marketing, de modo a
expressar um nimero minimo de fatores relacionados a estas variaweis.

!

CONSIDERACOES FINAIS/ SUGESTOES PARA FUTUROS ESTUDOS

Figura 6 — Procedimentos Metodolégicos
Fonte: Elaborado pelo autor
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3.1 CLASSIFICACAO DO ESTUDO

A pesquisa a ser realizada é caracterizada como descritiva,
pelo fato de ja haver estudos sobre a utilizacdo de atividades de marketing em
setores especificos. De acordo com Richardson (2008, p.326) este tipo de
pesquisa tem como objetivo “descrever sistematicamente um fenémeno ou
area de interesse. Dita descricdo deve ser detalhada e objetiva”. Trivifios
(2008) ainda menciona que os estudos descritivos ndo ficam simplesmente na
coleta, ordenacdo e classificacdo dos dados, podendo também, estabelecer

relacdes entre as variaveis.

Outra caracteristica importante do estudo é a sua classificacao
como quantitativa. Segundo Richardson (2008) o método quantitativo €
caracterizado pelo emprego da quantificacdo tanto nas modalidades de coleta
de informagdes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas,
desde as mais simples as mais complexas. Este representa em principio a
intencdo de garantir precisdo dos resultados, evitar distorgcbes de analises e
interpretacéo, possibilitando, como conseqiéncia, uma margem de seguranca
guanto as inferéncias. Desta forma, o presente trabalho caracteriza-se como de
natureza quantitativa, visto que empregara a quantificacdo nas modalidades de
coleta e tratamento das informacdes; e buscara verificar o alinhamento das
atividades de marketing nas industrias da regido metropolitana de Londrina/PR

associadas a FIEP.

O estudo classifica-se ainda como de corte transversal, de
modo que Richardson (2008) o define como aquele onde os dados sao
coletados uma Unica vez no tempo, sendo que, com base nesta amostra pode-
se descrever esta populacdo no tempo especifico. Nesse caso, os dados foram

coletados em um Unico espaco de tempo, sendo este 0 més de abril de 2010.
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3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Para Marconi e Lakatos (2001) a populacdo de uma pesquisa
se caracteriza pelo conjunto de seres animados ou inanimados que
apresentam ao menos uma caracteristica em comum. Assim, a delimitagdo da
populacdo consiste na explicacdo das caracteristicas comuns que compéem o

grupo que sera pesquisado.

A populacdo da pesquisa é composta pelas empresas da
regido metropolitana de Londrina/PR associadas a FIEP. Desta forma, o
numero total da populacdo é composto por 349 (FIEP, 2010). Entretanto, 9
foram eliminadas por se repetirem ou estarem fechadas, totalizando desta
meneira 340 empresas. Pode-se observar na Tabela 2 a populagédo existente

em cada uma das cidades.

Tabela 2 — InduUstrias associadas a FIEP na Regido Metropolitana de Londrina.

1-19 20-99 100 - 499 500 +

Colaboradores|Colaboradores|Colaboradores|Colaboradores| Total
Bela Vista do Paraizo 2 0 1 0 3
Cambé 20 21 12 1 54
Ibipora 7 11 0 22
Jataizinho 3 3 1 0 7
Londrina 93 81 30 8 212
Rolandia 8 14 8 3 33
Sertandpolis 1 3 4 0 8
Tamarana 0 1 0 0 1
Total 134 134 60 12 340

Fonte: FIEP (2010)

A partir do numero de empresas que compdem este universo,
utiliza-se a seguinte formula para calculo da amostra, sendo 5% de margem de
erro e 95% de nivel de confianca. Entretanto, pela impossibilidade devido ao
tempo de pesquisa e dificuldade na coleta de dados, optou-se por uma amostra
nao probabilistica. Desta forma, a amostra considerada como ideal a ser

alcancada foi de 88 empresas pesquisadas.

Destaca-se ainda que os sujeitos da pesquisa foram na maioria
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dos casos aqueles responsaveis ou executores das atividades de marketing na
organizagao, sendo que, somente no caso de nao existéncia de pessoa
responsavel ou dificuldade de acesso a mesma, optou-se por fazer com pessoa
de outro departamento. Pode-se observar a tabela de sujeitos respondentes na
apresentacao do perfil dos respondentes.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Em relacdo aos dados, estes serdo primarios, e, a coleta
ocorrerd por meio de questionario de perguntas fechadas. De acordo com
Richardson (2008) os questionarios cumprem ao menos duas funcgdes:
descrever as caracteristicas e medir determinadas variaveis de um grupo
social. Desta forma a informagdo obtida por meio do questionario permite
observar as caracteristicas de um individuo ou grupo e medir as variaveis

individuais ou grupais.

Quanto aos questionarios de perguntas fechadas,
Richardson (2008) menciona que estes sao instrumentos no qual as perguntas
ou afirmacdes apresentam categorias ou alternativas de respostas fixas e
preestabelecidas, onde o entrevistado deve responder a aquela alternativa que

mais se enquadra as suas caracteristicas, idéias ou sentimentos.

Para mensurar a existéncia de alinhamento estratégico de
marketing o alinhamento das atividades de marketing com a organizacéo
estratégica sera adaptado o modelo proposto por Barros (2007). Na revisao da
literatura pdode-se observar que o autor destaca seis elementos importantes
para implementacdo das estratégias organizacionais. Desta maneira, assim
como o autor verificou esses elementos em sua Tese, busca-se aqui também
analisar o alinhamento destes elementos, sendo que, para este trabalho o
requisito “recursos e capacidades necessarias” foi subdivido em (1) fisicos e
tecnoldgicos, (2) financeiros e (3) humanos/intelectuais. Além deste aspecto,
incluiu-se o alinhamento e treinamento da equipe para o alcance dos objetivos

estratégicos. Destaca-se ainda, que todos estes elementos foram voltados
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exclusivamente para as a¢oes ou area de marketing.

Portanto, para esta fase, utilizou-se de dez questdes em escala
de concordancia (discordo totalmente (1), discordo (2), concordo (3) e concordo
totalmente (4)), sendo que neste caso, foi obtido as respostas individuis e a
média geral do alinhamento.

Para a segunda fase, é adotado o modelo de Pacagnan
(2006) para mensurar as atividades de marketing utlizadas. Neste, o autor
propde 58 sub-atividades de marketing que foram avaliadas junto a empresas
exportadoras por meio de escalas de utilizacdo. Nesta adaptacéo, retirou-se
aquelas atividades voltadas especificamente a exportacdo, utilizando-se de
trinta e trés questbes relacionadas as cinco atividades de marketing, sendo trés
para a organizacdo de marketing, nove para o sistema de informacdes de
marketing, seis para segmentacao e posicionamento, doze para o composto de

marketing e trés para o planejamento de marketing.

Além de mensurar a utilizacdo de cada subatividade especifica
na opinido do sujeito respondente da pesquisa, foi ainda realizada uma meédia
para cada atividade, obtendo desta forma a utilizacdo de forma geral de cada
uma das atividades. Neste caso, utilizou-se de uma escala de um a cinco,
sendo (1) nenhuma utilizacdo da atividade, (2) pouca utilizacdo, (3) moderada

utilizacao, (4) muita utilizacéo e (5) total utilizacao.

Cabe ainda mencionar que no perfil das empresas
entrevistadas, pode ser observado a mencéo do porte da empresa. Neste caso,
utilizou-se a classificacdo do SEBRAE (2009); sendo, até dezenove
funcionarios — micro empresa, entre vinte e noventa e nove funcionarios —
pequena empresa, entre cem e quatrocentos e noventa e nove — média

empresa e quinhentos ou mais funcionarios — grande empresa.

Destaca-se também que no caso do teste do Qui-Quadrado,
tornou-se necessario para a definicdo de existéncia ou ndo de alinhamento
estratégico de marketing, a juncéo das notas de discordo e discordo totalmente
caracterizando-se como nédo existéncia, enquanto que as notas de concordo e
concordo totalmente, caracterizam-se como existéncia. JA& no caso das

atividades de marketing, observa-se que as notas de nenhuma, pouca ou
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moderada utilizagcdo caracterizam-se como nenhuma ou fraca realizacado das
atividades de marketing, enquanto que as notas referentes a bastante ou total
se caracterizam como utilizacdo forte das atividades de marketing. Cabe
também mencionar que a juncdo das variaveis torna-se necessaria para a
correta aplicacdo do teste do Qui-Quadrado, visto que segundo Dancey e
Reidy (2006) ndo se pode ter menos que 25% das células com frequéncia
esperada menor do que 5.

Quanto a aplicacdo dos questionarios, os mesmos foram

aplicados por meio de contato via telefone, durante o més de abril de 2010.

3.4 DEFINICAO OPERACIONAL DAS VARIAVEIS

A definicdo operacional das variaveis serdo delineadas de

acordo com os objetivos especificos, conforme pode ser observado abaixo,

a) Verificar a existéncia de alinhamento estratégico de marketing nas
industrias associadas a FIEP pesquisadas;

b) Verificar o nivel de concordancia dos gestores em relacdo a
utilizacdo das atividades de marketing nas industrias da regido
metropolitana de Londrina associadas a FIEP;

c) Analisar a existéncia de diferencas significativas entre as
variaveis de alinhamento e atividades de marketing com o porte,
existéncia de departamento de marketing e utlizacdo de
consultoria terceirizada nas areas de estratégia e marketing;

d) Identificar a associacdo entre as atividades de marketing e o
alinhamento estratégico de marketing;

e) Analisar a interdependéncia entre distintas varidveis que
compdem as atividades de marketing e o alinhamento estratégico
de marketing, com foco na reducéo das varidveis em um namero

menor de fatores.
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Quanto as atividades de marketing, a investigagdo aqui
definida tera como base a definicdo de Pacagnan (2006) que caracteriza como:
estrutura organizacional de marketing, sistema de informagdo de marketing,
segmentacdo de marketing, decisdo sobre o composto de marketing e
planejamento de marketing.

A estratégia é aqui definida levando-se em consideracdo as
definicbes de Porter (1996) e Quinn (1990). O primeiro enfoca a estratégia
como o ajuste entre as atividades de uma empresa, de modo que o ajuste e
integracdo entre as partes geram uma posi¢ao de valor Unica ou diferenciada.
Ja o segundo destaca que a estratégia € um padrao ou plano cuja finalidade é
a integracdo entre as principais metas, politicas e sequéncias da organizacao

em um todo coeso.

Apesar de diferentes definicbes a respeito do alinhamento,
utiliza-se aqui a proposta de Barros (2007) que evidencia que a eficaz
implementacdo das estratégias pressupde esforcos de alinhamento entre a
estratégia da organizacdo e seus respectivos recursos considerados

necessarios para sua implementacao.

3.5 ANALISE E TRATAMENTO DOS DADOS DA PESQUISA DE CAMPO

A tabulacdo e andlise dos dados coletados foi realizada
mediante a utilizacdo do software SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) e o Microsoft Excel. onde além da estatistica descritiva (média,
maximo, minimo, frequéncia e coeficiente de variacdo) e cruzamentos; foram
também utilizados o qui-quadrado, analise de correlagcdo de Spearman e a
analise fatorial; que segundo Bruyne (1977, p.87) este ultimo tem como objetivo
evidenciar um pequeno numero de varaveis fundamentais interdependentes,

reduzindo uma massa de dados a alguns fatores significativos.
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3.6 LIMITACOES DA COLETA DE DADOS

Destaca-se neste toOpico algumas limitacdes referente ao
processo de coleta de dados executado. Primeiramente, menciona-se que as
respostas refletem o pensamento do entrevistado, podendo né&o refletir a
posicdo da empresa no determinado momento da pesquisa, resultando desta
forma em certo grau de subjetividade na resposta. Por outro lado, destaca-se
também a dificuldade de acesso aos responsaveis pela area de marketing nas

industrias, sendo este outro empecilho a realizacao da pesquisa.
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Neste capitulo tem inicio a apresentacdo dos resultados da

pesquisa, sendo este organizado conforme o Quadro 4.

TOPICO MOTIVO VARIAVEIS
Perfil das | Apresentacao, por meio da | Porte, tempo de atuacdo no
Empresas estatistica descritiva, das variaveis | mercado, existéncia de missao,

Pesquisadas

relacionadas ao perfil das empresas
pesquisadas.

visdo e valores, utilizacdo de
consultoria terceirizadas nas areas
de estratégia e marketing e
existéncia de departamento de
marketing.

Perfil dos
entrevistados

Apresentacéo, por meio da
estatistica descritiva, das variaveis
relacionadas ao perfil dos
respondentes.

Cargo do entrevistado e formacao.

Alinhamento
Estratégico
de Marketing

Utilizacdo da estatistica descritiva
(média, moda, mediana, coeficiente
de variagdo, minimo e maximo) para
analisar o alinhamento estratégico de
marketing das empresas
pesquisadas.

Dez varidveis relacionadas ao
alinhamento estratégico.

Atividades de

Utilizacdo da estatistica descritiva

Variaveis relacionadas as

Marketing (média, moda, mediana, coeficiente | atividades de marketing, sendo
de variacdo, minimo e maximo) para | estas, estrutura organizacional de
analisar a utilizacdo das atividades | marketing, SIM, segmentacdo e
de marketing nas empresas | posicionamento, composto de
pesquisadas. marketing e planejamento de
marketing.
Teste do Qui- | Andlise de diferengas significativas | Alinhamento  Estratégico  Geral,
Quadrado entre as variaveis de alinhamento e | Estrutura Organizacional Geral, SIM
atividades de marketing e porte, | Geral, Segmentacéo e
existénciade departamento de | Posicionamento, Composto de
marketing e utilizacdo de consultoria | marketing, planejamento de
terceirizada nas areas de estratégia | marketing, porte, utilizacdo de

e marketing

consultoria terceirizada e existéncia

de departamento formal de
marketing.
Correlacéo de | Medicdo da associacdo entre as | Variaveis das atividades de
Spearman variaveis de atividades de marketing | marketing e alinhamento
e o alinhamento estratégico de | estratégico de marketing.
marketing.
Anédlise Andlise da interdependéncia entre | Varidveis das atividades de
Fatorial distintas variaveis que compdem as | marketing e do alinhamento

atividades de marketing e o
alinhamento estratégico de
marketing, com foco na reducéo das
varidveis em um ndmero menor de
fatores.

estratégico de marketing.

Quadro 4 — Etapas do Capitulo de Andlise de Resultados da Pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor
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4.1 PERFIL DAS EMPRESAS PESQUISADAS

O Quadro 5 apresenta o perfil das empresas que colabararam,
fornecendo informacdes, na etapa de coleta de dados desta pesquisa.

PERFIL DAS EMPRESAS ENTREVISTADAS
F. Absoluta F. Relativa
Micro 28 31,8%
Pe 9
Porte ,ql_Jena 30 34,1%
Média 23 26,1%
Grande 7 8,0%
Até 10 Anos 12 13,6%
Tempo de Atuacio De 11 a 20 Anos 33 37,5%
P & De 21 a 50 Anos 38 43,2%
Acima de 51 anos 5 5,7%
o Sim 46 52,3%
Possui Missao ~
Nao 42 47, 7%
e Sim 42 47, 7%
Possui Visao ~
Nao 46 52,3%
i 0,
Possui Valores S|~m 45 51,1%
Nao 43 48,9%
Utilizac&o de consultoria nas | Sim 41 46,6%
areas de Estratégia e N&o a7 53,4%
Marketing
Existéncia de Departamento | Sim 27 30,7%
de Marketing Formal N&o 61 69,3%

Quadro 5 - Perfil das Empresas Entrevistadas
Fonte: Elaborado pelo autor

Quanto ao porte das empresas, cabe mencionar que foi
utilizado o critério Sebrae (2009), conforme ja foi citado na metodologia. Assim,
as micro empresas possuem até 19 colaboradores, pequenas entre 20 e 99
colaboradores, médias entre 100 e 499 colaboradores e as grandes acima de
500 colaboradores. Observa-se, desta forma, valores préximos entre micro,
peguenas e médias empresas, sendo que 34,1% séo pequenas, 31,8% micro e
26,1% meédias. Ja as grandes se referem a apenas 8% das empresas

pesquisadas, fato este devido ao menor numero destas existentes na regiao.

Destaca-se ainda que o numero médio de colaboradores das

empresas entrevistadas foi de 159, entretanto, 50% das empresas
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entrevistadas possuiam até 37 colaboradores. Ainda em relacdo ao numero de
colaboradores, observa-se que a que obteve menor numero de colaboradores
mencionou atuar com 3 e a que obteve maior niumero de colaboradores

mencionou atuar junto a 2000 colaboradores.

Quanto ao tempo de atuacdo da empresa no mercado,
constata-se que 13,6% possuem até 10 anos, 37,5% entre 11 e 20 anos,
43,2% entre 21 e 50 anos e 5,7% acima de 51 anos de atuagédo. Se observado
por meio da média e mediana, destaca-se que o tempo de atuacdo médio das
empresas no mercado foi de 24 anos, sendo que 50% das mesmas possuem
até 20 anos (mediana). A empresa que se destacou por ter o menor tempo de
atuacao foi de 1 ano de vida, enquanto que a com maior tempo de atuacéo,
possui 123 anos de vida (sendo esta também a com maior numero de

colaboradores).

Em relacdo aos principios estratégicos das empresas, que
incluem missdo, visdo e valores, observa-se que em ambos 0S casos
observou-se que proximo a metade das empresas possuem estes principios.
No caso de misséo, 52,3% declararam a sua existéncia, quanto a visao, 47,7%
mencionaram que essa existe, e no caso dos valores, 51,1% citaram possui-
los. Entretanto, cabe aqui destacar que 14,9% das partes entrevistadas
declararam que estes principios ndo sdo declarados as partes interessadas,

tais como, colaboradores, parceiros estratégicos, consumidores, dentre outros.

A utilizacdo de consultoria nas areas de estratégia e marketing,
nos ultimos 2 anos, foi mencionada por 46,6% das empresas pesquisadas, 0
gue pode ser considerado um aspecto positivo, embora ainda € pouco menos

do que a metade das pesquisadas.

Entretanto, neste caso destaca-se um aspecto importante, que
pode ser evidenciado na Tabela 3, onde a utilizacdo de consultoria nestas duas
areas é diferenciada conforme o porte das empresas, sendo que nas de grande
porte, 85,7% mencionaram ter utilizado nos ultimos 2 anos, enquanto que nas

peqguenas este valor € de 39,3%.
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Tabela 3 — Utilizagdo de Consultoria nas areas de Estratégia/ Marketing Vs. Porte da

Empresa
Micro Pequena Média Grande Total
F.A F.R F.A F.R F.A F.R F.A F.R F.A F.R
Sim 11 39,3% 13 43,3% 11 47,8% 6 85,7% 41 46,6%
N&o 17 60,7% 17 56,7% 12 52,2% 1 14,3% 47 53,4%
Total 28 100,0% 30 100,0% 23 100,0% 7 100,0% 88 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor

Por fim em relacdo a existéncia de departamento de marketing

formalizado nas empresas pesquisadas, destaca-se que 30,7% das mesmas

destacaram que possuem, enquanto 69,3% mencionaram nao possuir.

Tabela 4 — Existéncia de Dpto. de Marketing Vs. Porte da Empresa
Micro Pequena Média Grande Total
F.A F.R F.A F.R F.A F.R F.A F.R F.A F.R
Sim 3 10,7% 9 30,0% 9 39,1% 6 85,7% 27 30,7%
Nao 25 89,3% 21 70,0% 14 60,9% 1 14,3% 61 69,3%
Total 28 100,0% 30 100,0% 23 100,0% 7 100,0% 88 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor

Nota-se na Tabela 4, que a existéncia de departamento de

marketing também aumenta conforme o porte das empresas pesquisadas. Nas
grandes empresas apenas uma mencionou nao possuir este departamento,

engquanto que nas micro empresas, somente 10,7% mencionaram possui-lo.

4.2 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

se observar, no Quadro 6, suas caracteristicas.

Quanto ao perfil dos sujeitos respondentes da pesquisa, pode-
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PERFIL DOS ENTREVISTADOS

F. F.
Absoluta | Relativa
Assistente Administrativo/ Outro Dpto. 18 20,5%
Gerente de Marketing 14 15,9%
Gerente outras areas 14 15,9%
Cargo do Analista/ Assistente de Marketing 12 13,6%
Entrevistado Sécio/ Proprietario 11 12,5%
Gerente Comercial 9 10,2%
Diretor 8 9,1%
Agente de Publicidade/ Consultor 2 2,3%
Administracdo/ Gestédo 26 29,5%
Marketing e Propaganda/ Publicidade/ Rela¢fes
. Publicas 17 19,3%
Formagao Areas da Engenharia 7 8,0%
N&o Possui Superior 10 11,4%
Outras areas 28 31,8%

Quadro 6 — Perfil dos Respondentes
Fonte: Elaborado pelo autor

De acordo com o Quadro 6, 20,5% dos entrevistados séao
assistentes de alguma area administrativa da empresa, seguido de 15,9% que
sdo gerentes de marketing, outros 15,9% gerentes de outras areas e 13,6%
gue sdo analistas/ assistentes de marketing. Cabe aqui destacar, que
principalmente no caso das pequenas e micro empresas, houve a necessidade
de que pessoas advindas de areas nado relacionadas ao marketing
respondessem, pelo fato de ndo haver pessoa especifica responsavel por esta

area na empresa.

Ja em relacdo a formacdo dos entrevistados, destaca-se que
29,5% séo especificamente formados nas areas de gestéo, e, 19,3% nas areas
de marketing e propaganda, publicidade ou relagbes publicas. Ha ainda
formacBes em diferentes areas ou aqueles que ndo possuem ensino superior.
No caso das micro empresas, o percentual daqueles referentes a outras areas

Oou que nao possuem ensino superior é de exatamente 50%.
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4.3 ALINHAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Destaca-se neste topico a andlise referente ao alinhamento
estratégico de marketing. Nota-se aqui que foram levados em consideracdo os
elementos propostos por Barros (2007) que ja foram mencionados na revisdo
da literatura.

Tabela 5 — Alinhamento Estratégico de Marketing

Média Mediana Moda C.V Minimo Maximo

Os recursos e capacidades humanos/
intelectuais de marketing sdo

P g 2,9 3 3 22,9% 1 4
compativeis com as estratégias da
empresa
Os recursos e capacidades financeiros
de marketing séo compativeis com as 2,8 3 3 26,9% 1 4

estratégias da empresa

A organizacdo de marketing consegue

fazer com que os envolvidos se

adaptem bem as novas situacdes 2,8 3 3 22,1% 1 4
promovidas pela implementacdo das

novas estratégias

As pessoas que lideram os processos

de marketing conseguem obter

lealdade e compromisso dos 2,8 3 3 29,6% 1 4
subordinados para eficaz

implementacdo da estratégia

Os recursos e capacidades fisicos/
tecnoldgicos de marketing sédo
compativeis com as estratégias da
empresa

2,8 3 3 24,6% 1 4

A &rea de marketing é competente para

oferecer respostas rapidas e

adequadas as mudangas do ambiente 2,7 3 3 24,1% 1 4
de competicdo durante a execucao das

estratégias

O modelo de estrutura organizacional

de marketing esta adequado as

exigéncias das estratégias globais da 2,7 3 3 25,6% 1 4
empresa, facilitando as suas

implementacdes

A organizacdo de marketing € eficaz na
implementacéo de sua estratégia 2,7 3 3 23,0% 1 4

A organizacéo de marketing possui 0s
controles estratégicos necessarios para 2,6 3 3 24,5% 1 4
a implementacao de sua estratégia

Ha alinhamento e treinamento da

equipe de marketing para o alcance dos 2,5 2 2 31,9% 1 4
objetivos de estratégicos
Média Geral de Alinhamento 2.8 3 3 21,2% 1 4

Fonte: Elaborado pelo autor



91

Neste caso, utilizou-se de mencdes como registro de resposta,
em que os entrevistados deveriam expressar seu nivel de concordancia em
relacdo as mesmas, sendo que 1 significava “discordo totalmente”, 2 -

“discordo”, 3 — “concordo”, e, 4 - “concordo totalmente”.

Pode-se observar na Tabela 5, que os valores associados aos
elementos referentes ao alinhamento estratégico da area de marketing e suas
atividades obtiveram resultados muito proximos no que tange a média, moda,

mediana, e coeficiente de variacao.

Em relacdo a média, destaca-se que todos obtiveram valores
gue ficaram entre discordo e concordo, sendo que, em todos 0s casos, 0S
valores ficaram mais proximos de 3, que significava “concordo”. O elemento
com média mais baixa foi 2,5, que se refere ao “treinamento da equipe de
marketing para o alcance dos objetivos estratégicos”, seguido de 2,6 referente
a “existéncia de controles estratégicos necessarios para sua implementagao”.
O que obteve maior média foi aquele referente ao alinhamento “dos recursos e
capacidades humanas e intelectuais de marketing com a estratégia da

empresa”, com média 2,9.

De maneira geral, pode-se mencionar que ocorre alinhamento
estratégico da area de marketing nas organizacdes pesquisadas, destacando-
se principalmente pelo alinhamento dos recursos da organizacdo de marketing,
tais como, capacidades humanos e intelectuais, capacidades financeiras e
capacidades fisicas e tecnolOgicas; envolvendo ainda aspectos ligados a
adaptacdo a mudancas e lideranca. Cabe ainda destacar que a ocorréncia
desse alinhamento entre os elementos da organizacdo de marketing,
possibilitam a ocorréncia da implementacdo da estratégia de maneira mais

eficiente.
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Tabela 6 — Alinhamento Estratégico de Marketing Vs. Departamento de Marketing
Dpto. de Marketing
Sim N&o Total

3,2 27 29

Os recursos e capacidades humanos/ intelectuais de marketing
sdo compativeis com as estratégias da empresa

As pessoas que lideram os processos de marketing conseguem
obter lealdade e compromisso dos subordinados para eficaz 3,2 26 28
implementacao da estratégia

Os recursos e capacidades fisicos/ tecnolégicos de marketing

s&0 compativeis com as estratégias da empresa 31 26 28

A area de marketing é competente para oferecer respostas
rapidas e adequadas as mudancas do ambiente de competicdo 3,1 26 27
durante a execuc¢édo das estratégias

A organizacdo de marketing € eficaz na implementacéo de sua
estratégia

O modelo de estrutura organizacional de marketing esta

adequado as exigéncias das estratégias globais da empresa, 3,1 26 27
facilitando as suas implementacfes

A organizacado de marketing consegue fazer com que 0s

envolvidos se adaptem bem as novas situa¢Ges promovidas 3,1 27 28
pela implementacado das novas estratégias

3,1 25 27

Os recursos e capacidades financeiros de marketing sdo 30 27 28
compativeis com as estratégias da empresa ' ' '
A organizacdo de marketing possui os controles estratégicos 30 25 26
necessarios para a implementacao de sua estratégia ' ' '
Ha alinhamento e treinamento da equipe de marketing para o
e 7 2,8 23 25
alcance dos objetivos de estratégicos
Média Geral de Alinhamento 3,1 26 27

Fonte: Elaborado pelo autor

Observa-se, na Tabela 6, as diferencas de médias em relagéo
aos elementos do alinhamento das atividades de marketing, entre aquelas
empresas que possuem departamento de marketing e aquelas que nao o

possuem.

Partindo da andlise da Tabela acima, pode-se observar que
entre aquelas empresas que ndo possuem departamento de marketing, o nivel
de alinhamento da area é menor do que o nivel de alinhamento daqueles que
possuem o departamento. Neste caso, pode-se incorrer a elementos, tais
como; treinamento, controles e implementacdo, que sao aqueles que mais
contribuem a um alinhamento mediano entre as empresas que ndo possuem
departamento de marketing. Por outro lado, pode-se observar que entre
aqueles que possuem departamento de marketing, o nivel de alinhamento é
maior, fato este evidenciado principalmente pelos recursos humanos e

intelectuais e sua capacidade de lideranca.
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4.4 ATIVIDADES DE MARKETING

Neste topico buscou-se identificar a utilizacdo das atividades
de marketing nas empresas associadas a FIEP na regido metropolitana de
Londrina/ PR. Destaca-se aqui que os entrevistados foram questionados em
relagdo a sua concordancia quanto a utilizacdo das atividades de marketing
destacadas por Campomar (1982) nas empresas onde atuam. Neste caso, 0s
elementos para cada atividade foi adaptado de Pacagnan (2006) de modo que
0 entrevistado tinha a op¢ao de escolha entre 1 — “nenhuma utilizagéo”, 2 —
“pouca utilizagao”, 3 — “moderada utilizacado”, 4 “muita utilizacdo” e 5 — “total
utilizagcao”.

Em relacdo a utilizacdo da “estrutura e organizagdo de

marketing”, observa-se abaixo, na Tabela 7, os resultados.

Tabela 7 — Utilizacdo da Atividade “Estrutura e Organizacao de Marketing”
Média | Mediana| Moda C.V | Minimo | Maximo

Monitorar as acdes de

marketing através de indices 2,6 3 1 52,5% 1 5
Formalizar as decisdes

através de um plano de 25 2 1 53.9% 1 5
marketing ’ '

Utilizar cronograma detalhado
para as ac¢bes de marketing 2,5 2 1 54,5% 1 5

Média Geral de Estrutura e
Organizacdo de Marketing

Fonte: Elaborado pelo autor

2,5 2 1 51,6% 1 5

Nota-se na Tabela 7, as baixas médias observadas no que se
referem aos elementos da atividade de “Estrutura e Organizagcao de Marketing”.
Neste caso, além de baixa utilizacdo desta modalidade de atividade de
marketing, cuja média geral foi de 2,5, entre baixa e moderada utilizacdo, nota-

se também que a op¢ao mais mencionada foi a de nenhuma utilizacao.

Menciona-se ainda, os valores altos referente ao coeficiente de
variacédo, o que demonstra a dispersao das empresas quanto a utilizacdo desta

atividade, com as que a utilizam totalmente e aquelas que nédo fazem nenhuma
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utilizagao da mesma.

Tabela 8 — Utilizagdo da Atividade “Estrutura e Organizacao de Marketing” Vs.
Existéncia de Departamento Formal de Marketing

N&o Sim | Total
Monitorar as a¢des de marketing através de
indices 2,0 3,8 2,6
Formalizar as decisdes através de um plano
de marketing 2,0 3,6 2,5
Utilizar cronograma detalhado para as a¢fes
de marketing 2,0 3,6 2,5
Media Geral de Estrutura e Organizag&o 2.0 3.6 25
de Marketing

Fonte: Elaborado pelo autor

Na Tabela 8, pode-se observar o cruzamento das atividades
relacionadas a “estrutura e organizacédo de marketing” pela existéncia de
departamento de marketing formal na organizacao. Neste caso apresenta-se as
maiores médias nas empresas que possuem departamento formal de
marketing, uma vez que, em todos os casos as médias ficaram entre moderada

e muita utilizacdo, mais proximas de muita utilizacao.

Por outro lado, pode-se observar que entre aqueles que nao
possuem departamento de marketing, as atividades referentes a “estrutura e
organizacao de marketing” sdo poucas utilizadas. Fato este é preocupante,
pois conforme evidenciado por Scare (2008), a realizacdo desta atividade
colabora para a execucdo das demais atividades de marketing. Desta maneira,
este caso aqui observado, pode incorrer em menor utilizacdo das demais

atividades de marketing pesquisadas neste projeto.
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Tabela 9 — Utilizagdo da Atividade “Sistemas de Informacdes de Marketing”
Média |Mediana| Moda | C.V |Minimo | M&ximo

Analisar dados/ registros internos

0
da empresa 37 4 ‘ 2r ' °
Monitorar o grau de satisfacdo dos 35 4 4 31% 1 5
consumidores ’
Participar de associagoes de 3.3 4 4 44% 1 5
classe ou sindicatos '
Realizar visitas a feiras, 3.3 4 4 38% 1 5
congressos e exposigoes
Monitorar a equipe de vendas por 3.2 3 4 42% 1 5
meio de indicadores '
Monitorar distribuidores e 3.0 3 4 43% 1 5
revendas
Monitorar as agGes dos 29 3 4 43% 1 5
concorrentes ’

Monitorar as variaveis ambientais
(politica, ecobnomica, cultura, social 2,9 3 4 44% 1 5
e demografica)

Realizar ou contratar pesquisa de

0,
marketing estruturada 2,1 2 1 61% 1 5

Média Geral de Sistemas de

0
Informagdes de Marketing 3.2 3 3 29% 1 5

Fonte: Elaborado pelo autor

Apresenta-se na Tabela 9, os resultados referentes a atividade
de “Sistemas de Informacdes de Marketing”. Quando analisados os elementos
separadamente, destacam-se aqueles com médias entre moderada e bastante
utilizacdo e também aqueles com médias entre pouca e moderada utilizacao.
Entretanto, se analisado de forma geral, a grande maioria dos elementos

obteve médias entre 2,9 e 3,5.

Como destaque negativo, ressalta-se o elemento referente a
‘realizacdo ou contratacdo de pesquisa de marketing estruturada”, uma vez
gue este obteve média proxima a pouca utilizacdo. Destaca-se ainda, neste
caso, que o maior coeficiente de variacdo demonstra que ocorre uma grande
dispersdo em torno da média, com empresas que nao utilizam esta atividade
(este aquela opcdo com maior numero de citacdes — observa-se na moda) e

outras que ocorrem utilizam totalmente.

A pouca utilizacdo da sub-atividade de pesquisa de marketing
estruturada implica em ndo ocorréncia de um sistema de informacdes

completo, visto que este, segundo Parente (2003) e Kotler e Keller (2006), é
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um dos trés elementos que compéem o SIM de uma organizagdo. Assim,
problemas especificos de informac¢des de marketing pode ndo ser coletados
com eficicia pela organizagdo, facilitando o seu processo de tomada de
deciséo.

J& o elemento com maior média obtida foi o referente a “analise
de dados e registros internos da empresa”, que obteve média de 3,7 e menor
coeficiente de variacdo entre todos aqueles analisados nesta modalidade de
atividade de marketing. Neste caso, observou-se que este outro elemento do
SIM da organizacdo, conforme apresentado por Parente (2003) e Kotler e

Keller (2006), € bastante utilizado pelas organizacdes pesquisadas.

De modo geral, pode-se destacar a moderada utilizacdo da
atividade de marketing “sistemas de informag¢des de marketing”, que obteve
média 3,2 e coeficiente de variacdo préximo aqueles observados nos

elementos analisados de forma separada.

Tabela 10 - Utilizagdo da Atividade “Sistemas de Informacgdes de Marketing” Vs.
Existéncia de Departamento Formal de Marketing

Nao Sim Total

Analisar dados/ registros internos da empresa 35 4,2 3,7
Monitorar o grau de satisfacdo dos consumidores 3,3 4,0 3,5
Participar de associagdes de classe ou sindicatos 31 3,7 3,3
Realizar visitas a feiras, congressos e exposicoes 3,0 3,9 3,3
Monitorar a equipe de vendas por meio de

indicadores 2,8 4,1 3,2
Monitorar distribuidores e revendas 2,7 3,7 3,0
Monitorar as a¢Bes dos concorrentes 27 3,5 2,9
Monitorar as variaveis ambientais (politica,

ecbnomica, cultura, social e demogréfica) 2,5 3.8 2,9
Realizar ou contratar pesquisa de marketing

estruturada 17 31 2,1
Média Geral de Sistemas de Informac8es de

Marketing 2,9 3,9 3,2

Fonte: Elaborado pelo autor

Apresenta-se na Tabela 10, os resultados referentes ao
cruzamento da utilizagdo da atividade de “sistemas de informacbes de
marketing” e a existéncia de departamento formal de marketing. De modo

geral, ressalta-se que as empresas que possuem este departamento obtiveram
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média de muita utilizagdo, com média 3,9. Novamente, pode-se observar
diferencas nas médias, no que se refere aqueles departamentos que possuem
departamento formal de marketing, de modo que destacam-se principalmente
diferengas acima de um ponto para as variaveis “monitorar equipe de vendas
por meio de indicadores”, “monitorar distribuidores e revendas”, “monitorar as
variaveis ambientais” e “realizar ou contratar pesquisa de marketing

estruturada”.

Tabela 11 — Utilizagdo da Atividade “Segmentagao e Posicionamento”
Média |Mediana| Moda | C.V | Minimo | Maximo

Agrupar clientes conforme

Lo 3,2 3 4 38,1% 1 5
semelhancas geograficas
Agrupar clientes confqrme 2.7 3 3 46,7% 1 5
semelhancgas demogréficas
Agrupar clientes conforme ' 2.5 3 1 48,7% 1 5
semelhancas comportamentais
Possuir slogan que reflete o 31 3 4 43,3% 1 5

diferencial da empresa/ produto

Desenvolver esforco de
comunicacdo conforme os habitos 3,1 3 4 41,6% 1 5
de cada publico alvo

Desenvolver comunicagéo dos
atributos de diferenciacéo junto 3,1 3 4 42,5% 1 5
aos publicos definidos

Média Geral de Segmentacéo e
Posicionamento

Fonte: Elaborado pelo autor

3.1 3 3 29,5% 1 5

A Tabela 11 apresenta o0s resultados provenientes dos
elementos da atividade de “Segmentacdo e Posicionamento”. Nota-se acima
gue, de maneira geral, todos os elementos obtiveram médias préximas a
moderada utilizacdo desta atividade, uma vez que o elemento com menor
média foi o que diz respeito a segmentacdo conforme “semelhancgas
comportamentais dos consumidores”. Neste caso, a média foi 2,5, que situa-se
entre pouca e moderada utilizacdo. Menciona-se ainda que, neste aspecto, a
moda foi 1, ou seja, ocorre um maior numero de meng¢des para a ndo utilizagdo

desta atividade.

Pode-se, também aqui, observar que no caso das duas

variaveis que se remetem especificamente a atividade de “Posicionamento”, ou
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seja, “possuir slogan que reflete o diferencial da empresa/ produto” e
“‘desenvolver comunicagao dos atributos de diferenciacdo junto aos publicos
definidos”, em ambas a média obtida foi 3,1, que caracteriza-se como

moderada utilizac&o.

De maneira geral, verifica-se que a atividade de “Segmentagao
e Posicionamento” possui moderada utilizagcdo nas industrias pesquisadas

neste trabalho.

Tabela 12 - Utilizagdo da Atividade “Segmentagao e Posicionamento” Vs. Existéncia
de Departamento Formal de Marketing

Nao Sim Total
2,9 3,7 3,2

Agrupar clientes conforme semelhangas
geograficas

Agrupar clientes conforme semelhangas
demograficas

Agrupar clientes conforme semelhangas
comportamentais

Possuir slogan que reflete o diferencial da
empresa/ produto

Desenvolver esforco de comunicacdo conforme
0s habitos de cada publico alvo

2,4 3,4 2,7
2,3 3,0 2,5
3,0 3,4 31

2,8 3,6 3,1
Desenvolver comunicacao dos atributos de
diferenciacéo junto aos publicos definidos

Média Geral de Segmentacéo e
Posicionamento

Fonte: Elaborado pelo autor

2,7 3,9 3,1

2,8 3,6 3,1

No caso do cruzamento da atividade de “segmentacdo e
posicionamento” pela existéncia de departamento formal de marketing na
empresa, pode-se notar também maiores médias de utilizacdo em todos os

elementos que se referem a esta atividade.

Quanto ao cruzamento da média geral de utilizacdo desta
atividade, observa-se que entre aqueles que ndo possuem este departamento,
sua média foi proxima a moderada utilizacdo. Ja entre agueles que possuem
este departamento, a média ficou entre moderada e muita utilizacéo,

aproximando-se mais de muita utilizacao.

Em relacdo aos elementos que mais se destacam, observa-se

a diferenga existente entre “desenvolver comunicagdo dos atributos de
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diferenciagcdo junto aos publicos definidos” e “agrupar clientes conforme

semelhangas demograficas”. Por outro lado, pode-se também observar que

aqueles elementos voltados especificamente para a segmentacdo ou

agrupamento conforme caracteristicas demogréaficas e comportamentais, séo

ainda pouco utilizadas pelas induUstrias pesquisadas que nao possuem

departamento de marketing, sendo o agrupamento moderadamente somente

no ambito das caracteristicas geogréficas dos consumidores.

Tabela 13 — Utilizagdo da Atividade “Composto de Marketing”

Média |Mediana| Moda | C.V |Minimo | Maximo
Adaptar as caracteristicas do produto as
necessidades e desejos dos 3,8 4 4 25,0% 1 5
consumidores
Ter processos de pesquisa e inovacao
tecnolégica para lancamento ou 3,4 4 4 35,4% 1 5
melhoramento do produto
Manter servigo de suporte e garantia ao 3.9 4 4 28,1% 1 5
produto
Possuir equipe de vendas interna 3,4 4 4 43,5% 1 5
Possuir campanha promocional para
divulgacdo da empresa e de seus 2,8 3 3 47,7% 1 5
produtos
Posswr'foldgr, catalogo e outros materiais 36 4 4 37.1% 1 5
promocionais para os produtos
Participar de eventos para divulgacao de 2.8 3 1 51.5% 1 5
novos produtos
Realizar transacdes pela internet 2,7 3 1 56,6% 1 5
Manter parceria com distribuidores para 3.2 4 4 41.5% 1 5
venda dos produtos ao mercado
Possuir monitoramento dos pregos dos 3.3 4 4 38.5% 1 5
concorrentes
O_ferece_r opcoes de pagamentos 36 4 4 26.3% 1 5
diferenciadas
Criar estratégias de preco diferenciadas 37 4 4 26.2% 1 5
de acordo com o mercado
Média Geral de Composto de Marketing 3,5 4 4 23,2% 1 5

Fonte: Elaborado pelo autor

Em relacdo a atividade de “Composto de Marketing”, nota-se

acima, na Tabela 13, uma média geral superior as médias gerais das demais

atividades analisadas até o momento. Destaca-se aqui que a média para esta

atividade foi de 3,5, pontuada entre moderada e bastante utilizacao.

Diante de diversos elementos analisados para esta atividade,
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destacam-se negativamente as atividades de “possuir campanha promocional
para divulgacdo da empresa e de seus produtos’, com meédia 2,8; e,
principalmente as atividades de “realizar transag¢des pela internet” e “participar
de eventos para divulgacdo de novos produtos”, com médias 2,7 e 2,8
respectivamente. Entretanto, no caso desses dois ultimos elementos, nota-se
gue a moda foi 1, ou seja, 0 maior nimero de concordancias foi para a opcao
de nenhuma utilizagdo. Destacam-se, assim também, coeficientes de variagédo
maiores do que as demais variaveis, o que demonstra uma menor

concentracdo em torno da média em relagdo aos outros elementos.

Por outro lado, destacam-se positivamente principalmente os
elementos “manter servigos de garantia e suporte ao produto”, “adaptar as
caracteristicas do produto aos desejos e necessidades do publico alvo” e “criar
estratégias de preco diferenciadas de acordo com o mercado”, com médias
respectivas de 3,9; 3,8 e 3,7; proximos a muita utilizacdo. Destaca-se ainda

gue, no caso destes elementos, a moda foi 4, ou seja, muita utilizacéo.

Tabela 14 - Utilizacdo da Atividade “Composto de Marketing” Vs. Existéncia de
Departamento Formal de Marketing

Nao Sim Total

Adaptar as caracteristicas do produto as necessidades e
desejos dos consumidores 3,8 3,9 3,8

Ter processos de pesquisa e inovagdo tecnolégica para
langcamento ou melhoramento do produto 3.2 3.9 3.4
Manter servigo de suporte e garantia ao produto 3,7 4,3 3,9
Possuir equipe de vendas interna 3,3 3,6 3,4
Possuir campanha promocional para divulgacéo da empresa e
de seus produtos

Possuir folder, catalogo e outros materiais promocionais para

2,5 3,6 2,8

os produtos 3,2 4,3 3.6
Participar de eventos para divulgac@o de novos produtos 2,4 3,7 2,8
Realizar transacdes pela internet 2,7 2,8 2,7
Manter parceria com distribuidores para venda dos produtos

ao mercado 3.0 3.7 3.2
Possuir monitoramento dos pre¢os dos concorrentes 3,2 3,7 3,3
Oferecer op¢des de pagamentos diferenciadas 3,6 3,8 3,6
ﬁ:]ré?(r: a(Ladsct)rateglas de preco diferenciadas de acordo com o 3.6 3.9 3.7
Média Geral de Composto de Marketing 3,3 3,9 3,5

Fonte: Elaborado pelo autor
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Na Tabela 14, observa-se que entre agueles que possuem
departamento de marketing, a utilizacdo média geral do composto de marketing

foi 3,9, ou seja, proximo a muita utilizacao.

Por ser uma atividade que concentra diversos elementos,
destacam-se casos de amplas diferencas de médias e outros casos onde a
diferenca é pequena, tais como, “adaptar as caracteristicas do produto as
necessidades e desejos dos consumidores”, “realizar transagdes pela internet”
e “oferecer opgdes de pagamentos diferenciadas”. Por outro lado, diferengas
maiores entre as médias podem ser observadas no caso dos elementos
“possuir campanha promocional para divulgacdo da empresa e de seus
produtos”, “possuir folder, catdlogo e outros materiais promocionais para o

produto” e “participar de eventos para divulgacédo de novos produtos”.

Tabela 15 — Utilizagdo da Atividade “Planejamento de Marketing”

Média |Mediana| Moda C.V | Minimo | Maximo

Avaliar pontos fortes e fracos da

empresa frente a sua atuacao no 3,7 4 4 25, 7% 1 5
mercado
Monitorar ameacas e oportunidades do 35 4 4 30.6% 1 5
mercado

Ter um planejamento das acdes de

) Ee 2,7 3 1 49,3% 1 5
marketing com base em diagnéstico

Média Geral de Planejamento de

0,
Marketing 3,3 3 3 ]299% 1 5

Fonte: Elaborado pelo autor

Na Tabela 15, apresenta-se os valores referentes a atividade
de “Planejamento de Marketing”, em que se destaca uma média proxima das
demais atividades analisadas no trabalho. Neste caso, o valor médio de

utilizacéo desta atividade foi de 3,3, ou seja, proximo a moderada utilizac&o.

Quanto aos elementos referentes ao diagnoéstico do ambiente,
este interno ou externo, obtiveram estes, médias mais altas e mais proximas de
muita utilizacao. Neste caso, “avaliar pontos fortes e fracos da empresa frente a
atuacdo no mercado” e “monitorar ameacas e oportunidades do mercado”
obtiveram médias 3,7 e 3,5 respectivamente. Cabe ainda mencionar a moda e
mediana, demonstrando que a muita utlizagdo foi a alternativa mais

mencionada e que ao menos metade da amostra possui muita ou total
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utilizagao destes elementos.

Por outro lado, enquanto as etapas de diagnéstico estratégico
obtiveram médias proximas a muita utilizacdo, observa-se que o elemento
referente ao “planejamento das acbes de marketing com base neste
diagnostico” obteve média abaixo de moderada utilizacdo, com valor de 2,7.
Ressalta-se ainda que a mediana, neste caso, foi 3 e que a moda foi 1, ou seja,

ocorreu maior niumero de mencgdes para nenhuma utilizacdo deste elemento.

Tabela 16 — Utilizagao da Atividade “Planejamento de Marketing” Vs. Existéncia de
Departamento Formal de Marketing

N&o Sim Total
Avaliar pontos fortes e fracos da empresa frente a
sua atuacao no mercado 3.5 4,0 3,7
Monitorar ameacas e oportunidades do mercado 3,3 3,9 3,5
Ter um planejamento das ac6es de marketing com
base em diagndstico 2,3 3,7 2,7
Média Geral de Planejamento de Marketing 3,0 3,9 3,3

Fonte: Elaborado pelo autor

Por fim em relacdo a andlise descritiva das atividades de
marketing, destaca-se o cruzamento entre a utilizagdo do “planejamento de
marketing” pela existéncia de departamento formal de marketing. Neste caso,
pode-se também observar a diferenca existente entre a média daqueles que
possuem e daqueles que ndo possuem departamento de marketing, de modo
gue entre aqueles que ndo o possuem, a média se caracacteriza como
moderada utilizacdo, enquanto que naqueles que possuem o departamento, a

média se aproxima de muita utilizacao.

Quanto as diferencas entre o0s elementos, destaca-se
principalmente a diferenca entre aqueles que utilizam o “planejamento das
acOes de marketing com base em diagnostico”. Assim, entre aqueles que nao
possuem departamento formal de marketing a média foi de 2,3, ou seja,
préximo a pouca utilizagdo. Ja entre aqueles que possuem o departamento, a

média foi 3,7, sendo este valor proximo a muita utilizacao.
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4.5 TESTES ESTATISTICOS

Neste ponto do trabalho, ressalta-se a realizagdo de testes
estatisticos com os dados coletados na pesquisa. Os testes seguem a analise
realizada por Pacagnan (2006). Assim, foram realizados os testes do Qui-
Quadrado (%3, com a finalidade de avaliar a relacdo entre duas variaveis. A
analise fatorial, que visa a reducdo do quadro amplo de variaveis pesquisadas
a um novo sub-conjunto menor e agrupado por relacionamentos. Destaca-se
ainda que, posteriormente, ocorre a andlise de correlagdo por meio do
Coeficiente de Correlacdo de Spearman, este, que segundo Field (2009) é
utilizado quando os dados forem medidos somente no nivel ordinal, chamados
assim de ndo paramétricos. Neste caso, a Correlagédo de Pearson néo se torna

apropriada.

4.5.1 TESTE DO QUI-QUADRADO (%?)

O teste do Qui-Quadrado, que segundo Bisquerra et al. (2004),
€ utilizado para comprovar se existem diferencas estatisticamente significativas
entre duas variaveis, e foi realizado levando em consideracao trés diferentes

categorias coletadas e relacionadas ao perfil dos entrevistados:

e EXxisténcia de Departamento de Marketing (Sim e N&o);
e Porte da Empresa (Micro, Pequena, Média e Grande);

e Realizacdo de consultoria na area de Marketing e

Estratégias nos ultimos 2 anos.
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Desta maneira, € possivel analisar os resultados referentes ao
teste do Qui-Quadrado na Tabela 17, de modo que o teste leva em
consideracao a existéncia de diferencas significativas com probabilidade menor
gue 5% (p<0,05) representado por S* e menor que 1% (p<0,01) representado
por S**,

Tabela 17 — Resumo das significancias estatisticas do teste do qui quadrado para as
variaveis relacionadas ao perfil Vs. Alinhamento e utilizacdo das Atividades de
Marketing

Existéncia Utilizacso
de Dpto. | Porte da deg
de Empresa Consultoria

Marketing
Alinhamento Estratégico S** NS NS
Utilizac&o de Estrutura e Organizacdo de Marketing S** S* NS
Utilizac&o de Sistemas de Informacdes de Marketing S** S* NS
Utilizacdo de Segmentacao e Posicionamento S** NS NS
Utilizacdo de Composto de Marketing S* S* S*
Utilizac&o de Planejamento de Marketing S** NS NS

Fonte: Elaborado pelo autor

Observa-se nos paragrafos seguintes a analise no que tange
ao Teste do Qui-Quadrado, que se utiliza de uma confirmagdo por meio de

analise cruzadas dos dados.

Em relacdo a existéncia de departamento de marketing,
observa-se a existéncia de significancia estatistica em todos o0s casos
analisados. Quando analisados os dados cruzados pode-se observar que em
relacdo ao alinhamento estratégico, 96,3% daquelas empresas que possuem
departamento de marketing formal possuem alinhamento estratégico de
marketing. Ja, no caso daquelas que ndo possuem departamento de marketing,

apenas 63,9% sédo alinhadas estratégicamente.

Quanto a atividade de estrutura e organizacdo de marketing,
pode-se observar, nos dados cruzados, que 59,3% daquelas que possuem
departamento de marketing realizam fortemente esta atividade de marketing,
enquanto que apenas 13,1% daqueles que ndo possuem departamento de

marketing realizam fortemente esta atividade.
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A atividade de Sistemas de Informacbes de Marketing é
realizada por 74,1% daquelas que possuem departamento de marketing,
enquanto que 18% daquelas que nao possuem departamento de marketing a
realizam fortemente. Ja a atividade de Segmentacdo e Posicionamento de
Marketing é realizada por 55,6% daquelas que possuem departamento de
marketing, enquanto que apenas 24,6% daquelas que ndo possuem

departamento de marketing formal realizam esta atividade.

No que tange a atividade de Composto de Marketing, observa-
se que 74,1% daquelas empresas que possuem departamento de marketing
realizam esta atividade, de modo que 45,9% daquelas que ndo o possuem
realizam também a mesma. Por fim, destaca-se a atividade de Planejamento
de Marketing, realizada por 70,4% daquelas que possuem departamento de
marketing, enquanto que apenas 26,2% daquelas que ndo possuem 0 mesmo

departamento realizam fortemente esta atividade.

Em relacdo ao porte da empresa observa-se a existéncia de
significancia estatistica em apenas trés casos analisados: utilizacdo de
estrutura de marketing, utilizacdo de sistemas de informag¢des de marketing e

utilizacdo de composto de marketing.

Ao analisar os dados cruzados, observa-se que a realizacéo da
atividade de estrutura e organizacdo de marketing € realizada fortemente por
57,1% das grandes empresas, caindo para 43,5% das médias empresas, 20%
das pequenas e apenas 14,3% das micro empresas. Quanto ao Sistemas de
Informacdes de Marketing, observa-se que esta atividade é fortemente utilizada
por 57,1% das grandes empresas, seguido de 56,5% das meédias, 30% das
pequenas e 17,9% das micro empresas. Ja no caso da atividade de composto
de marketing, nota-se que 85,7% das grandes empresas utilizam esta
atividade, contra 69,6% das médias, 56,7% das pequenas e 32,1% das micro

empresas.

Por fim, em relacdo a utilizacdo de consultoria nas areas de
estratégia e marketing nos ultimos 12 meses, nota-se que foi detectado
significancia estatistica apenas no caso da utlizacdo do composto de

marketing, uma vez que na analise cruzada pode-se observar que 68,3%
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daqueles que utilizaram este tipo de consultoria realizam fortemente esta
atividade, enquanto que, 42,6% daqueles que nao utlizaram este tipo de

consultoria utilizaram-na também fortemente.

4.5.2 ANALISE DE CORRELAGAO: SPEARMAN (p)

A andlise de correlacdo de Spearman € definida por Siegel e
Castellan (2006) como uma medida de associacdo entre duas variaveis que
requer que “ambas as variaveis sejam medidas pelo menos em uma escala
ordinal, de modo que os objetos ou individuos possam ser dispostos em postos

em duas séries ordenadas”.

Destaca-se aqui, neste topico, a realizacdo da analise de
Correlagéo de Spearman entre o nivel de alinhamento estratégico de marketing
e a utilizacdo de cada elemento das atividades de marketing de modo
individual. Neste caso, busca-se analisar se ocorre relacionamento siginificativo
entre a variavel alinhamento estratégico de marketing e as variaveis referentes
a utilizacdo das atividades de marketing. Posteriormente, sera analisado o
relacionamento entre o alinhamento estratégico de markenting e o resultado

geral de utilizacdo de cada umas das atividades especificas.

Em relacdo a intensidade do relacionamento de coeficientes de
correlacdo, sejam eles positivos ou negativos, Dancey e Reidy (2006)
destacam que entre 0,1 e 0,3 a correlacéo é fraca, entre 0,4 e 0,6 a correlacéo
€ moderada, entre 0,7 e 0,9 a correlacéo € forte e entre 0,9 e 1 a correlacéo €

perfeita.
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Correlations

Média Geral
de

Alinhamento

Estratégico
Correlation Coefficient 0,543**
Monitorar as acbes de marketing através de indices Sig. (1-tailed) 0,000
N 88
: I . Correlation Coefficient 0,571*
Formalizar as decisdes através de um plano de Sia. (1-tailed 0.000

marketing ig. (1-tailed) ,

N 88
- ~ Correlation Coefficient 0,564**
ztglrzkgiggonograma detalhado para as acdes de Eig' (1-tailed) 0'0(;2

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1 tailed).

Quadro7 — Relacionamento significativo entre Alinhamento Estratégico Vs. Elementos
da Atividade de Estrutura e Organizagao de Marketing

Fonte: Elaborado pelo autor

Nota-se, no Quadro 7, acima que ocorre correlagcdo positiva

significativa (p<0,01) entre as trés variaveis da atividade de estrutura e

organizacdo de marketing a o alinhamento estratégico de marketing. Nota-se

ainda que em ambos 0s casos a correlacdo é moderada, por estar entre 0,4 e

0,6.
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Correlations

Média Geral

de
Alinhamento
Estratégico
Correlation Coefficient 0,386**
Monitorar as acdes dos concorrentes Sig. (1-tailed) 0,000
N 88
Correlation Coefficient 0,282**
Monitorar o grau de satisfagdo dos consumidores Sig. (1-tailed) 0,004
N 88
Correlation Coefficient 0,214*
Participar de associa¢des de classe ou sindicatos Sig. (1-tailed) 0,022
N 88
Correlation Coefficient 0,479**
Monitorar a equipe de vendas por meio de indicadores | Sig. (1-tailed) 0,000
N 88
Correlation Coefficient 0,489**
Realizar visitas a feiras, congressos e exposi¢oes Sig. (1-tailed) 0,000
N 88
Correlation Coefficient 0,400**
Monitorar distribuidores e revendas Sig. (1-tailed) 0,000
N 88
. L . . " Correlation Coefficient 0,403**
qultorgr as variaveis qmblentals (pgl!tlca, Sig. (1-tailed) 0.000
ecbnomica, cultura, social e demogréfica) N ' ' 88
Realizar ou contratar pesquisa de marketin Correlation Coefficient 0,370
A pesq 9 Sig. (1-tailed) 0,000
N 88
Correlation Coefficient 0,478**
Analisar dados/ registros internos da empresa Sig. (1-tailed) 0,000
N 88

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).

Quadro 8 — Relacionamento significativo entre Alinhamento Estratégico Vs. Elementos
da Atividade de Sistemas de Informacdes de Marketing

Fonte: Elaborado pelo autor

Destaca-se, no Quadro 8, que em todos o0s elementos a

correlacdo é positiva e significante, uma vez que apenas no caso da variavel
“participar de associacbes de classe ou sindicato” esta é significante a
(p<0,05). Entretanto, notam-se alguns elementos onde esta associacdo é
considerada fraca, tais como “monitorar o grau de satisfacdo dos
consumidores” e “participar de associagbes de classe ou sindicatos”. Cabe

mencionar, que nas demais variaveis, esta correlacdo é moderada.
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Correlations

Média Geral
de

Alinhamento
Estratégico
Correlation Coefficient 0,409**
Agrupar clientes conforme semelhancas geogréaficas | Sig. (1-tailed) 0,000
N 88
Correlation Coefficient 0,534**
Agrupar clientes conforme semelhancas demograficas | Sig. (1-tailed) 0,000
N 88
Agrupar clientes conforme semelhancas Correlation Coefficient 0,441
comportamentais Sig. (1-tailed) 0,000
N 88
. , , Correlation Coefficient 0,308**

Possuir slogan que reflete o diferencial da empresa/ . .
Sig. (1-tailed) 0,000

produto

N 88
o Correlation Coefficient 0,456**
Desenvolver esforco de comunicacéo conforme os Siq. (1-tailed 0.000
habitos de cada publico alvo N g. (1-tailed) : 88
b I icacio d tibutos d Correlation Coefficient 0,611**

esenvolver comunicagdo dos atributos de . .
diferenciacdo junto aos publicos definidos E'g' (1-tailed) O’Ogg

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Quadro 9 — Relacionamento significativo entre Alinhamento Estratégico Vs. Elementos

da Atividade de Segmentacao e Posicionamento
Fonte: Elaborado pelo autor

Pode-se observar no Quadro 9, que todos o0s elementos

possuem correlacdo positiva significativa com alinhamento estratégico de

marketing (p<0,01), uma vez que, apenas a variavel “possuir slogan que reflete

o diferencial da empresa/ produto” obteve correlagao fraca, proximo a 0,3. Nos

demais casos a correlacao foi moderada.
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Correlations

Média Geral
de

Alinhamento
Estratégico
. R lati ffici ,253**
Adaptar as caracteristicas do produto as go rrela;uqln C(lloe icient 0 050?(’)9
necessidades e desejos dos consumidores ng. (1-tailed) ' 88
Ter processos de pesquisa e inovacao tecnolégica Correlation Coefficient 0,423~
para lancamento ou melhoramento do produto z'g' (1-tailed) O'Ogg
Correlation Coefficient 0,479**
Manter servigo de suporte e garantia ao produto Sig. (1-tailed) 0,000
N 88
Correlation Coefficient 0,128
Possuir equipe de vendas interna Sig. (1-tailed) 0,118
N 88
. . . N Correlation Coefficient 0,355**
Possuir campanha promocional para divulgacao da Sig. (1-tailed) 0.000
empresa e de seus produtos N 9 ' 88
. , . Correlation Coefficient 0,296**
Possuir folder, catadlogo e outros materiais Siq. (1-tailed 0003
promocionais para os produtos ng. (1-tailed) ' 88
Participar de eventos para divulgacdo de novos Correlation Coefficient 0,398
produtos Sig. (1-tailed) 0,000
N 88
Correlation Coefficient 0,175
Realizar transacdes pela internet Sig. (1-tailed) 0,051
N 88
Manter parceria com distribuidores para venda dos (S:O rrella;uqln é:oefflment O’g%loo

produtos ao mercado ig. (1-tailed) '
N 88
Correlation Coefficient 0,402**
Possuir monitoramento dos pregos dos concorrentes | Sig. (1-tailed) 0,000
N 88
Correlation Coefficient 0,432**
Oferecer op¢bes de pagamentos diferenciadas Sig. (1-tailed) 0,000
N 88
Criar estratégias de preco diferenciadas de acordo Correlation Coefficient el
com o mercado i'g' (1-tailed) O’Ogg

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Quadro 10 - Relacionamento significativo entre Alinhamento Estratégico Vs.
Elementos da Atividade de Composto de Marketing
Fonte: Elaborado pelo autor

Quanto aos elementos da atividade de composto de marketing,
observa-se que nos casos das variaveis “possuir equipe de vendas” e “realizar

transagdes pela internet”, ndo houve correlagéo significativa com o alinhamento
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estratégico de marketing, isto demonstra que altas notas de utilizagdo para
estas variaveis ndo estdo associadas ao alinhamento estratégico de marketing

da organizagéo.

hY

Entretanto, nas demais variaveis referentes a atividade de
Composto de Marketing, observa-se que houve correlagdo positiva significativa
(p<0,01), uma vez que apenas na variavel “possuir folder, catadlogo e outros
materiais promocionais para os produtos” a correlacdo € considerada fraca.

Nas demais variaveis a mesma é considerada como moderada.

Correlations
Média Geral
de

Alinhamento
Estratégico
. Correlation Coefficient 0,527+
Avaliar pontos fortes e fracos da empresa frente a sua Sia. (1-tailed 0.000

atuacdo no mercado ig. (1-tailed) '
N 88
Correlation Coefficient 0,504**
Monitorar ameacas e oportunidades do mercado Sig. (1-tailed) 0,000
N 88
Ter um planejamento das a¢Bes de marketing com Correlation Coefficient 0,537
base empdiagjnc')stico ¢ ’ i'g' (1-tailed) O'Ogg

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Quadro 11 - Relacionamento significativo entre Alinhamento Estratégico Vs.
Elementos da Atividade de Planejamento de Marketing

Fonte: Elaborado pelo autor

JA4 em relacdo aos elementos referentes a atividade de
Planejamento de Marketing, destaca-se que todas possuem correlacdo positiva
significativa (p<0,01), o que corrsponde a uma correlacdo moderada em todos

os trés elementos analisados.
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Correlations

Média Geral
de
Alinhamento
Estratégico
Correlation Coefficient 0,581**
Média Geral de Estrutura e Organizacédo de Marketing | Sig. (1-tailed) 0,000
N 88
1 101 *%
Média _Geral de Sistemas de Informacdes de go rrella_lthln éloeffluent 0’320‘:30
Marketing ig. (1-tailed) '
N 88
Correlation Coefficient 0,635**
Média Geral de Segmentacéo e Posicionamento Sig. (1-tailed) 0,000
N 88
Correlation Coefficient 0,563**
Média Geral de Composto de Marketing Sig. (1-tailed) 0,000
N 88
Correlation Coefficient 0,560**
Média Geral de Planejamento de Marketing Sig. (1-tailed) 0,000
N 88

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Quadro 12 - Relacionamento significativo entre Alinhamento Estratégico Vs.

Atividades de Marketing
Fonte: Elaborado pelo autor

Por fim, cabe mencionar, conforme pode ser observado no

Quadro 12, que ocorre correlagcdo significativa e positiva no que tange ao

alinhamento estratégico de marketing e as atividades de marketing de maneira

geral (p<0,05), uma vez que, além de ocorrer esta correlacdo, ressalta-se que

em todos os casos esta correlacdo € moderada. Assim, cabe mencionar que o

maior grau de alinhamento estratégico de marketing nas organizacoes reflete

em aumento da utilizacdo de atividades de marketing de modo geral.

4.5.3 ANALISE FATORIAL

Este topico tem como finalidade analisar a interdependéncia

entre distintas varidveis que compfem as atividades de marketing e o

alinhamento estratégico. Para isso sera aqui utilizada a Analise Fatorial que,

segundo Dancey e Reidy (2006, p.421), tem como objetivo “expressar um
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grande numero de variaveis em termos de um numero minimo de fatores”.

Neste caso as correlacdes estdo em torno do valor 1, de modo
gue este sdo os dois extremos. Assim, a analise de fatores observa esses
padrées de correlagdes, onde, grupos de variaveis altamente correlacionadas
entre si formam um fator, ao qual € atribuido um nome de acordo com o que ha
em comum entre as variaveis (DANCEY e REIDY, 2006).

Pacagnan (2006) destaca que torna-se importante um requisito
prévio para realizac@o deste tipo de andlise, ou seja, € importante a andlise da
importancia e conveniéncia de realizacdo da mesma. No que diz respeito a
este trabalho, serd utilizado o teste de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) que, segundo
0 autor, este assume valor maximo proximo a um, de modo que o valor obtido
no teste demonstra a adequacéao para realizacao da analise fatorial, como pode

ser observado abaixo;

e Valores na casa de 0,90: ¢étima adequacdo para analise

fatorial;

e Valores na casa de 0,80: boa adequacédo para andlise

fatorial;

e Valores na casa de 0,70: razoavel adequacédo para analise

fatorial;

e Valores na casa de 0,60: mediocre adequacédo para analise

fatorial;

e Valores na casa de 0,50: adequacéo impropria para analise

fatorial;

Destaca-se aqui a realizacdo de andlise fatorial visando
analisar os dois diferentes blocos presentes no trabalho: alinhamento
estratégico de marketing e atividades de marketing. Desta maneira,
primeiramente serda realizada uma analise fatorial do grau de concordancia em
relacdo as variaveis relacionadas ao alinhamento estratégico de marketing; e,

posteriormente, serdo realizadas analises fatoriais referentes ao grau de
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utilizacdo de cada atividade de marketing especifica.

Por fim, cabe mencionar que em todos 0s casos O critério
utilizado para determinar a carga de um fator foi 0,4, ou seja, correlagbes

abaixo deste valor ndo foram consideradas dentro dos fatores.

4.5.3.1 ANALISE DO GRAU DE CONCORDANCIA EM RELACAO AO ALINHAMENTO

ESTRATEGICO DE MARKETING

Ressalta-se primeiramente a necessidade de realizacdo do
teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), que visa identificar a adequacdo para

realizacéo da analise fatorial.

Kaiser-Meyer-Qlkin Measure of Sampling Adequacy.
048
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 409 008
Sphericity '
df 45,000
Sin. 000

Quadro 13 - Teste KMO para andlise de adequacao de concordancia quanto ao
Alinhamento Estratégico de Marketing
Fonte: Elaborado pelo autor

Destaca-se, no Quadro 13, o resultado de 0,848, que
demonstra a ocorréncia de uma boa adequacdo para realizacdo da analise
fatorial. Desta forma, segue abaixo 0 quadro com a matriz rotacionada das

variaveis referentes ao alinhamento estratégico de marketing.



115

Componentes

Fator 1 Fator 2

O modelo de estrutura organizacional de marketing esta
adequado as exigéncias das estratégias globais da empresa, 0,673
facilitando as suas implementactes

As pessoas que lideram os processos de marketing
conseguem obter lealdade e compromisso dos subordinados 0,423 0,549
para eficaz implementacao da estratégia

Os recursos e capacidades fisicos/ tecnolégicos de marketing

~ Py e 0,818
sdo compativeis com as estratégias da empresa
Os recursos e capacidades financeiros de marketing sdo 0831
compativeis com as estratégias da empresa '
Os recursos e capacidades humanos/ intelectuais de 0.782

marketing sdo compativeis com as estratégias da empresa

A area de marketing é competente para oferecer respostas
rapidas e adequadas as mudancas do ambiente de 0,781
competicdo durante a execugdo das estratégias

A organizacdo de marketing consegue fazer com que 0s
envolvidos se adaptem bem as novas situagGes promovidas 0,571
pela implementacao das novas estratégias

A organizacdo de marketing possui os controles estratégicos

- . ~ - 0,749
necessarios para a implementacao de sua estratégia
A organizagdo de marketing é eficaz na implementagéo de
sua estratégia 0,853
Ha alinhamento e treinamento da equipe de marketing para o 0.685

alcance dos objetivos de estratégicos

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

Quadro 14 — Matriz de Componente Rotacionado (Analise Fatorial) dos componentes
de Alinhamento Estratégico de Marketing

Fonte: Elaborado pelo autor

No caso do Quadro 14, observam-se dois diferentes fatores,
em que 61,7% das variacdes podem ser explicadas por estes dois fatores
(34,8% - Fator 1 e 26,9% - Fator 2). Desta maneira, os fatores sdo homeados

como.

1. Alinhamento da Estrutura Estratégica de Marketing;

2. Alinhamento dos Recursos Organizacionais de Marketing.

O Fator 1, denominado de “Alinhamento da Estrutura
Estratégica de Marketing” se caracteriza pelos elementos estratégicos

organizacionais que nao se referem aos recursos em si. Destacam-se desta
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maneira, aspectos como modelo de estrutura organizacional, rapidez nas
respostas ao ambiente, adaptacdo as estratégias, controles estratégicos,
implementacdo da estratégia e treinamento e desenvolvimento da equipe. Por
outro lado, o Fator 2, denominado de “Alinhamento dos Recursos
Organizacionais de Marketing”, destaca aqueles elementos de marketing que
colaboram para seu alinhamento, tais como, recursos fisicos, tecnoldgicos,

financeiros, humanos e intelectuais.

4.5.3.2 ANALISE DO GRAU DE UTILIZACAO EM RELAGAO A ATIVIDADE DE ESTRUTURA E

ORGANIZACAO DE MARKETING

Em relacdo a atividade de Estrutura e Organizacdo de
Marketing, destaca-se que, apesar do teste KMO indicar uma adequacao
razoavel para realizacdo da analise fatorial, observa-se que por existirem
apenas trés elementos, ocorreu somente um fator, que contém todos aqueles

referentes a esta atividade.

4.5.3.3 ANALISE DO GRAU DE UTILIZACAO EM RELACAO A ATIVIDADE DE SISTEMAS DE

INFORMAGOES DE MARKETING

Quanto a atividade de Sistemas de Informacdes de Marketing,
observa-se que o teste KMO indicou uma adequacdo boa para realizacdo da
analise fatorial, entretanto, a matriz de componente rotacionado também

indicou apenas um fator entre os elementos pesquisados desta atividade.
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4.5.3.4 ANALISE DO GRAU DE UTILIZACAO EM RELAGCAO A ATIVIDADE DE

SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO

No que tange a atividade de Segmentacdo e Posicionamento,
pode-se observar que o teste KMO indica uma situacao razoavel (0,719) para

adequacéo da andlise fatorial, o que permite que seja realizado.

Kaiser-Meyer-Qlkin Measure of Sampling Adequacy.
14
Bartleft's Testof Approx. Chi-Sguare 174 272
Sphericity '
df 15,000
Sin. 000

Quadro 15 - Teste KMO para analise de adequacéo de utilizacao da atividade de
Segmentacao e Posicionamento
Fonte: Elaborado pelo autor

Desta maneira, pode-se analisar, no Quadro 16, a Matriz de

Componente Rotacionado que indica dois fatores especificos para esta

atividade.
Component
Fator 1 Fator 2

Agrupar clientes conforme semelhangas geogréficas 0,880
Agrupar clientes conforme semelhancas demogréficas 0,800
Agrupar clientes conforme semelhangas comportamentais 0,504 0,565
Possuir slogan que reflete o diferencial da empresa/ produto 0,572
Desenvolver esforgo de comunicacdo conforme os habitos de cada 0871
publico alvo '
Desenvolver comunicagédo dos atributos de diferenciagdo junto aos

b -~ 0,873
publicos definidos

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 3 iterations.
Quadro 16 — Matriz de Componente Rotacionado (Analise Fatorial) dos componentes
da atividade de Segmentacao e Posicionamento
Fonte: Elaborado pelo autor
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Apresenta-se, no Quadro 16, os dois diferentes fatores, de
modo que 66,6% das variacdes podem ser explicadas por estes dois fatores
(Fator 1 — 36,4% e Fator 2 — 30,2%). Neste caso, os fatores s&o assim

denominados;

1. Comunicacao de diferenciais (posicionamento) conforme o

publico da organizacao;

2. Agrupamento conforme caracteristicas dos consumidores.

A nomemclatura destes fatores se justifica pelo fato de que no
Fator 1 ocorre atividades de comunicacao junto ao publico alvo, destacando
principalmente aqueles que seriam o0s diferenciais da empresa
(posicionamento). Ja no caso do Fator 2, destacam-se aqueles elementos de
agrupamento dos consumidores conforme suas semelhangas, sejam elas

geograficas, demograficas ou comportamentais.

4.4.3.5 ANALISE DO GRAU DE UTILIZACAO EM RELACAO A ATIVIDADE DE COMPOSTO DE
MARKETING

Em relacdo a atividade de Composto de Marketing, observa-se
no Quadro 17, a realizacdo do teste de KMO, com valor de 0,801, o que pode-
se considerar como uma boa adequacao para realizacdo da analise fatorial

junto a esta atividade.

Kaiser-Meyer-Qlkin Measure of Sampling Adequacy.
801
Bartleft's Testof Approx. Chi-Sguare 377 E5R
Sphericity '
df 66,000
Sin. 000

Quadro 17 — Teste KMO para analise de adequacao de utilizacdo da atividade de
Composto de Marketing
Fonte: Elaborado pelo autor
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Assim, diante do Quadro 18 apresentado abaixo, pode-se

observar a existéncia de trés diferentes fatores no que diz respeito aos

elementos desta atividade.

Componentes

Fator 1

Fator 2

Fator 3

Adaptar as caracteristicas do produto as necessidades e
desejos dos consumidores

0,661

Ter processos de pesquisa e inovagédo tecnolégica para
langcamento ou melhoramento do produto

0,588

Manter servi¢co de suporte e garantia ao produto

0,590

Possuir equipe de vendas interna

0,695

Possuir campanha promocional para divulgacao da
empresa e de seus produtos

0,623

Possuir folder, catalogo e outros materiais promocionais
para os produtos

0,778

Participar de eventos para divulgacao de novos produtos

0,756

Realizar transacdes pela internet

0,782

Manter parceria com distribuidores para venda dos
produtos ao mercado

0,643

Possuir monitoramento dos precos dos concorrentes

0,626

Oferecer opgdes de pagamentos diferenciadas

0,736

Criar estratégias de preco diferenciadas de acordo com o
mercado

0,775

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.

Quadro 18 — Matriz de Componente Rotacionado (Analise Fatorial) dos componentes

da atividade de Composto de Marketing
Fonte: Elaborado pelo autor

Nesses trés diferentes fatores que tangem a elementos da

atividade de Composto de Marketing, destaca-se que 56,8% das variacdes séo

explicadas por eles. Esses sdo assim denominados;

1. Atividades de produto, praca e promocao;

2. Atvidades de Preco;

3. Atividades de vendas e transacdes.
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7

O Fator 1 é composto por elementos que se referem a
decisOes referentes a produto (processo de pesquisa e inovagdo em produto,
suporte e garantia de produto), praca (parcerias com distribuidores para venda
dos produtos ao mercado) e promocao (campanha promocional, folder,
catalogo e materiais promocionais e participacdo em eventos). Ja o Fator 2 se
destaca pelos elementos referentes a decisdo de preco, tais como estratégias
de preco, opcdes de pagamento e monitoramento de precos no mercado. J& o
Fator 3 € aquele que possui apenas dois elementos, sendo este referente a
atividades de vendas e transac¢fes do produto.

4.5.3.6 ANALISE DO GRAU DE UTILIZACAO EM RELACAO A ATIVIDADE DE

PLANEJAMENTO DE MARKETING

Por fim no que tange a analise fatorial, destaca-se aqui a
atividade de Planejamento de Marketing. Neste caso, o teste KMO indicou uma
adequacao mediocre para realizacdo do teste, conforme pode ser observado

abaixo.

Kaiser-Meyer-Qlkin Measure of Sampling Adequacy.
654
Bartleft's Testof Approx. Chi-Sguare 105 231
Sphericity '
df 3,000
Sig. 000

Quadro 19 — Teste KMO para analise de adequacao de utilizacdo da atividade de
Planejamento de Marketing
Fonte: Elaborado pelo autor

Desta maneira, pelo resultado do KMO que indica 0,659, o
autor optou por ndo realizar a analise fatorial. Destaca-se ainda que 0s poucos
elementos existentes nesta atividade provavelmente indicariam para a

existéncia de apenas um fator.
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4.6 CONCLUSOES DA PESQUISA

Por meio dos dados apresentados durantes este tépico de
analise da pesquisa, pode-se observar algumas conclusdes preliminares,

conforme pode aqui ser observado.

Em relacdo ao alinhamento estratégico das atividades de
marketing, pode-se observar que entre aqueles que possuem departamento de
marketing, maiores foram as médias de alinhamento e de utilizacdo das
atividades. Neste caso, pode-se observar médias acima de moderada
utilizacéo tanto no alinhamento estratégico do departamento, assim como, na
utilizacdo das atividades de marketing; chegando préximo a muita utilizacao
principalmente nos casos de utilizagcdo das atividades de “sistemas de
informagdes de marketing”, “composto de marketing” e “planejamento de

marketing” (ambos com média 3,9).

No teste do Qui-Quadrado pode-se observar diferencas
estatisticas significativas quando observado a varidvel “existéncia de
departamento de marketing” e as variaveis de média de geral de utilizagao das
atividades de marketing e alinhamento estratégico. Por outro lado, o
cruzamento da variavel “porte” com as atividades e o alinhamento indicou
diferenca significativa apenas nos casos de utilizacdo das atividades de
“‘estrutura e organizagcdo de marketing”, “sistemas de informacdes de
marketing” e “composto de marketing”. Ja o cruzamento da variavel “utilizagao
de consultoria nas areas de estratégia e marketing” levou a diferenca

significativa apenas no caso da atividade de “composto de marketing”.

Ja o teste de correlacdo de Spearman, indicou correlacdo
moderada entre o alinhamento estratégico de marketing e as cinco atividades

de marketing de modo geral.

De modo geral, pode-se observar com os resultados da
pesquisa que principalmente, a existéncia de departamento de marketing
formalizado, leva a maiores utilizagcbes das atividades de marketing, assim

como, a um maior alinhamento estratégico dessas atividades.



122

Por outro lado, pode-se também observar a partir dos testes de
correlacdo, que a ocorréncia de maior utilizacdo das atividades de marketing,
remete também a um maior alinhamento estratégico da area de marketing e de

suas atividades.

Destaca-se ainda a ocorréncia da analise fatorial, possibilitando
a realizacdo de futuros estudos baseados no agrupamento de alguns
elementos das atividades, além de que, esta demonstra a correlacao existente

entre os elementos que compdem cada atividade especificamente.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se mencionar que o presente estudo conseguiu atingir
seu objetivo geral de verificar o nivel de alinhamento estratégico da area de
marketing e suas atividades nas industrias da regido metropolitana de Londrina
associadas a Federacéo das Industrias do Estado do Parana (FIEP), de modo
gue segue neste tépico algumas conclusdes especificas no que tange a este
objetivo.

Em relac@o ao objetivo especifico de verificar a existéncia de
alinhamento estratégico de marketing nas indlstrias associadas a FIEP
pesquisadas, observou-se na concordancia dos gestores, que de maneira geral
ocorre um alinhamento mediano, com média 2,8. Entretanto, ao se cruzar os
dados pela existéncia de departamento de marketing nas organizacdes, nota-
se que € maior o nivel de alinhamento, sendo neste caso 3,1 (acima de
concordo). Ja entre aqueles que nao possuem departamento de marketing, a

média é de 2,6 (entre discordo e concordo).

Quanto ao objetivo especifico de verificar o nivel de
concordancia dos gestores em relacéo a utilizagdo das atividades de marketing
nas indastrias da regido metropolitana de Londrina associadas a FIEP,
destaca-se que de maneira geral estas ainda séo utilizadas moderadamente
pelas industrias pesquisadas. Isso pode ser observado nas médias obtidas de
utilizacdo das cinco atividades pesquisadas, de modo que, em um caso, sua
média ficou proxima a pouca utilizacdo. Na Tabela 18 pode-se observar as
médias provenientes da utilizacdo das atividades de marketing nas

organizacfes pesquisadas;

Tabela 18 — Médias de utilizagdo das Atividades de Marketing

ATIVIDADES MEDIA
Estrutura e Organizacéo de Marketing 2,5
Sistema de Informacéo de Marketing 3,2
Segmentacado e Posicionamento 3,1
Composto de Marketing 3,5
Planejamento de Marketing 3,3

Fonte: Elaborado pelo autor
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Entretanto, apesar de poder considerar que as industrias da

regido metropolitana de Londrina associadas a FIEP utilizam apenas, de

maneira moderada, as atividades de marketing, cabe destacar aqui alguns

elementos que se destacam positivamente quanto a sua utilizagdo e alguns

gue se destacam de maneira negativa.

Quanto aqueles elementos especificos referentes as atividades

gue se destacam positivamente, com médias proximas a muita utilizacéo,

pode-se apresentar;

Sistema de Informacdo de Marketing: analisar dados e
registros internos da empresa (3,7);

Composto de Marketing: manter servico de suporte e
garantia ao produto (3,9), adaptar as caracteristicas do
produto as necessidades e desejos dos consumidores (3,8),
criar estratégias de precos diferenciadas de acordo com o
mercado (3,7), oferecer op¢bes de pagamentos
diferenciadas (3,6), possuir folder, catalogo e outros

materiais promocionais para o produto (3,6);

Planejamento de Marketing: avaliar pontos fortes e fracos
da empresa frente a sua atuacdo no mercado (3,7) e

monitorar ameacas e oportunidades do mercado (3,5).

Por outro lado, destaca-se negativamente a grande variedade

de elementos que possuem médias abaixo de moderada utilizacao, tais como;

Estrutura e Organizacdo de Marketing: monitorar as acoes
de marketing através de indices (2,6), formalizar as
decisdes através de um plano de marketing (2,5) e utilizar

cronograma detalhado para as ac¢des de marketing (2,5);
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e Sistema de Informacéo de Marketing: monitorar as acbes
dos concorrentes (2,9), monitorar as variaveis ambientais
(2,9) e realizar ou contratar pesquisa de marketing

estruturada (2,1);

e Segmentacdo e Posicionamento: agrupar clientes conforme
semelhancas demogréficas (2,7) e agrupas clientes

conforme semelhancas governamentais (2,5);

e Composto de Marketing: possuir campanha promocional
para divulgacdo da empresa e seus produtos (2,8),
participar de eventos para divulgacdo de novos produtos
(2,8) e realizar transacdes pela internet (2,7);

¢ Planejamento de Marketing: ter um planejamento das acdes

de marketing com base em diagndstico (2,7).

Em relacdo ao objetivo especifico de analisar a existéncia de
diferencas significativas entre as variaveis de alinhamento e atividades de
marketing com o porte, existéncia de departamento de marketing e utilizacao
de consultoria terceirizada nas areas de estratégia e marketing, destaca-se a
existéncia de significancia estatistica no teste do qui-quadrado realizado no que
tange a existéncia de departamento de marketing e as atividades de marketing,
0 que se conclui que a existéncia do mesmo remete a maior uilizacdo das
atividades. Ja no caso do porte, observou-se a significancia estatistica apenas
em relacdo as atividades de estrutura e organizacao de marketing, sistemas de
informacdes de marketing e composto de marketing; e, no caso da utilizacdo de
consultoria terceirizada na area observou-se diferencas significativas apenas

no caso das atividades de composto de marketing.

No gue tange ao objetivo especifico de identificar a associacao
entre as atividades de marketing e o alinhamento estratégico de marketing,
pode-se concluir que o aumento no grau de concordancia dos entrevistados
guanto ao alinhamento estratégico da area de marketing e suas atividades,
remete também em maior utilizagdo das atividades de marketing nas industrias

pesquisadas, conforme pode ser observado no Teste de Spearman, realizado
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anteriormente.

Quanto ao objetivo especifico de analisar a interdependéncia
entre distintas varidveis que compdem as atividades de marketing e o
alinhamento estratégico de marketing, observou-se no caso das variaveis de
alinhamento a existéncia de dois fatores; estes denominados de alinhamento
da estrutura estratégica de marketing e alinhamento dos recursos

organizacionais de marketing.

No caso das atividades de marketing, observou-se a existéncia
de de fatores apenas no caso das atividades de segmentacdo e
posicionamento e de composto de marketing. No caso da primeira atividade,
observou-se o fator denominado de comunicagcdo de diferenciais
(posicionamento) conforme o publico da organizacdo e o segundo fator
denominado de agrupamento conforme caracteristicas dos consumidores. Ja
no caso da atividade de composto de marketing, observou-se as atividades de
produto, praca e promocao (fator 1); atividades de preco (Fator 2) e Atividades
de vendas e transacodes (Fator 3). Destaca-se que o alcance desses objetivos
possibilita, além de uma andlise mais criteriosa das atividades, o incremento de

estudos que enfoquem o tema em questao.

Do ponto de vista tedrico, cabe ainda mencionar a contribuicdo
deste trabalho para a academia, em face de que poucos trabalhos sao
encontrados nesse tema, como pode-se observar na justificativa deste
trabalho, que enfoca o tema do mesmo. Por outro lado, a verificacdo da
utilizacdo das atividades e do alinhamento das mesmas nas induastrias,

contribui para o estudo do marketing e de sua aplicacdo nas organizacoes.

Por fim, quanto a sugestdes para futuros estudos, destaca-se a
necessidade de avaliar quais os resultados gerados pela utlizacdo das
atividades de marketing e pelo alinhamento destas para a organizacao
estratégica das organizacdes. Neste caso, mensurar a correlacdo existente
entre resultados, estes mensurados por meio de indicadores de desempenho
nas organizagcfes (financeiro, recursos humanos e mercadoldgicos), e o
alinhamento e a utilizacdo das atividades, seriam de grande valia para

continuidade de pesquisa dentro desta area do marketing e estratégia.
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APENDICE 1 - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

PROGAMA DE POS GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE LONDRINA
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA

Prezado respondente, em funcdo da minha dissertacdo de mestrado que estd sendo
desenvolvida junto ao programa de pos-graduacao em administracdo da UEL/ UEM, solicito
sua colaboracdo em responder a este questionario. Destaco que os dados coletados por meio
deste instrumento serdo para uso estritamente académico, sendo respeitadas as identidades
dos informantes e da empresa.
A pesquisa leva cerca de 10 minutos para ser respondida e tem como objetivo verificar o
alinhamento estratégico das atividades de marketing nas industrias da regidao metropolitana de
Londrina/PR associadas a FIEP. Caso tenha o interesse em obter informacdes adicionais em
relacdo a pesquisa, deixe seu contato no fim do instrumento.

PERFIL DA EMPRESA

1. NOME DA EMPRESA:
2. TEMPO DE ATUACAO NO MERCADO
(FIEP):
3. RAMO DE ATUACAO (FIEP):
4. NUMERO DE COLABORADORES
(FIEP):
5. POSSUI DEPARTAMENTO FORMAL ( )sim () Nao
DE MARKETING:
s T B e
7. ESTES PRINCIPIOS SAO
DECLARADOS AOS FUNCIONARIOS,
CLIENTES E OUTROS PUBLICOS DE
INTERESSE:
8. UTILIZA OU JA UTILIZOU NOS
ULTIMOS DOIS ANOS | ( )Sim ( ) Nao
CONSULTORIA NA AREA DE
ESTRATEGIA/ MARKETING
PERFIL DO RESPONDENTE
9. CARGO:

10. FORMAGAO/ AREA:
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ALINHAMENTO ESTRATEGICO

Assinale com um X a legenda com a sua opinido em relacdo aquilo que corresponde ao
grau de concordancia quanto a situagao atual da empresa.

LEGENDA

CT - Concordo totalmente
C - Concordo

D - Discordo

DT - Discordo Totalmente

CT | C D DT

11.0 modelo de estrutura organizacional de marketing esta
adequado as exigéncias das estratégias globais da empresa,
facilitando as suas implementacdes.

12.As pessoas que lideram os processos de marketing conseguem
obter lealdade e compromisso dos subordinados para eficaz
implementacao da estratégia.

13.0s recursos e capacidades fisicos/ tecnologicos de marketing
sdo compativeis com as estratégias da empresa.

14.0s recursos e capacidades financeiros de marketing sdo
compativeis com as estratégias da empresa.

15.0s recursos e capacidades humanos/ intelectuais de marketing
sdo compativeis com as estratégias da empresa.

16.A area de marketing € competente para oferecer respostas
rapidas e adequadas as mudancas do ambiente de competicdo
durante a execucao das estratégias.

17.A organizacdo de marketing consegue fazer com que os
envolvidos se adaptem bem as novas situacdes promovidas pela
implementacdo das novas estratégias.

18.A organizacado de marketing possui os controles estratégicos
necessarios para a implementacdo de sua estratégia.

19.A organizacado de marketing é eficaz na implementacéo de sua
estratégia.

20.H4& alinhamento e treinamento da equipe de marketing para o
alcance dos objetivos de estratégicos.

ATIVIDADES DE MARKETING

Assinale com o numero que corresponde ao grau de concordancia em relagdo a
utilizac&o das atividades de marketing abaixo mencionadas, sendo;

LEGENDA

1 - Nenhuma Utilizacao
2 — Pouca Utilizacéo

3 — Moderada Utilizacao
4 — Bastante Utilizacdo
5 — Total Utilizacao
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ESTRUTURA E ORGANIZACAO DE MARKETING

21.Monitorar as a¢des de marketing através de indices

22.Formalizar as decisdes através de um plano de marketing

23.Utilizar cronograma detalhado para as a¢gfes de marketing

SISTEMA DE INFORMACOES DE MARKETING

24.Monitorar as a¢des dos concorrentes

25.Monitorar o grau de satisfacdo dos consumidores

26.Participar de associa¢des de classe ou sindicatos

27.Monitorar a equipe de vendas por meio de indicadores

28.Realizar visitas a feiras, congressos e exposicdes

29.Monitorar distribuidores e revendas

30.Monitorar as variaveis ambientais (politica, economica, cultura,
social e demografica)

31.Realizar ou contratar pesquisa de marketing estruturada

32.Analisar dados/ registros internos da empresa

SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO

33.Agrupar clientes conforme semelhancas geograficas

34.Agrupar clientes conforme semelhancas demograficas

35.Agrupar clientes conforme semelhancas comportamentais/
psicogréficas

36.Possuir slogan que reflete o diferencial da empresa/ produto

37.Desenvolver esforgo de comunicagdo conforme os habitos de cada
publico alvo

38.Desenvolver comunicacdo dos atributos de diferenciacdo junto aos
publicos definidos

COMPOSTO DE MARKETING

39.Adaptar as caracteristicas do produto as necessidades e desejos
dos consumidores

40.Ter processos de pesquisa e inovacao tecnoldgica para lancamento
ou melhoramento do produto

41.Manter servico de suporte e garantia ao produto

42.Possuir equipe de vendas interna

43.Possuir campanha promocional para divulgacdo da empresa e de
seus produtos

44.Possuir folder, catadlogo e outros materiais promocionais para 0s
produtos

45, Participar de eventos para divulgacdo de novos produtos

46.Realizar transagdes pela internet

47 .Manter parceria com distribuidores para venda dos produtos ao
mercado

48.Possuir monitoramento dos prec¢os dos concorrentes

49.0ferecer op¢des de pagamentos diferenciadas

50.Criar estratégias de preco diferenciadas de acordo com o mercado

PLANEJAMENTO DE MARKETING

51.Avaliar pontos fortes e fracos da empresa frente a sua atuacéo no
mercado

52.Monitorar ameagas e oportunidades do mercado

53.Ter um planejamento das acdes de marketing com base em
diagnéstico
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APENDICE 2 — RAMO DE ATUACAO DAS EMPRESAS PESQUISADAS

Ramo de Atuacdo Total
Fabricacdo de produtos alimenticios 12,5%
Confecc¢éo de artigos do vestuario e acessorios 11,4%
Construgéo 8,0%
Fabricacdo de produtos de metal, exceto maquinas e equipamentos 5,7%
Fabricacdo de equipamentos de informatica, produtos eletrénicos e Opticos 4,5%
Fabricacdo de maquinas, aparelhos e materiais elétricos 3,4%
Edicao integrada a impressao 3,4%
Fabricacdo de instrumentos e materiais para uso médico/ odontoldgico e artigos épticos 3,4%
Fabricacdo de produtos de borracha e material plastico 2,3%
Fabricacdo de maquinas e equipamentos 2,3%
Comercio atacadista de produtos de consumo nédo-alimentar 2,3%
Fabricacdo de movéis/ colchdes 2,3%
Padaria e confeitaria com predominancia de producéo propria 1,1%
Fabricacdo de produtos farmoquimicos e farmacéuticos 1,1%
Fabricacdo de produtos de material plastico 1,1%
Comercio por atacado, exeto veiculos automotores e motocicletas 1,1%
Forjaria, estamparia, metalurgia do po e servicos de tratamento de metais 1,1%
Fabricacéo de aparelhos de recepcéao, reproducéo, gravacdo e amplificacdo de audio e

video 1,1%
Fabricacdo de produtos de madeira 1,1%
Fabricacdo de aparelhos eletromédicos e eletroterapéuticos e equipamentos de

irradiagcéo 1,1%
Fabricacéo de produtos diversos de papel, cartolina, papel-cartdo e papel ondulado 1,1%
Fabricacdo de bebidas 1,1%
Fabricacéo de tecidos de malha 1,1%
Fabricacéo de celulose, papel e produtos de papel 1,1%
Metélurgia 1,1%
Comercio atacadista de produtos siderirgicos e metalurgicos 1,1%
Atividades dos servicos de tecnologia da informacéo 1,1%
Fabricacdo de equipamentos e aparelhos elétricos ndo especificados anteriormente 1,1%
Fabricacdo de produtos de material plastico 1,1%
Fabricacdo de equipamentos para distribuicdo e controle de energia elétrica 1,1%
Comércio de pecas e acessorios para veiculos automotores 1,1%
Preparacéo de couros e fabricacdo artefatos de couro, artigos para viajem e calcados 1,1%
Fabricacéo de produtos do fumo 1,1%
Transporte rodoviario de cargas 1,1%
Fabricacédo de produtos quimicos 1,1%
Comércio Varejista 1,1%
Fabricacdode Produtos de metal ndo especificados anteriormente 1,1%
Comércio atacadista especializado em outros produtos 1,1%
Ind.embalagens Flexiveis 1,1%
Comércio e reparacao de veiculos automotores e motocicletas 1,1%
Outras atividades de servicos 1,1%
Fabricacdo de pecas e acessorios para veiculos automotores 1,1%
Comeércio atacadista de matérias-primas agricolas e animais vivos 1,1%
Comercio atacadista especializado em produtos alimenticios ndo especificados antes 1,1%
Aparelhamento de pedras e fabricac@o de outros produtos de minerais nao-metélicos 1,1%
Fabricacdo de lampadas e outros equipamentos de iluminagdo 1,1%
Total 100,0%

Tabela 19 — Ramo de atuacédo das empresas pesquisadas de acordo com
classificacédo da FIEP
Fonte: Elaborado pelo autor



