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INTRODUQAO 

Os aumentos significativos nos 

pregos do petroleo importado pelo 

Brasil desde a decada passada tern 

ocasionado desequih'brios constari- 

tes no nosso balango comercial e de 

servigos, gerando grandes deficits e 

exigindo como contrapartida um 

acentuado esforgo de exporagao do 

Brasil, al^m de um endividamento 

externo, tambem nunca antes alcan- 

gado em torno de US$ 60 bilhoes. 

Para tentar solucionar o problema 

do balango de pagamento e da 

di'vida externa o governo, a partir 

de 1979, deu prioridade a agricul- 

tura e estabeleceu metas maiores 

para as exportagoes . 

<#) Um segundo artigo deste autor complement* 

Como resultado de uma ofensiva 

quase que diaria denominada "luta 

corpo-a-corpo" (Gazeta IVIercantil, 

7 e 10/03/80) e de maiores 

restrigoes as importagoes, pode-se 

particularmente alcangar a meta de 

US$ 20 bilhoes em 1980. 

Se o Brasil exportou US$ 15 

bilhoes em 1979, US$ 20 bilhoes 

em 1980, espera-se como metas 

para 1985, US$ 40 bilh5es. Por^m 

para que estas possam ser atingidas, 

duas alternativas sao exequfveis a 

nosso ver: 

1. 0 governo conceder novos in- 

centives fiscais ao exportador ou 

desvalorizar exageradamente o 

cruzeiro em relagao ao dolar. 

o o assunto ser^ publicado no prdximo numero. 
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Apesar de eliminados em 

7/12/79, os incentivos fiscais 

foram surpreendentemente resta- 

belecidos em abril/81 com per- 

cent ua is decrescentes, ate 

meados de 1983. Esta atitude 

podera gerar reagoes e taxagoes 

aos produtos brasileiros, princi- 

palmente pelos EUA. Desvalori- 

zagoes exageradas nao devem 

ocorrer porque geram grandes 

distorgoes na economia, como a 

que se deu em dezembro de 

1979. 

2. Uma mudanga de mentalidade 

do empresario em relagao a 

marketing, atuando em outros 

mercados com agressividade e 

maior autonomia. Esta alterna- 

tiva § viavel a longo prazo, 

por^m parece ser a unica capaz 

de fundamentar o atingifnento 

das metas estabelecidas pelo 

governo. 

OBJETIVO DO TRABALHO 

0 objetivo deste trabalho ^ avaliar 

os estagios de orientagao de market- 

ing de empresas exportadoras no 

mercado internacional. A identifi- 

cagao destas orientagoes podem 

mostrar um estagio de completa 

passividade de marketing num ex- 

treme, ate uma total orientagao 

para o mercado no outro extremo. 

A mensuragao do grau de intensi- 

dade de utilizagao de atividades de 

marketing e a influencia dessas 

atividades nos resultados alcangados 

pelas empresas pesquisadas poderao 

mostrar que atividades fundamen- 

tais de marketing nao estao ainda 

sendo utilizadas na mesma intensi- 

dade que se fariam necessarias. 

FOR QUE 

SE PESQUISAR O ASSUNTO 

0 Brasil exporta^a US$ 1,7 bilboes 

em 1967 e atingiu US$ 20 bilboes 

em 1980. Todavia, pelo estagio de 

desenvolvimento alcangado em 

muitas das regioes brasileiras, pelas 

potencialidades de utilizagao de 

mat^rias-primas e riquezas inexplo- 

radas, mao-de-obra relativamente 

barata e ainda nao adequadamente 

utilizada e principalmente por uma 

falta de mentalidade mais agressiva 

no mercado externo, temos sido 

impedidos de alcangar valores 

maiores nestes anos de crescimento 

das vendas ao exterior. 

Poder-se-ia dizer que paralelamente 

as facilidades oferecidas pelo Go- 

verno as exportagoes, nao tern 

havido uma resposta na mesma 

intensidade por parte das empresas 

exportadoras, excegao feita a pou- 

quissimas companhias que ja se 

prepararam, estabelecendo estru- 

turas organizacionais de marketing 
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que respondem com eficiencia as 

oportunidades do mercado exterior. 

0 assunto aqui analisado e impor- 

tante. em fungao das seguintes 

razoes: 

1. Marketing aplicado ao mercado 

internacional e uma area de 

estudo ainda bastante recente na 

literatura de marketing hoje 

existente. 

2. No Brasil, o assunto nao foi 

ainda estudado sob o enfoque, 

objetivos e abrangencia deste 

trabalho. 

3. Os maiores problemas brasileiros 

no momento, como foi visto 

anteriormente, so serao resol- 

vidos se houver um grande 

increment© nas exportagdes. 

Desse modo, um estudo deste 

genero pode auxiliar no entendi- 

mento dos principais problemas 

que as empresas enfrentam em 

marketing internacional. Al^m 

disso, as conclusoes e 

implicagoes dos resultados dessa 

e de outras pesquisas do genero, 

podem auxiliar um reposiciona- 

mento de empresas e Govern© 

na area. 

Desse modo, este estudo e de 

interesse de: (1) academicos, (2) 

executives, (3) governo e (4) 

estrangeiros. Dos primeiros, porque 

e uma aplicagao de teorias e 

conceitos numa area de crescente 

interesse no exterior e principal- 

mente no Brasil. De executives, 

porque seus resultados podem signi- 

ficar mudangas de atitudes e at6 

comportamento em relagao a pes- 

quisas na area como tambem 

decisoes de aproveitamento de 

oportunidades no exterior, langan- 

do-se em atividades de exportagoes. 

Do Governo, porque pode legislar e 

definir novas poh'ticas de modo a 

atender melhor as necessidades das 

empresas na area. De estrangeiros, 

porque poderao comparar em ter- 

mos de outras nagoes, orientagoes e 

percepgoes de empresas envolvidas 

em atividades de exportagao. 

ASORIENTAgOESDE 

MARKETING 

Marketing § uma das areas da 

administragao preocupada em apri- 

morar a tomada de decisao de 

modo a melhor satisfazer as necessi- 

dades dos consumidores. Pratica- 

mente, ate ha pouco ma is de uma 

decada, marketing resumia-se a 

atividades de empresas de produtos 

de consumo e bens industrials que 

visavam lucro ignorando uma s6rie 

de setores so recentemente enfati- 

zados como: servigos, instituigoes 

nao lucrativas, governo e mercado 

internacional. Foi a partir de um 
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trabalho classico na area (Kotier e 

Levy, 1969) que o conceito de 

marketing foi expandido e pode 

agrupar estas novas ^reas de 

atuagao. 

Com relagao a orientapoes de 

marketing que uma empresa possa 

ter como filosofia empresarial, os 

conceitos desenvolvidos principal- 

mente por estudiosos americanos, 

entre eles mais recentemente Kotier 

(1976), foram pesquisadas e testa- 

das na pratica junto ao setor de 

distribuigao de veiculos no Brasil. 

As principais experiencias foram em 

seguida relatadas em duas publica- 

<?6es, a primeira mais gen6rica e a 

segunda mais especi'fica (Baptis- 

tella, Mazzon e Guagliardi, 1979), 

(Guagliardi, 1979). 

Nesses trabalhos, discutiu-se os 

principais papeis desempenhados 

pelo executive de marketing e em 

seguida, analisou-se dois tipos de 

distribuidores de vefculos. 0 pri- 

meiro era uma instituigao finan- 

ceiramente solida e produtos de boa 

imagem no mercado, que pratica- 

mente se autovendiam, viu-se diante 

da ameaga de insolvencia porque, du- 

rante os ultimos anos, adotou uma 

orientagao passiva para com seus 

diferentes mercados compradores. 

0 segundo, contrastando com aque- 

la, apresentava uma estrutura finan- 

ceira inadequada, embora com os 

mesmos tipos de produtos que o 

primeiro. Por6m, ao adotar, com o 

correr de alguns anos, uma orien- 

tagao voltada para marketing, 

passou de um estado de "situagao 

delicada" para se tornar um exem- 

plo de empresa lucrativa para os 

padrdes do setor. 

Experiencias como estas nao sao 

privil^gios do setor de distribuigao 

de vefculos. £ de se esperar que 

hoje elas ocorram em todos os 

setores da economia brasileira, nao 

discriminando entre pequenas, 

madias e grandes empresas, sejam 

nacionais, publicas ou multina- 

cionais. 

Muitas dessas mas experiencias, ou 

mesmo fracassos resultam na 

maioria das vezes do mau enten- 

dimento do que realmente significa 

a palavra marketing e das orien- 

tagoes que empresas possam adotar 

com relagao a seus diferentes 

mercados. 

Marketing foi por muito tempo 

utilizado como sinonimo de distri- 

buigao e em seguida como de 

propaganda/publicidade e ou ven- 

das. Se aceitarmos estes termos 

como sinonimos, estaremos limi- 

tando a extensao do conceito de 

marketing a propaganda, publici- 

dade, promogao de vendas ou 

apenas a vendas. 
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Estas abordagens tiveram lugar no 

passado, em pai'ses onde marketing 

ja atingiu estagios mais avangados e 

tern lugar ainda hoje no Brasil, 

porque instrumentos/praticas/ativi- 

dades importantes de marketing sao 

ainda ignoradas ou desprezadas, tais 

como: analise sobre o ambiente e o 

sistema no qual a empresa opera, os 

tipos e caracten'sticas de mercados 

consumidores atuais e potenciais, 

planejamento, controle, pesquisa, 

composto de marketing, composto 

promocional, segmentagao, testes 

de mercado, etc. 

Este tipo de comportamento em- 

presarial, tern levado empresas a 

manter estruturas organizacionais 

de marketing arcaicas e confusas, 

que podem afetar seus objetivos. 

£ de se esperar que todo executive 

de empresas, principalmente aque- 

les atuando em mercados bastante 

competitivos tente fazer uso dos 

instrumentos de marketing que Ihe 

sao acessi'veis e financeiramente 

viaveis de modo a nao correr o risco 

de perder ou ver diminui'do seu 

volume de trocas com seus mer- 

cados. 

Identificamos atualmente, no 

Brasil, pelo menos quatro estagios 

de orientagoes, dos quais tres sao 

bastante visi'veis e o outro, ainda 

em estado embrionario (Guagliardi, 

1979). 

AS ORIENTAQOES DAS 

EMPRESAS BRASILEIRAS 

ESTAGIO I: VENDAS PASSIVAS 

"Venha ate mim adquirir o produto 

que tenho em estoque ou o servigo 

que tenho para Ihe oferecer" 

£ uma orientagao tfpica de pro- 

dugao e/ou finangas onde toda a 

filosofia da empresa se direciona 

para a produgao em m'veis cada vez 

maiores e a custos unitarios mais 

reduzidos, porque existe uma pres- 

sao da procura sobre a oferta dos 

produtos existentes. No caso de 

empresas de servigos ou comerciais, 

elas se caracterizam pela passivi- 

dade, esperando que seus clientes 

venham ate os pontos de venda da 

empresa para fechar uma compra 

ou contratar um servigo. 

0 comportamento usual do execu- 

tive nesta situagao e fazer com que 

o produto esteja simplesmente 

dispom'vel para vende-lo ao mer- 

cado. Suas atividades quase que se 

limitam a "tentar" comunicar ao 

mercado a existencia do produto/ 

servigo e as de venda pessoal mais 

interna que externa, ja que o 

consumidor tradicionalmente toma 

a iniciativa de realizar as trocas. 
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ESTAGIO II: VENDAS AGRES- 

SIVAS 

"Preciso forgar a venda do meu 

produto/servipo" 

Com o crescimento industrial do 

setor terciario da economia e maior 

velocidade na realizacao de trocas 

no mercado, as atividades de 

marketing tiveram de ser ampliadas. 

A filosofia empresarial neste estagio 

continua a ser a de predominante- 

mente vender o que esta dispom'vel. 

0 papel do executive consiste em 

exercer um conjunto de atividades 

que objetivam estimular ao maximo 

as vendas e criar preferencias pelo 

produto da empresa. 

Para se conseguir isso, as atividades 

de marketing a serem exercidas sao 

fundamentalmente aquelas de se 

fazer propaganda e promopao de 

vendas, enfatizando o uso da marca, 

embalagem, diferenciando o pro- 

duto/servigo e expand!ndo a area de 

influencia da empresa. Sob esta 

abordagem, a iniciativa de trocas 

parte nao apenas do mercado mas 

principalmente da empresa, sendo 

que esta focaliza o seu esforgo de 

marketing tao-somente sobre os 

seus produtos dispom'veis. A obten- 

cao do lucro desejado pela empresa 

depende do maior volume de trocas 

do produto/servieo "empurrado" 

para o mercado. 

ESTAGIO III: ORIENTAQAO 

PARA MARKETING 

"Satisfago uma necessidade ou 

desejo do cliente atrav^s da oferta 

de um produto/servigo desenvol- 

vido para esse fim" 

A medida que o mercado se torna 

mais competitive e com tendencias 

para excedentes de produgao e de 

vendas, muito provavelmente a 

orientagao de se forgar a venda do 

produto nao e compati'vel com a 

sobreviv§ncia da empresa a longo 

prazo, em termos da obtengao dos 

lucros desejados. 

Esta afirmativa originou-se da pro- 

pria aplicagao do conceito de 

marketing, ou seja, da filosofia 

empresarial centrada na satisfagao 

das necessidades e desejos do 

consumidor como meio de atingir 

um m'vel de lucro desejado pela 

empresa. Para que isso seja obtido, 

e necessario redimensionar o papel 

do executive de marketing em 

termos do desempenho de suas 

atividades, ou seja, identificar as 

necessidades e desejos dos diferen- 

tes segmentos de consumidores e 

satisfaze-los atraves de uma orien- 

tagao de marketing integrado, en- 

tendido este comp a integragao de 

todas as atividades da empresa que 

tenham alguma influencia sobre o 

mercado. 0 papel do executive de 
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marketing passa a ser o de coorde- 

nador dos esfor^os da empresa com 

seus diferentes publicos, com o 

objetivo de conseguir estabelecer 

relagoes ef icientes e ef icazes com os 

seus mercados. E para que isso 

ocorra, ^ necessario um conheci- 

mento dos Instrumentos de market- 

ing nao utilizados nos estagios 

anteriores. 

0 objetivo fim da empresa no 

estagio 1116 obter lucro atraves da 

satisfagao de necessidades de seg- 

mentos homogeneos de consumi- 

dores, enquanto aquela no estagio 

doistinha como objetivo fim o lucro 

atraves de um volume crescente de 

vendas. 

Comparando-se estes dois aspectos: 

"Lucro atraves de satisfagao de 

necessidades" e garantido por um 

longo prazo, porque o cliente vai 

ser leal a empresa e a ela retornara 

vdrias vezes, para adquirir um ou 

v6rios produtos da empresa. Alem 

disso, fara publicidade da empresa 

ao seu grupo de referencia, o que 

pode gerar novos e leais clientes. 

"Lucro atraves de um volume de 

vendas" tern como foco o produto 

e nao o cliente. 0 vendedor quer 

"livrar-se" do produto, que nao vira 

solucionar o problema do cliente e 

sim trazer-lhe alguns outros. Nao 

havera lealdade do cliente para com 

a empresa, o que vai gerar a 

necessidade de esforgos muito 

maiores para reconquistar um 

cliente perdido. 

Neste estagio, contrastando radical- 

mente com o primeiro e principal- 

mente como filosofia de atua<pao do 

segundo (orientagao para vendas 

versus orienta^ao para marketing) a 

"iniciativa do processo de troca e 

preponderantemente da empresa" 

Ela toma todos os passes para dar 

imcio ao processo de troca, como 

tamb6m para aumentar o numero 

de trocas com cada cliente. 

ESTAGIO IV: ORIEIMTAQAO 

PARA MARKETING SOCIAL 

"0 marketing socialmente respon- 

se vel equivale ao equilfbrio entre os 

desejos dos consumidores, os lucros 

das empresas e o bem-estar da 

coletividade" 

Sera valido a empresa focalizar seus 

esforgos para satisfazer as necessi- 

dades e desejos de segmentos de 

mercado isoladamente, sem pensar 

nos interesses da sociedade como 

um todo? 

A resposta a essa pergunta, de 

origem bastante recente em pai'ses 

onde o desenvolvimento de mar- 

keting ja atingiu m'veis bastante 
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elevados, tem motivado estudiosos 

e praticantes a revisar o conceito de 

marketing, ampliando-o para uma 

conota(?ao social, distinguindo os 

interesses dos consumidores a curto 

prazo e o bem-estar da sociedade a 

longo prazo. 

£ valido para as companhias aereas 

utilizarem-se do aeroporto de Con- 

gonhas em S. Paulo para voos 

noturnos (23 as 6 horas)? Provavel- 

mente, muitos usuarios que nao 

moram nas imediapoes do aero- 

porto ficariam satisfeitos de novas 

opgoes de horarios, dias, etc. Os 

lucros das empresas aumentariam 

porque muitos dos avioes nao ma is 

ficariam parados neste horario. Mas, 

e o bem-estar da sociedade, neste 

caso, milhares de moradores nas 

imediagoes do aeroporto, que pas- 

sariam a criticar e se rebelar contra 

a medida, conseguindo apoio de 

indivfduos ou grupos de pessoas 

sensi'veis a esses abuses? 0 que 

seria da imagem das empresas aereas 

no longo prazo? E o efeito destas 

reapoes no lucro, tambem a longo 

prazo? E a expectativa de que a 

sociedade brasileira, a exemplo de 

sociedades em pai'ses desenvolvidos, 

se torne mais cn'tica e reaja com 

mais fervor contra medidas deste 

tipo? 

Dentro deste raciocmio, o que sera 

de empresas que fabricam produtos 

tipo detergentes que satisfazem 

necessidades de limpeza e higiene 

da dona-de-casa, dao urn bom lucro 

para seus fabricantes e interme- 

diarios, mas que nao sSo biodegra- 

daveis e irao poluir nossos rios, 

matar nossos peixes e a vegetagao? 

Com o surgimento de movimentos 

de defesa do consumidor, no longo 

prazo, estas empresas nao estarao 

correndo urn grande risco, persis- 

ts ndo na fabricagao destes pro- 

dutos? Este tipo de orientagao 

social 6 ainda praticamente inexis- 

tente no Brasil porque tanto o 

conumidor quanto os orgaos do 

Governo nao se mobilizaram para 

fonpar uma agao neste sentido por 

parte das empresas. Porem, se 

ocorrer no Brasil o que tem 

ocorrido em sociedades mais desen- 

volvidas, esta quarta orientagao vira 

e podera afetar muitas empresas 

que nao se adaptarem as novas 

"regras do jogo" 

0 que se pode verificar, principal- 

mente no que se refere as orienta- 

goes das empresas brasileiras, e que 

estas tendem a variar sua orientagao 

em funcao da pressao que o 

ambiente exerce sobre a empresa. 

Estas orientacoes muito provavel- 

mente variam entre setores de 

atividade economica e entre tipos 

de empresas. 

Consequentemente, o papel desem- 
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penhado pelo executivo de mar- 

keting tamb6m § diferente, evo- 

luindo desde um mero "tirador de 

pedido" ou "entregador de pro- 

duto" at§ o atualmente primordial 

pa pel de coordenador dos esforgos 

empresa-publicos de todas as areas 

da empresa, como tambem o 

bem-estar da coletividade a longo 

prazo. 

Deve-se ressaltar que essas orien- 

tagoes e pap^is nao podem ser 

general izados no tempo e no 

espago, podendo-se notar que hoje, 

no Brasil, ainda existem empresas e 

setores orientados para produgao, 

finangas, vendas, enquanto outros 

caminham para o terceiro estagio e 

ainda, com leves tendencias de 

orientagao para o quarto, isto e, 

para um conceito social de mar- 

keting. Do mesmo modo, empresas 

dentro de um dado setor estao 

sendo mais orientadas para esses 

ultimos estagios de filosofia empre- 

sarial que outras, visando a um 

mesmo objetivo organizacional que 

e o lucro. 

HIPOTESES 

As hipoteses foram declaradas em 

sua forma nula (H0). A aceitagao da 

hipotese alternativa (H^ e a con- 

sequente rejeigao de (Ho) estara 

condicionada ao valor de F„ ou c c 
> Fa ou correspondente a um 

nfvel de probabilidade de p < 0,05 

ou menos, isto 6, acima de 95% de 

probabilidade, conforme sera visto 

adiante. 

HIPOTESE I 

Nao existe relacionamento signifi- 

cativo entre indicadores de resul- 

tados das empresas pesquisadas com 

a utilizagao de instrumentos de 

marketing. 

HlFu i II 

Nao existe por parte do exportador 

um significative controle integrado 

sobre os principals instrumentos de 

administragao de marketing na 

exportagao de seus produtos. 

HIPOTESE III 

Nao existe por parte do exportador 

uma significativa utilizagao con- 

junta de instrumentos de adminis- 

tragao de marketing. 

HIPOTESE IV 

Nao existe correlagao significativa 

entre a utilizagao de instrumentos 

de administragao de marketing e 

sua respectiva influencia no resul- 

tado da empresa. 

METODOLOGIA 

Amostragem 
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A amostra de empresas utilizadas 

no estudo do qual este e parte 

(Guagliardi, 1981) foi extrai'da de 

listagens de empresas participantes 

de feiras promovidas pela Alcantara 

Machado Comercio e Empreen- 

dimentos no primeiro semestre de 

1980. 

Nas empresas escolhidas, procurou- 

se pelos executives principals de 

empresas de capital nacional e 

estrangeiro e que preferencialmente 

estivessem a par de "r ' . rnacoes 

sobre o mercado interno, externo e 

das atividades de marketing. 

Foram selecionados tres grandes 

setores de empresas que foram a 

seguir contatados: (1) Maquinas e 

Equipamentos; (2) Bens de Con- 

sumo Duravel; (3)Textil. A escolha 

desses tres setores deveu-se as suas 

potencialidades em termos de ex- 

portatpao, ja que boa parte das 

empresas que os compoem perma- 

necem com freqiiencia com urn per- 

ceptual razoavel de ociosidade, o 

que ocorre com maior freqiiencia 

com um aumento nas restrigbes por 

parte do Governo no mercado 

interno e maior enfase nas expor- 

ta^bes, 

0 metodo amostral utilizado foi o 

probabih'stico sistematico e propor- 

cional ao numero de empresas 

constantes nas listagens utilizadas, 

conforme Tabela 1 a seguir. As 

proporgbes de empresas escolhidas 

em cada setor deveu-se ao numero 

de subsetores envolvidos. 

Tabela 1 

SETOR N9 DE EMPRESAS % 

Maquinas e Equipamentos 190 63 

Bens de Consumo Duravel 60 20 

T§xtil 51 17 

Total 301 100 

COLETAI 

Os dados foram obtidos usando-se o 

metodo da entrevista pessoal. For- 

mandos de 1980 do curso de 

Administracao da FEA/USP e que 

cursaram as disciplinas de pesquisa 

de marketing coletaram os dados, 

entrevistando executives das em- 

presas selecionadas. 

E DADOS 

Para facilitar a obtengao das infor- 

magbes os entrevistadores abor- 

davam os respondentes em nome do 

Institute de Administragao da 

FEA/USP. O vi^s da checagem e 

cn'tica dos questionarios foi redu- 

zido porque foi feito por uma unica 

pessoa. 
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Sete questionarios foram inutili- 

zados por razoes tais como: recusa 

em responder o questionario ou por 

informa<?oes incompletas. 

0 questionario 

Foi inicialmente desenvolvido no 

primeiro semestre de 1979 para 

pr^-teste. No segundo semestre de 

1979 ele foi testado junto a 34 

empresas do setor de moveis que 

participavam de uma feira de 

exportagao. Com base neste teste, 

pode-se fazer diversas reformu- 

lagoes no instrument© de coleta dos 

dados, para ser utilizado no im'cio 

de 1980. 

0 questionario era composto de 11 

grupos de perguntas. Uma parte das 

questoes explorava a experiencia de 

exportagao das empresas, razoes 

que as levaram a exportar e as 

caracten'sticas do mercado onde 

atuavam. 

Para as empresas que nao expor- 

tavam, tentou-se identificar suas 

principais razoes. A maioria destas 

questoes eram avaliadas e mensu- 

radas atrav^s de escalas de inten- 

sidade de cinco pontos onde 1 = 

nenhum; 2 = pouca; 3 = moderada; 

4 = bastante; 5 = total. 

Outra parte das perguntas objeti- 

vou identificar se as^ empresas 

exportadoras se utilizavam de 

alguns instrumentos de adminis- 

tragao de marketing e com que 

intensidade. 

Nesses instrumentos, procurava-se 

verificar a intensidade de influencia 

que os mesmos exerciam nos 

resultados das empresas exporta- 

doras. 

Em outro grupo de questoes pro- 

curou-se atraves de varias decla- 

racoes de atitude identificar a 

percepcao do exportador em re- 

lagao a atividades de exportacao. 

Essas atitudes foram mensuradas 

numa escala de discordancia/con- 

cordancia de seis pontos onde: 1 = 

discordo totalmente; 2 = discordo 

bastante; 3 = discordo pouco; 4 = 

concordo pouco; 5 = concordo 

bastante; 6 = concordo totalmente. 

No ultimo grupo de perguntas, 

objetivava-se conseguir um perfil da 

empresa exportadora e nao-expor- 

tadora, assim como de seu executi- 

ve respondente do questionario. 

RESULTADOS 

As Tabelas 2 a 18 a seguir mostram 

distribuigoes de frequencia de resul- 

tados gerais obtidos no estudo. As 

Tabelas 2 e 3 apresentam as 

empresas que exportaram nos ulti- 

mos a nos e os pen'odos em que 

essas empresas iniciaram as expor- 

tagoes. 
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Tabela 2 

A EMPRESA EXPORTOU NOS 0LTIMOS ANOS 

EXPORTOU N % 

SIM 169 56 

NAO 132 44 

TOTAL 301 100 

Tabela 3 

ANO EM QUE A EMPRESA INICIOU EXPORTAgOES 

ANO N % 

AT6 1970 38 23 
DE 1971 A 1975 47 29 
DE 1976 EM DIANTE 79 48 

TOTAL 164 100 

NAO RESPOSTA: 5 

Das empresas pesquisadas, 56% 

exportam e 44% nao tiveram ainda 

experiencia em exportagao. 

Quase a metade das empresas 

exportadoras iniciaram atividades 

no mercado externo a partir de 

1976, indicando que as empresas 

tern respondido aos apelos do 

Governo apos a crise energetica no 

sentido de procurarem o mercado 

externo para cooperarem no vo- 

lume exportado como tambem 

contarem com um mercado novo e 

de grande potencial. 

A Tabela 4 mostra o percentual que 

o volume de exportagao representa 

no volume total de vendas das 

empresas. 

Consistente com a Tabela 3, em que 

a maior parte das empresas expor- 

tadoras o fazem ha menos de cinco 

anos, na Tabela 4 a grande maioria 

das companhias tern nas suas 

exportagoes uma pequena parcela 

do total de vendas. For outro lado, 

nao se pode desprezar, que 33% das 

empresas pesquisadas ja apresentam 

um percentual significativo rela- 
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Tabela 4 

QUANTO AS EXPORTAgOES REPRESENTAM NO VOLUME DE VENDAS 

PERCENTUAL N % 

MENOS DE 15 110 67 
>15 E <40 48 29 
>40 7 4 

TOTAL 165 100 

NAO RESPOSTA: 4 

cionado ao total de suas vendas, o 

que demonstra um alto envolvi- produto exportado pelas empresas 

mento de uma parte das empresas entrevistadas, os mercados externos 

nas atividades de exporta(pao. onde atuam apresentavam as se- 

guintes caractensticas, conforme 

Com relagao a principal linha de Tabela 5. 

Tabela 5 

CARACTERfSTICAS DOS MERCADOS EXTERNOS 

CARACTERfSTICA mEdia## 
DESVIO 

padrAo 

N 

Est^ em crescimento 
E sensfvel a mudangas no produto 
E sensfvel a propaganda/promogao 
E sensfvel & inovagao 
E competitivo 
Outros'' 

3,6 
2,5 
2,9 
3,3 
3.8 
3.9 

1.1 
1,4 
1,4 
1,4 
1.2 

1,1 

168 
165 
164 
165 
164 

19 

* Alta tecnologia, sensfvel ^qualidade, apresentam necessidades diversas, exige produtividade, 
sujeito d moda.     

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

A Tabela 5 mostra que dentre as 

caracten'sticas analisadas os mer- 

cados externos sao: (1) competi- 

tivos para os produtos exportados 

pelas empresas exportadoras com 

uma media de 3,8 numa escala de 
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mensuragao de cinco pontos; (2) 

em seguida, estes mercados estao 

em crescimento para esses produtos 

com uma media de 3,6. A caracte- 

n'stica citada com menor intensi- 

dade foi a sensibilidade do produto 

a mudangas, talvez em fungao dos 

produtos pesquisados que neces- 

sitam de um tempo razoavel desde a 

concepgao do produto ate seu 

langamento no mercado e da pouca 

experiencia no mercado externo. 

No que se refere a data de sua 

fundagao, as empresas se poslciona- 

ram da seguinte maneira conforms 

e apresentado na Tabela 6: 

Tabela 6 

IDADE DAS EMPRESAS PESQUISADAS 

DATA DA FUNDAQAO N % 

ATS 1965 140 48 
DE 1966 A 1973 71 24 
DE 1974EM DIANTE 82 28 

TOTAL 293 100 

NAO RESPOSTA: 8 

As Tabelas 7 a 10 apresentam o de 1979 e o percentual de capital 

numero de empregados atual, o estrangeiro nas empresas pes- 

capital e reservas, o valor das vendas quisadas. 

Tabela 7 

NUMERO DE EMPREGADOS 

N0MERO de empregados PORTE # N % 

at£ io MICRO 7 2 
>10E <101 PEQUENA 123 41 
DE 101 A 500 m£dia 115 39 
ACIMA DE 500 GRANDE 53 18 

TOTAL 298 100 

* Classificagao do CEBRAE - Centro Brasileiro de Apoio d Pequena e M6dia Empresa 
NAO RESPOSTA: 3 
Em fun^ao da importancia desse dado para an^lise, ele foi obtido pelo pesquisador quando 
nao conseguido na entrevista 
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A Tabela 7 mostra que mais de 80% m&dio porte ou menores pelo 

das empresas pesquisadas sao de criterio do numero de empregados. 

Tabela 8 

CAPITAL E RESERVAS (Cr$ milhdes) 

MILH0ES N % 

Are io 96 41 
>10E <101 94 40 
DE 101 A 500 30 13 
AC IMA DE 500 14 6 

TOTAL 234 100 

NAO RESPOSTA: 6 (Recusas em fornecer esses dados) 

Mais de 80% das empresas pesqui- 

sadas possui'am capital de ate Cr$ 

100 milh5es. 

Mais de 70% das empresas pesqui- 

sadas sao de m&dio porte ou 

menores, usando-se o criterio de 

vendas atual. 

Conforme a Tabela 10, 70% das 

Tabela 9 

VALOR DAS VENDAS DE 1979 (Cr$ milhSes) 

VALOR DAS VENDAS PORTE* N % 

ATE 7 MICRO 19 6 
>7 ATE 50 PEQUENA 95 32 
>50 ATE 210 MEDIA 101 34 
>210 GRANDE 86 28 

TOTAL 301 100 

w Classificapao do CEBRAE: Micro: at6 2.800 MVR; Pequena: at6 20.000 MVR; M6dia: at6 
85.000 MVR. 

MVR: Maior Valor de Referencia Cr$ 2.480,20 
Quando nao conseguido pelo entrevistador, esse dado foi conseguido pelo pesquisador. 

empresas respondentes nao tern 

nenhuma participapao de capital 

externo. 

Com referencia a estruturapao das 

atividades de marketing e ainda 

muitas vezes de vendas, procurou-se 
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Tabela 10 

participaqAo do capital estrangeiro nas empresas 

PERCENTUAL DE PARTICIPAQAO N % 

NENHUMA 146 70 
Alt 49 16 7 
>50 46 23 

TOTAL 208 100 

NAO RESPOSTA: 93 (recusasem fornecer o dado) 

identificar se as empresas envoividas apresenta uma resposta a essa 

com exportagao mantinham sob a questao. 

responsabilidade de uma pessoa as 

atividades de marketing e de expor- A Tabela 11 mostra que a maioria 

ta(?ao. A Tabela 11, a seguir das empresas tern sob a direpao de 

Tabela 11 

ATIVIDADES DE MARKETING E EXPORTAQAO ESTAO SOB 
A RESPONSABILIDADE DE UMA S6 PESSOA? 

N % 

SIM 106 63 
NAO 63 37 

TOTAL 169 100 

uma unica pessoa as duas ativi- 

dades. 

A seguir passamos a ter um perfil 

do respondente. As Tabelas: 12, 

mostra o cargo do entrevistado; 13 

o tempo que ele esta no cargo; 14 o 

tempo na empresa; 15 a sua 

escolaridade; 16 o curso universi- 

tario feito ou fazendo, quando 

84 

tinha formagao universitaria; 17, o 

ano que concluiu o curso universi- 

tario, quando fosse o caso e 18, se 

ja havia feito algum curso de 

marketing ou comercio exterior. 

A tabela acima mostra que 68% dos 

entrevistados ocupavam posigao de 

gerencia ou cargo superior, nas 

empresas entrevistadas. 
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Tabela 12 

CARGO ATUAL DO ENTREVISTADO 

CARGO N % 

Executive Principal 29 10 

Diretor 55 18 
Gerente 119 40 

Chefe ou Supervisor 24 8 

Assistente 23 7 

Outros 51 17 

TOTAL 301 100 

Tabela 13 

TEMPO NO CARGO DO ENTREVISTADO 

ANOS N % 

ATI: 3 140 47 
>3 ATI: 7 79 26 
ACIMA DE 7 80 27 

TOTAL 299 100 

NAO RESPOSTA: 2 

A Tabela 13 mostra que quase a o que pode significar rapidas 

metade dos entrevistados estao no ascengoes de indivi'duos a cargos 

cargo atual ha tres anos ou menos, mais altos nas empresas. 

Tabela 14 

TEMPO NA EMPRESA DO ENTREVISTADO 

ANOS N % 

ATI: 3 125 42 
>3 ATI: 7 79 26 
ACIMA DE 7 95 32 

TOTAL 299 100 

NAO RESPOSTA: 2 
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Mais de 40% dos entrevistados estao 

na atual empresa ha tres anos ou 

menos. Como uma boa parcela dos 

entrevistados indicavam certo rela- 

cionamento com marketing e ou 

comercio exterior e de se supor que 

Tabel 

ESCOLARIDADE DC 

estas atividades tern sido respon- 

savel por novas ofertas de emprego 

neste mesmo pen'odo. 

A Tabela 15 mostra que a maioria 

dos respondentes possuem for- 

15 

ENTREVISTADOS 

ESCOLARIDADE N % 

PRIMEIRO CICLO (Primdrio e GinSsio) 12 4 
SEGUNDO CICLO (Colegial) 94 31 
universitArio 194 65 

TOTAL 300 100 

NAO RESPOSTA: 1 

magao universitaria, o que pode 

indicar administragao mais compe- 

tente nas empresas pesquisadas. 

A maioria dos respondentes possui'a 

formagao em administragao/conta- 

bilidade/economia, principalmente 

e em seguida em engenharia. Uma 

pequena parcela dos respondentes 

possui'a formagao mista, como 

administragao e engenharia etc. Na 

categoria de outros situaram-se 

aqueles com outras formagoes 

como direito e os que ainda nao 

haviam conclui'do seu curso univer- 

sitario, independente de 

especie. 

sua 

Tabela 16 

FORMAQAO DOS ENTREVISTADOS UNIVERSITARIOS 

formaqAo N % 

Administrapao/Contabilidade/Economia 80 42 
Engenharia 56 30 
Misto (dois ou mais cursos) 14 7 
Outros 40 21 

TOTAL 190 100 

NAO RESPOSTA: 4 
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Mais de 60% dos respondentes 

finalizaram seus cursos superiores 

nos ultimos 10 anos, o que pode 

indicar um crescente afluxo de 

mao-de-obra com alta escolaridade 

na administrapao das empresas 

pesquisadas. 0 item outros se refere 

aos entrevistados que estavam con- 

cluindo neste ano seus cursos 

superiores. 

Tabela 17 

ANO DE CONCLUSAO DE CURSO UNIVERSITARIO PELOS ENTREVISTADOS 

ANO N % 

AT£ 1968 51 28 
DE 1969 A 1975 61 33 
DE 1976EM DIANTE 53 29 
OUTROS 18 10 

TOTAL 183 100 

NAO RESPOSTA: 11 

Dos respondentes, praticamente tedrico. Este suporte teorico pode 

dois tergos nao foram treinados nas ter sido suprido pela experiencia ao 

areas que Ihes dariam suporte longo dos anos no setor 

Tabela 18 

ENTREVISTADO FEZ CURSO DE MARKETING/COMERCIO EXTERIOR 

N % 

SIM 97 36 
NAO 168 64 

TOTAL 265 100 

NAO RESPOSTA: 36 (recusas, nao soube/quiz responder) 

RESULTADO DOS 

TESTES DAS HIPOTESES 

Hipotese I 

Nao existe relacionamento signifi- 

cativo entre indicadores de resul- 

tado das empresas pesquisadas com 

a utilizagao de instrumentos de 

marketing. 

O objetivo desta hipotese e o de 
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verificar se existe associagao entre 

os diversos percentuais exportados 

e o valor das vendas de 1979, com 

cada uma das variaveis caracteri- 

zadas como instrumentos de mar- 

keting. 

Com referencia ao percentual ex- 

portado, das 14 variaveis utilizadas 

para medir a associagao entre 

percentuais exportados e instru- 

mentos de marketing, 12 puderam 

ser testadas. Essas variaveis sao 

apresentadas na Tabela 19. Porem, 

todas elas apresentaram qui-qua- 

drado com valores insuficientes 

para gerarem m'veis de probabili- 

dade aceitaveis. Desse modo, a 

hipotese nula nesses casos nao pode 

Com relagao ao valor das vendas de 

1979, a Tabela 20 apresenta os 

valores das variaveis V044 e V052 

ser rejeitada, significando que nao 

existe associagao entre o percentual 

exportado pelas empresas e a 

utilizacao de instrumentos de mar- 

keting. 

As outras duas variaveis nao pude- 

ram ser testadas porque, de acordo 

com Siegel (1956) com relagao a 

pequenas frequencias esperadas, 

quando os graus de liberdade (gl > 

1), isto e, K > 2, o teste x2 para 

uma amostra nao deve ser utilizado 

quando mais de 20% das fre- 

quencias esperadas sao < 5 ou 

quando qualquer frequencia espe- 

rada for < 1. Este ultimo foi o caso 

das duas variaveis citadas. 

SI 
p 

NS 

0,3912 NS 
0,9430 NS 
0,9836 NS 
0,9635 NS 
0,8912 NS 

0,7926 NS 
0,6960 NS 
0,7163 NS 
0,5156 NS 
0,4180 NS 
0,4764 NS 
0,7650 NS 

cujos valores de qui-quadrado 

foram insuficientes para gerarem 

m'veis de probabilidade aceitaveis. 

Tabeh 19 
RELACIONAMENTO ENTRE O PERCENTUAL QUE AS EXPORTAQflES REPRESENT AM 

DAS VENDAS E OS INSTRUMENTOS DE ADMINISTRAQAO DE MARKETING 

ASSOCIAQAO DAS VARIAVEIS Xa fll N 

(V025) QUANTO AS EXPORTAGOES REPRESENTAM DAS VENDAS DA EMPRESA: 
e (V040) Planeja as atividades de marketing 4,11 164 
e (V041) Controla as atividades de marketing 0,77 163 
e (V042) Identifica segmentos de mercados a atingir 0,39 163 
e (V043) Pesquisa os mercados 0,60 163 
e (V044) Presta servigos a clientes 1,12 163 
e {V045) Utiliza propaganda • 
e (V046) Utiliza venda pessoal 1,69 161 
e (V047) Estabelece pianos de incentivos a vendedores 2,22 160 
e (V048) Realiza testes de mercado 2,11 162 
e (V049) Premove vendas 3,26 160 
e (V050) Varia prego 3,91 161 
e (V051) Utiliza t^cnicas de embalagem 3,51 158 
e (V052) Participade feiras 1,84 160 
e (V053) Utiliza outros** » 

* NSo pode ser testada (Siegel, 1956) 
** Prelepao sobre o produto, distribuigao intensiva, desfilede modas, demonstra^So de produto, distribukpao de smostras. 
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As hipdteses nulas nesses casos nao 

podem ser rejeitadas. Nao existe 

relacionamento entre o valor das 

vendas de 1979 e a utilizagao de 

vcirios dos instrumentos de market- 

ing. A variavel V053, nao pode ser 

testada porque pelo menos uma das 

freqiiencias esperadas era < 1 

(Siegel, 1956). 

A Tabela 21 apresenta X2 = 13,86, 

p = 0,0078 indicando que a 

hipotese nula deve ser rejeitada. 

Assim e que quanto maior o m'vel 

de vendas alcangado pelas empresas 

pesquisadas, maior e a intensidade 

de utilizagao desse instrumento de 

marketing. Nesse caso, existe uma 

associagao entre o valor das vendas 

e a utilizagao do instrumento de 

marketing. 

Desse modo, o planejamento de 

marketing esta diretamente asso- 

ciado ao tamanho da empresa, aqui 

medido pelo seu volume de vendas. 

Quanto maior a empresa, maior a 

intensidade de utilizagao do instru- 

mento planejamento de marketing. 

Tabela 20 
RELACIONAMENTO ENTRE VALOR DAS VENDAS/1979 

E INSTRUMENTOS DE ADMINISTRAgAO DE MARKETING 

S/ 
associaqAo das variAveis Xa fll N P 

NS 

(V093) VALOR DAS VENDAS DE 1979 EM Cr$ MILHOES: 
e (V044) Presta servipos aos clientes 1,63 4 166 0,8041 NS 
e (V045) Utillza propaganda 3,10 4 166 0,5409 NS 
e (V046) Utiliza venda pessoal 2,42 4 164 0,6585 NS 
a (V047) Estabelece pianos de incantivos a vend adores 3,16 4 163 0,5319 NS 
a (V048) Realize tastes de mercado 7,97 4 165 0,0928 NS 
a (V049) Promove vendas 4,96 4 163 0,2916 NS 
a (V050) Varia prepo 8,09 4 164 0,0882 NS 
a (V051) Utiliza Mcnicasde embalagem 8,64 4 161 0,0708 NS 
a (V052I Participa de feiras 9,37 4 163 0,0524 NS 
a (V053) Utiliza outros" # 

* NSo pode «er testada (Siegel, 1956) 
** Preleoao sob re o produto, distrtouMTo intensiva, desfile de modas, demonstra^So de produto, dittribuipdo de amostras. 

A Tabela 22 apresenta x2 = 21,73, 

p = 0,0002 tambem indicando que 

devemos rejeitar a hipotese nula. A 

exemplo do instrumento anterior, 

so que a um grau de signifi- 

cancia quase total, o controle de 

marketing esta tambem diretamente 

associado ao tamanho da empresa. 

Quanto maior a instituigao, maior o 

controle de marketing. 

Neste caso, como no anterior, 

existe consistencia, pois se ha 

planejamento e conveniente existir 

controle, e vice-versa, sendo o 

planejamento o instrumento de 

infcio no processo. 
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A Tabela 23 mostra um X2 = 

12,55, p = 0,0137 indicando que a 

hipotese nula deve ser rejeitada. 

Quanto maior o volume de vendas 

da empresa, maior a utilizagao do 

instrumento de identifica(?ao dos 

segmentos de mercados a atingir 

A Tabela 24 apresenta X2 = 16,17. 

p = 0,0028 indicando que a 

hipotese nula deve ser rejeitada. 

Quanto maior o volume de vendas 

da empresa maior o grau de 

utilizagao do instrumento pesquisa 

de mercado. 

Esses quatro resultados mostram 

que atividades de planejamento, 

control e, segmentagao de mercado 

e pesquisa de mercado, todas elas 

essenciais dentre todas as outras 

atividades existentes, sao utilizadas 

em maior grau a medida que o 

volume de vendas e maior. Alem 

disso, planejamento, identificagao 

de segmentos de mercados e pes- 

quisa estao grandemente associados 

como atividades e isso e provado 

atraves desses resultados. Esses tres 

instrumentos sao em seguida rela- 

cionados com o de controle, que 

tamb6m apresentou resultados 

significativos. 

Tabela 21 

RELACIONAMENTO ENTRE VALOR DAS VENDAS/1979 
E PLANEJAMENTO DE MARKETING 

VALOR DAS INTENSIDADE DE PLANEJAMENTO 
VENDAS TOTAL 

(Cr$ milhdes) Nenhuma Pouca/Moderada Bastante/Totai 

N 10 21 10 41 
At6 50 

% 24,4 51,2 24,4 100,0 

N 15 25 18 58 
51 a 210 

% 25,9 43,1 31,0 100,0 

N 5 28 35 68 
>210 

% 7,4 41,2 51,5 100,0 

X2 = 13,86 gl =4 p = 0,0078 
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Tabela 22 

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

VALOR DAS INTENSIDADE DO CONTROLE DE MARKETING 
VENDAS TOTAL 

(Cr$ milhSes) Nenhuma Pouca/Moderada Bastante/Total 

At6 50 
N 11 20 10 41 

% 26,8 48,8 24,4 100,0 

51 a 210 
N 17 22 19 58 

% 29,3 37,9 32,8 100,0 

>210 
N 3 25 39 67 

% 4,5 37,3 58,2 100,0 

X2 = 21,73 gl =4 p =0,0002 

Tabela 23 

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

VALOR DAS INTENSIDADE DE IDENTIFICAQAO DE 
VENDAS SEGMENTOS DE MERCADOS TOTAL 

(Cr$ milhdes) Nenhuma Pouca/Moderada Bastante/Total 

N 9 10 21 40 
At6 50 

% 22,5 25,0 52,5 100,0 

N 11 16 31 58 
51 a 210 

% 19,0 27,6 53,4 100,0 

N 5 9 54 68 
>210 

% 7,4 13,2 79,4 100,0 

X2 = 12,55 gl =4 p =0,0137 
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Tabela 24 

RELACIONAMENTO ENTRE VALOR DAS VENDAS/1979 
E UTILIZAQAO DE PESQUISA DE MERC ADO 

VALOR DAS INTENSIDADE DE UTILIZAgAO DE 
VENDAS PESQUISA DE MERCADO TOTAL 

(Cr$ milhoes) Nenhuma Pouca/Moderada Bastante/Total 

N 14 15 11 40 
At6 50 

% 35,0 37,5 27,5 100,0 

N 19 19 20 58 
51 a 210 

% 32,8 32,8 34,5 100,0 

N 6 25 37 68 
>210 

% 8,8 36,8 54,4 100,0 

Tabflla 25 
anAlise DE CORRELAQAO: m^dia, desviopadrAo e nOmero de casos 

media desvio padrAo NOMERO de casos 

variAveis da anAlise anAlise correlaqAo anAlise correlaqAo ANALISE CORRELAQAO 
DE DE DE 

FATORIAL PEARSON - FATORIAL PEARSON FATORIAL PEARSON 

V032 Prepo 2,6867 2,7073 1,4196 1,4314 150 164 
V033 Distribuipao 2,5933 2,5926 1,4475 1,4384 150 162 
V034 Transporte 2,7933 2,7987 1,4985 1,4874 150 159 
V035 Vendas 2,8200 2,8313 1,5242 1,5223 150 160 
V036 Propaganda, Promopao 2,3067 2,3168 1,3852 1,4072 150 161 
V037 Especificapao do Produto 3,5667 3,4877 1,4209 1,4712 150 162 
V038 Quatidade do Produto 3,8933 3,8614 1,4102 1,4477 150 166 
V039 Marca do Produto 3,3600 3,3333 1,5770 1,5824 150 165 

Hipotese 11 

Nao existe por parte do exportador 

um significative controle integrado 

sobre os principais instrumentos de 

administragao de marketing na 

exportacao de seus produtos. 

0 objetivo desta hipotese e o de 

confirmar ou de refutar, pelo 

menos nos setores analisados, que o 

exportador e um "tirador de 

pedidos" para o mercado inter- 

nacional, nao tendo controle sobre 

praticamente nenhum dos instru- 

mentos de marketing ou seu com- 

posto de marketing, conforme re- 

sultados de pesquisas por Schmidt 
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Tabela 26 

MATRIZES DE CORRELAQOES E OS COEFICIENTES EXTRAlbOS 

COEFICIENTES PELO M^TODO DE ANALISE FATORIAL 

V032 V033 V034 V035 V036 V037 V038 V039 

V032 l.(X)000 0,17273 0,32586 0,23431 0,18571 0,23834 0,23464 0,14066 
V033 1,00000 0,39416 0,52329 0,41073 0,08669 -0,00495 -0,00600 
V034 1,00000 0.39792 0,23767 -0,00767 -0,04226 -0,01943 
V035 1,00000 0,46183 -0,03006 -0.03397 0,11091 
V036 1,00000 -0,01728 -0,00719 0.03822 
V037 1,00000 0,65337 0,40254 
V038 1,00000 0,69642 
V039 1,00000 

Tabela 27 

MATRIZES DE CORRELACOES E OS COEFICIENTES EXTRAlDOS 

COEFICIENTES PELO M^TODO DE CORRELAgAO DE PEARSON 

V032 V033 V034 V035 V036 V037 V038 V039 

V032 1,0000 0,1861 0,3192 0,2051 0,1815 0,2386 0,2387 0,1635 
V033 1,0000 0,4000 0,5123 0,4179 0,0842 0,0203 0,0092 
V034 1,0000 0,4084 0,2520 -0,0281 -0,0545 0,0291 
V035 1,0000 0,4574 -0,0216 -0,0021 0,1259 
V036 1,0000 -0,0112 0,0019 0,0315 
V037 1,0000 0,6740 0,4517 
V038 1,0000 0,7152 
V039 1,0000 

(1978); Souza Coutinho, Fleury e 

Schmidt (1979) e Schmidt e Fleury 

(1980). 

A hipotese foi testada usando-se 

dois metodos: 

1. Analise Fatorial 

2. Correlagao de Pearson 

No m^todo de Analise Fatorial 

obtem-se a matriz de correlagao de 

momento-produto de Pearson, com 

exclusao dois a dois "pairwise" dos 

dados omitidos. 

Antes da analise dos dados decidiu- 

se que. so seriam escolhidas as 

variaveis que correlacionassem a 

valores significativamente altos ou 

> 0,60. Este valor foi considerado 

como limite mmimo para a aceita- 

93 



A Orientapao de Marketing de Empresas Exportadoras de Manufaturados em Sao Paulo 

gao do coeficiente da correlagao 

porque e o primeiro valor unitario 

acima do ponto medio entre o 

intervalo (0—1) da correlagao 

positiva. 

A Tabela 25 mostra as variaveis 

consideradas na analise, a media, o 

desvio padrao e o numero de casos. 

As Tabelas 26 e 27 apresentam as 

duas matrizes de correlagoes e seus 

coeficientes extraTdos. Embora a 

diferenca no numero de casos nos 

dois metodos tenha sido em torno 

de 10%, os coeficientes extrai'dos 

segundo o criterio adotado indi- 

caram que somente duas corre- 

lagoes foram altamente significa- 

tivas ou seja: (1) variavel 038 com 

■' I non rr= 0/^152 , variavel 039 com (r= 0 69642^' 

(2) variavel 037 com variavel 038, 

rr= 0,6740 , 
COm r= 0,65337 

Desse modo, a hipotese nula e 

rejeitada somente para marca, qua- 

lidade e especificagao dos produtos 

exportados, porem aceita para 

todas as outras variaveis do com- 

posto de marketing. Esses resul- 

tados sao consistentes com pes- 

quisas anteriores, a excecao de 

marca, qualidade e especificacao, 

talvez por se tratar de outros 

setores, Schmidt (1976) com cal- 

cados e Souza Coutinho (1978) 

com diversos setores porem com 

amostra 1/3 da utilizada neste 

estudo ou ainda de uma mudanga 

de mentalidade dos empresarios dos 

tres setores analisados nos ultimos 

anos. 

Hipotese II) 

Nao existe por parte do exportador 

uma significativa utilizagao con- 

junta de instrumentos de adminis- 

tragao de marketing. 

O objetivo desta hipotese e o de 

verificar se o exportador brasileiro 

faz uso simultaneamente de varies 

importantes instrumentos de admi- 

nistragao de marketing. Quanto 

maior o numero dos instrumentos 

utilizados e quanto maior essa 

utilizagao, maior sera a sustentagao 

da empresa exportadora para atuar 

no mercado externo. 

A exemplo da anterior, essa hipo- 

tese foi testada, usando-se os 

mesmos metodos. Tambem de- 

cidiu-se que so seriam escolhidas as 

variaveis que correlacionassem a 

valores significativamente altos, ou 

> 0,60. 

A Tabela 28 mostra as variaveis 

utilizadas na analise, o desvio 

padrao e o numero de casos. 

A Tabela^ 29 apresehta : as'duas 

matrizes de correlagao e seus 
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coeficientes extra 1'dos. Com analise 

fatorial, foi possi'vel obter-se a 

matriz de correlagao de momento- 

produto de Pearson, porem com 

exclusao dois a dois "pairwise" dos 

dados omitidos, o que resultou em 

somente 20 casos para todas as 

variaveis consideradas conjunta- 

mente. 

For outro lado, o metodo de 

correlagao de Pearson inclui'a todos 

os casos, onde essas variaveis eram 

tomadas individualmente, resul- 

tando em um numero medio de 165 

casos a excegao da ultima variavel 

que somou 23 respostas. 

A grande diferenga no numero de 

casos nos dois metodos utilizados 

nos leva a Qscolher somente um 

deles, o de Correlagao de Pearson. E 

segundo o criterio adotado de > 

0,60, somente em duas das variaveis 

V040 e V041 existe um signifi- 

cative coef iciente de correlagao de r 

= 0,7803. 

Desse modo, a hipotese nula nao 

pode ser rejeitada, ou seja, nao 

existe uma utilizagao conjunta dos 

instrumentos de marketing, a ex- 

cepao de somente uma correlacao 

extrai'da de duas variaveis, plane- 

jamento e controle das atividades 

de marketing. 

T aba la 28 
ANALISE DE CORRELAQAO: MEDIA, DESVIO PADRAO E NOMERO DE CASOS 

MEDIA DESVIO PADRAO NOMERO DE CASOS 

anAlise correlaqAO anAlise ^ correlaqAO anAlise correlacao 
VARIAVEIS da anAlise DE DE DE 

FATORIAL PEARSON FATORIAL PEARSON FATORIAL PEARSON 

V040 Planeja atividades marketing 3,3500 2,1976 1,5652 0,7218 20 167 
V041 Controla atividades marketing 3,4500 2,2229 1,5035 0,7416 20 166 
V042 Ident. segm. mercados atinglr 3,8500 2,4880 1,3089 0,7446 20 166 
V043 Peaquisa mercado 3,2500 2,1747 1,6182 0,7860 20 166 
V044 Presta servipos cliente 4,1500 2,6928 1,4244 0,6292 20 166 
V045 Utilize propaganda 3,2000 2,1928 1,1517 0,6868 20 166 
V046 Utilize venda pessoal 3,1000 2,3354 1,7442 0,8600 20 164 
V047 Estab. piano incent. vendas 3,1500 1,9632 1,4244 0,8741 20 163 
V048 Realize teste mercado 2,5500 1,7273 1,7614 0,8067 20 165 
V049 Promove vendas 3,1000 2,1779 1,4473 0,8383 20 163 
V050 Varia prepo 2,9500 1,9207 1,5035 0,8139 20 164 
V051 Utilize Teen. Embalagem 3,0000 1,9193 1,6543 0,8730 20 161 
V052 Participa de feiras 3,7000 2,6012 1,2607 0,6716 20 163 
V053 Utilize outros* 4,4000 2,7391 1,0954 0,5408 20 23 

* PrelepSo sobre o produto, distribuipSo intensiva, desfile de modas, demonstrapSo dos produtos, distribuipffo de amostras. 
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TatMk 29 
MATRIZES OE CORRELAC0ES E OS COEFICIENTES EXTRAlbOS 

COEFICIENTES PELOMeTODO DE ANALISE FATORIAL 
V040 V041 V042 V043 V044 V046 V046 V047 V048 V040 V060 V061 V062 V063 

V040 1.00000 0.75704 0.56647 0.79483 0.28210 0.48467 0.04434 0.44731 0.67100 0.21606 0.38802 0.63009 0.21603 0.28240 
V041 1.00000 0.50775 0.61379 0.40D19 0.70S19 -0.01806 0.60579 0.61771 0.46197 0.19674 0.67712 0.01948 0.46016 
V042 1.00000 0.39139 0.29500 0.54460 ((.07608 0.54808 0.58656 0.53622 0.18320 0.58336 0.09887 0.52126 
V043 1.00000 0.27972 0.30540 -0.00932 0.43958 0.68781 0.12360 0.22174 0.51118 0.37408 0.32661 V044 1.00000 0.66451 0.07838 0.61098 0.34298 0.42636 0,20029 0.06701 030222 0.36129 
V04B 1.00000 -0.06288 0.71868 0.38399 0.42913 -0.02432 0.35912 0.11600 036041 
V046 1.00000 -0.13346 0.13634 -0.04687 0.66398 0.26537 032978 0.11670 
V047 1.00000 0.38483 0.57952 0.24844 0.33603 039016 0.48921 
V048 1.00000 0.41084 0.24941 0.70440 0.22041 0.34386 
V049 1.00000 0.02661 -0.43963 -0.12891 0.33860 
V050 1.00000 039624 036263 0.10866 V051 1.00000 0.22711 0.17426 
V052 1.00000 0.16763 
V053 1.00000 

COE FICIENTES PELO METODO DE COR RE LAC AO OE PEARSON 

V040 V041 V042 V043 V044 V045 V046 V047 V048 V049 V060 V061 V062 V063 
V040 1.0000 0.7803 0.5122 0.4427 0.2648 0.3896 0.0291 0.2894 0.3734 0.3237 0.1217 0.2336 0.0992 0.2436 
V041 1.0000 0.6243 0.4694 0.2494 0.4106 -0.0122 0.2826 0.4054 0.4083 0.1366 0.3468 0.1441 03889 V042 1.0000 0.3298 0.3607 03416 0.1385 0.1363 0.1936 0.3867 0.0266 0.1737 0.0733 0.5179 V043 1.0000 0.1337 0.3761 -0.0913 0.1627 0.4294 0.3197 -0.0838 0.2572 0.0679 0.2665 V044 1.0000 0.3763 0.1140 03766 03647 0.2565 0.0867 0.0099 0.1173 0.3429 V045 1.0000 -0.0248 03601 0.3136 0.3072 0.1078 03249 0.1428 0.2886 V046 1.0000 0.1323 -0.0722 0.0821 0.2046 -0.0865 0.1008 0.0760 
V047 1.0000 03670 0.4083 0.1880 0.1366 03280 0.4436 
V048 1.0000 0.4160 0 0251 0.3001 0.0666 03611 V049 1.0000 0.0966 0.2774 0.1910 03390 
V050 1.0000 0.1619 0.0966 0.0646 V051 1.0000 03130 0.0985 V062 1.0000 0.3626 V053 1.0000 

Hipotese IV 

Hao existe correlagao significativa 

entre a utilizaqao de instrumentos 

de administragao de marketing e 

sua respectiva influencia no resul- 

tado da empresa. 

0 objetivo desta hipotese e o de 

verificar se a uma determinada 

intensidade de utilizagao dos instru- 

mentos de administragao de mar- 

keting, esta associado uma intensi- 

dade de resultado. Nesta, como 

tambem em outras hipoteses deste 

trabalho, nao se objetiva detectar 

causas mas sim mostrar resultados 

de uma situagao percebida. 

Para testar esta hipotese, utilizou-se 

novamente da tecnica de Correlagao 

de Pearson. A Tabela 30 apresenta 

os coeficientes de correlagao das 

variaveis analisadas. Ela mostra que 

existe correlagoes significativas 

(> 0,6) entre as variaveis conside- 

radas, principalmente na diagonal 

da matriz de correlapao. Desse 

modo, rejeitamos a hipotese nula, 

pois a utilizagao do instrument© 

esta em todas as variaveis associada 

a um resultado de intensidade 

bastante similar, como pode ser 

notado na Tabela 31 pelos valores 

das medias das variaveis conside- 

radas. 

Alem das correla(?6es significativas 

entre a utilizagao de cada instru- 

mento e seu resultado, existem 

tambem correlagoes significativas 

com os instrumentos planejamento 

e controle de marketing e com a 

utilizapao de prelegao e demons- 

tragao sobre o produto, distribuigao 

de amostras com a participagao das 

empresas em feiras, embora o 

numero de casos analisados fosse 

reduzido. 

96 



Revista de Administrate) IA-USP 

Tatate ao 
COEFICIENTE PELO METODO OE COR RE LAC AO DE PEARSON 

V064 voes voee V067 V06S voee V080 V061 V062 V063 V064 VOWS V066 V067 

V040 0,8107 0,7146 0,6232 0,4228 03306 03166 03149 03666 0,4298 0,4037 0,1611 0,3619 0,1631 0,4846 
0,4776 V041 0,7116 03378 03163 0,4836 03991 03436 -03002 0,3616 0,4616 0,4066 0,1504 0,4140 0,1620 

V042 0,4140 0,4677 0,8876 03766 03968 03660 0,1401 0,1963 0,1767 03042 0,0670 03123 0.0816 0.4679 
V043 0,3616 0.4421 0,2834 03766 0,1764 0,3424 -0.0082 0,1716 0.4684 03162 -0,0278 03866 0,0006 03880 
V044 0,1680 0.2663 03601 0,1726 03332 03821 0.1647 03666 03688 03315 0,0603 0,0637 0,1623 03160 
V045 0,3379 0,4706 0,1621 0,3364 0,3273 0,7634 0,0834 03667 0,3603 03632 0,1119 03434 0,1767 0,1887 
V046 -0,0142 -0,0747 0,1262 -0,1460 0,1076 03286 03430 0,1153 -03811 0,0800 03133 -0,1010 0,0023 0,1660 
V047 0,2616 0,2363 03304 0,1576 03180 03884 03629 03969 03902 0,4003 03102 0,1812 03338 03366 
V048 0,3006 0,3609 03246 03220 03260 03713 -0,0416 03916 03426 03009 0,0889 03078 0,1897 03330 
vofe 0^796 0,3272 0,3042 0,3286 03606 0,3320 0,1705 03691 0/4137 03560 0,0631 0.2954 0.1802 0,1000 
V060 0,1664 0,1638 0,0076 -0,0034 0,0067 0,1960 0,1747 0,1918 0.0164 0,0738 0.7361 03204 0,1918 0,1666 
V061 0^831 0,2506 0,1016 03520 0,0323 03401 -0,0667 0,1567 0,3097 03905 0,1661 03188 03014 0,1660 
V062 0,1114 0,0678 0,1642 0,0217 0,1625 03098 0,1681 03101 0,0703 0,1932 03873 0,1382 03815 03661 
V063 0,4066 0,4416 0,4606 0,4807 0,4807 03360 0,0633 0,4837 03888 0,1330 0,3313 03189 0,6714 03606 

Tabela 31 
UTILIZAQAO E INFLUENCIA NO RESULTADO DOS INSTRUMENTOS OE AOMINISTRACAO DE MARKETING 

MEDIA, OESVIO PADRAO E NClMERO OE CASOS 

INTENSIDADE DE UTILIZACAO INFLUENCIA NO RESULTADO 

Vari6vel Mddia 
Detvlo 

Padrflb 
N VarMvel MM la 

Detvio 

Padrfo 
N 

Planaja at atMdades de marketing V040 3,0 1,3 167 V054 3.1 1.3 164 
Controla at atividadet de marketing V041 3.0 1.3 166 V055 3.0. 1.3 162 
Idantlfica 01 tagmentot de mercado a atlnglr V042 3,5 1,3 166 V056 3,4 1.3 162 
Faz petquita de mercado V043 2,9 1.4 166 V057 2,8 1.3 162 
Pretta tervlgoi aot clientes V044 4,0 U 166 V058 4.1 . 13 163 
Propaganda V045 2,9 13 166 V059 23 1.3 162 
Venda Petaoal V046 3.4 1,6 164 V060 3,5 1,6 160 
Ettabelece planot de incentlvo de vendat a vendedoros V047 2,6 1,6 163 V061 2,7 1,6 159 
Realize tette de mercado V048 2,1 1,3 165 V062 2,2 1,4 160 
Promove vendat V049 2.9 1,4 163 V063 3,1 1.5 168 
Varia prego V050 2,6 1.4 164 V064 2.5 1,5 159 
Utilize t6cnicai de embalagem V051 2,5 1,5 161 V065 2,6 1,6 156 
Partlcipade feirat V052 33 13 163 V066 3.7 13 157 
Outrot* V053 4,3 1,1 23 V067 4,2 1,0 22 

* Prelopflo tobre o produto, dlstribuipao intensh/a, detf lie do modas. demonstrapSo de produto, diitribuipSo de amortrai. 

QUAORO 1 
QUADRO SINTETICO DO TESTE OAS HIPOTESES 
RESULTADOS SIGNEFICATIVCS E CONCLUS0ES 

HIP6 
TESE 

ENUNCIAOO 
OECISAO 

RESULTADOS 
sndicadores/variAveis CONCLUSOES 

N«o ex I it* releclonamento ilgnlfica 
tlvo entre ot Indicadoret de reultadM 
da* empreiai pexiultada* com a utlli- 
zaplo de initrumanto* da marketing 

EXISTE Valor da» venda* da 1979 

Quanto malor o volume de vandal da 
empraa, malor a utllizacfo de plena- 
jamento d* marketing 

. Quanto malor o volume de vendat da 
emprata. malor a utllizapSo do con- 
trol de marketing 
Quanto maior o volume de vondae da 
empreta, maior oi a if or pot de id ant i- 
flcagSo de lag man to i de mercadoi 
a atlnglr 
Quanto malor o volume de vendai da 
empreta, malor a utlllzagfc da pea- 
quitade mercado 

Nfo exlite por parte do exportador 
urn dgnKtcativo controls Intagrado lobre 
oi principal* Inrtrumento* de admlnlt- 
trapio de marketing na exportapflo 
do* taut produto* 

Prepo, diitrlbuipSo, transporte, vendai, 
propaganda/promogfo, eqieclficac*o/ 

N AO E XISTE qualidBde/rrarea 

Controla nSo t Intagrado e urn eq>ecf- 
fico, no caio de: 
— quelidade-~^^ 
— marca  ^>do produto 
— eipacif icaeSo'^^ 

Nfo exlite por parte do exportador 
uma ilgnlflcativa utilizapfo conjunta 
da Initrumentoi de admlnirtragfo da 
marketing 

Planejamanto, controla, aegmentagfo de 
M*rt cvictp mercado, puiqulsa de mercado, aervigo* a dientei, propaganda, venda pmaoal, 

pianos de venda*, tette* de mercado, 
promogfo de venda*, variagfo de prego, 
tdcnlcos de embalagem, partlclpagfo de 
felra*, outroi 

Utilizagfo nfo 6 conjunta a dm eape- 
cfflca, no case de planejamanto a con- 
trol* da marketing 

Nfo axitta correlagfo lignlflcatlve entre 
a utmzagfo da Initrumentoi da admlnl*- 
tragfo da marketing a tua respecttva 
Influfnd* no reiultado da empresa 

EXISTE Idem 
Quanto maior a utilizagfo de code um 
do* Initrumentoi de admlnittragfo de 
marketing, maior a aua respectlva Influ- 
fncia no reiultado da emprwa 
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conclusOes e implicaqOes 

CONCLUSOES 

Todas as hipoteses estabelecidas 

\puderam ser testadas gerando resul- 

tados significativos e de aplicabili- 

dade pratica a realidade brasileira. 

Com relapao a hipotese I procurou- 

se testar a associagao entre indica- 

dores de resultado (valor das 

vendas/1979 e percentual expor- 

tado em relapao as vendas/1979) 

com a utilizapao dos instrumentos 

de administragao de marketing. 0 

teste da hipdtese identificou resul- 

tados significativos e de aplicagao 

pratica nos negocios das empresas 

que atuam no mercado interna- 
1 cional. Em sua analise verificou-se 

que quanto maior o porte da 

empresa, medido somente pelo 

valor das vendas/1979, maior foi a 

utilizaipao principalmente dos se- 

guintes instrumentos de marketing: 

(1) controle de marketing; (2) 

pesquisa de mercado; (3) planeja- 

mento de marketing; (4) identifi- 

cagao dos segmentos de mercados a 

atingir. 

Esses resultados podem indicar que 

os instrumentos fundamentais de 

marketing, a nfvel estrat6gico, estao 

diretamente associados ao porte da 

empresa. Grandes firmas parecem se 

utilizar desses instrumentos mais 

que madias e pequenas/micro 

empresas. 

Esse fato pode ocorrer em fungao 

de: (1) grandes empresas muito 

provavelmente possuem estrutura 

mais sofisticada que empresas de 

menor porte, existindo naquelas 

indivi'duos responsaveis por tarefas 

especializadas; (2) grandes empresas 

possuem, na maioria dos casos, mais 

recursos para contratar ou manter 

esses indivi'duos responsaveis por 

tarefas especi'ficas, mesmo em 

6pocas de mercado nao vantajosos; 

(3) grandes empresas geralmente 

competem com outras empresas de 

menor porte, onde as primeiras 

departamentalizam-se por mercado, 

funpao, produto, area geografica ou 

divisao, ou um misto destes, porque 

esta estrutura pode sustentar sua 

sobrevivencia no longo prazo. As de 

menor porte, nao tendo recursos 

que permitam sustentar esta estru- 

tura tendem a levar uma relativa 

desvantagem competitiva no mer- 

cado internacional; (4) pelas obser- 

vagoes anteriores, pode-se admitir 

que as empresas de maior porte 

procuraram manter indivi'duos per- 

manentemente em tarefas de plane- 

jamento e controle de marketing, 

pesquisando os mercados para obter 

informagoes para tomada de »de- 

cisoes estrategicas e consistente 
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com essas, identificando os seg- 

mentos de mercado a atingir em 

fun<?ao da potencialidade que insti- 

tui(pao e mercado apresentam. 

Na hipotese 11 procurou-se verificar 

se existia por parte do exportador 

urn significative controle integrado 

sobre o composto de marketing 

quando da comercializa<?ao de seus 

produtos. 

0 teste da hipotese mostrou que o 

controle nao 6 integrado e sim 

especi'fico sobre um item gen^rico 

do composto, i.e., o produto, sua 

qualidade, marca e especificagao. 

Esse resultado, embora mostre um 

certo m've! de controle sobre esse 

item, onde pesquisas anteriores 

indicaram tambem falta de con- 

trole, denota o estado de depen- 

dencia do exportador brasileiro em 

relapao ao importador. Este, ainda 

atua sobre a maioria dos itens do 

composto de marketing, impondo 

condigoes para a realizagao do 

negbcio. Mostra ainda a empresa 

exportadora numa mentalidade pas- 

siva em relagao a seus negocios, que 

a caracteriza ainda nos dias de hoje 

como uma "tiradora de pedidos" 0 

seu importador tern ainda hoje 

grande influencia sobre: (1) os 

pregos a serem fixados para seus 

produtos nos diferentes mercados; 

(2) os tipos de distribuigao que 

serao utilizados para atingir seus 

mercados consumidores; (3) os 

meios de transporte escolhidos para 

colocar seus produtos nos locais 

desejados; (4) o modo pelo qual 

seus produtos serao difundidos, 

expostos, transacionados e promo- 

vidos, envolvendo o metodo de 

venda e a escolha do tipo de mi'dia 

para torna-los conhecidos em um 

novo mercado. 

Logicamente, esse poder de decidir 

do importador nao se limita apenas 

a esses aspectos. Ele atua de uma 

maneira ampla sobre outros instru- 

mentos de marketing, o que tern 

feito a maioria das nossas empresas 

exportadoras bastante dependentes 

deles. 

Isto nao quer dizer que nao existam 

empresas brasileiras que fujam deste 

padrao. Existem, porem sao ainda 

minoria. 

Outro aspecto relacionado ao pro- 

blema, e o comportamento das 

multinacionais, que sem duvida 

recebem orientagbes do que fazer e 

nao fazer de suas matrizes ou 

congeneres em outros pafses. Essas 

empresas, muito provavelmente 

possuem estrutura e recursos para 

implantar poh'ticas agressivas de 

marketing, porem recebem orien- 

tagoes de fora no sentido de 

conseguir o maior lucro no local de 

interesse de seus acionistas, e nao 
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especificamente neste ou naquele 

pa is. 

For outro lado, para que empresas 

possam exercer maiores controles 

sobre seu composto de marketing, 

necessitam: (1) conhecer as diversas 

forgas do seu macro-ambiente; (2) 

saber identificar seus diferentes 

publicos consumidores ou po- 

tenciais consumidores; (3) conhecer 

as nuangas de fornecedores, pro- 

cessadores/fabricantes (no caso da 

empresa adicionar algo ao seu 

produto exportado, fora do local de 

exportagao), distribuidores e facili- 

tadores (no caso de exportagao 

direta para consumo); (4) utilizar 

plenamente o conceito de mar- 

keting e nao o de vendas. 

Na hipotese ill procurou-se veri- 

ficar se existia por parte do 

exportador uma significativa utili- 

zagao conjunta dos instrumentos de 

marketing. 0 teste da hipotese 

revelou que essa utilizagao nao e 

conjunta e sim especi'fica, resu- 

mindo-se tao somente aos instru- 

mentos, planejamento e controle 

das atividades de marketing. Desse 

modo, de uma relagao de mais de 

uma duzia dos mais importantes 

instrumentos dentre aqueles que os 

executives podem utilizar, somente 

dois, isoladamente, eles fizeram 

uso. Isto quer dizer que eles podem 

ate se utilizar dos outros instru- 

mentos, por6m, pode ser que 

acreditem mais naqueles dois ins- 

trumentos porque sao fungoes ba- 

sicas do indivfduo que toma 

decisao. 

Planeja-se com mais intensidade do 

que se utiliza outros instrumentos, 

porque 6 conveniente para todo 

executivo saber a priori, quais os 

possi'veis caminhos que tern para 

seguir. Como temos recursos es- 

cassos, teremos na maioria das vezes 

de escolher um deles. Lado a lado 

com o planejamento, ocorre o 

controle das atividades de mar- 

keting. Na verdade nao existe 

planejamento aceitcivel, se nao for 

passi'vel de controle, como um meio 

de at6 corrigir para onde estamos 

indo. 

A questao neste caso e: nao 

deveriam os outros instrumentos 

serem utilizados ao mesmo tempo 

que planejamento e controle? Nao 

estao eles intimamente relacionados 

com esses dois instrumentos estra- 

tegicos? A resposta 6 na maioria 

das vezes sim. A identificagao dos 

segmentos de mercado a atingir, a 

coleta de dados primaries atraves de 

pesquisas, variagao dos pregos, 

promogao de vendas, estabele- 

cimento de incentives de vendas a 

vendedores, prestagao de servigos 

aos clientes, venda pessoal, propa- 

ganda, utilizagao de tecnicas de 

embalagem, assim como a parti- 
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cipagao da empresa em feiras sao 

instrumentos que se resumem a 

prclticas de marketing que neces- 

sitam ser detalhadas, planejadas e 

controladas. Todos esses outros 

instrumentos sao passi'veis de uti- 

lizapao a uma certa intensidade por 

diferentes tipos de empresas, em 

funpao do seu porte e principal- 

mente do seu mercado. Rode 

ocorrer que um determinado tipo 

de empresa nao fapa uso de tecnicas 

de embalagem, porque seus pro- 

dutos nao se utilizam deste melho- 

ramento ou desta protegao. A 

• outros produtos e ou empresas nao 

cabe promover vendas porque seu 

negbcio nao necessita desta pratica. 

Porbm, 6 difi'cil de se conceberque 

qualquer tipo de produto daqueles 

oferecidos pelos tres setores aqui 

estudados, nao veja utilidade no uso 

de prestapao de servigos aos clien- 

tes, propaganda, venda pessoal, 

teste de mercado, identificagao de 

segmentos de mercado a atingir, 

etc.. 

Dessa maneira, se estas empresas 

estivessem orientadas para o mer- 

cado, que seria o desejavel, a 

utilizagao desses instrumentos, hoje 

marginais, seria bem mais intensa, 

ou tao intensa e conjuntamente 

empregada quanto planejamento e 

controle. 

Com a hipotese IV procurou-se 

correlacionar a utilizagao dos ins- 

trumentos de marketing com sua 

respectiva influencia no resultado 

da empresa. 0 teste da hipbtese 

mostrou que quanto maior a 

utilizagao de cada um dos instru- 

mentos de marketing, maior foi sua 

respectiva influencia no resultado 

da empresa. Os altos coeficientes 

obtidos sao prova da importancia 

em se utilizar com maior intensi- 

dade os instrumentos considerados. 

A m'vel de tipo de empresa e do 

produto que oferece, contudo, b 

valido verificar quais instrumentos 

sao mais potentes. 0 resultado aqui 

obtido sugere que, muito prova- 

velmente, empresas estao deixando 

de realizar trocas e auferir lucros 

simplesmente porque nao fazem 

uso dos instrumentos que Ihes 

trazem melhores resultados. 

Muitas vezes, empresas se utilizam 

inadequadamente de certos ins- 

trumentos, que em conseqiiencia, 

nao Ihes trazem resultados. A 

incapacidade de identificar o erro, 

levam-nas a desprezar aqueles ins- 

trumentos. 

Observe-se ainda que a rejeigao da 

hipotese nula associada aos relati- 

vamente baixos valores das mbdias 

de cada uma das variaveis conside- 

radas, parece sugerir que a utili- 

zapao dos instrumentos de mar- 

keting e dependente tambbm da 

crenga que os executives tern de 
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que a utilizagao desses instrumentos 

nao ensejaria acrescimos signifi- 

catlvos nos resultados que a em- 

presa poderia alcangar. Essa postura 

retrata mais uma vez uma orien- 

tagao relativamente passiva ao con- 

ceito e instrumentos modernos de 

marketing. 

De maneira generalizada, da analise 

66s resultados dessas hipoteses 

cpode-se concluir que: 

1;|A utilizagao conjunta dos ins- 

. trumentos de administragao de 

marketing pela empresa que atua 

no mercado externo e altamente 

/desejada, primeiro porque ela 

"ajuda a empresa e se aproveitar 

de toda oportunidade viavel que 

o mercado oferece e segundo, 

porque a esta utilizagao con- 

junta, esta associada no mmimo 

uma correspondente influencia 

no resultado. 

A nao utilizagao conjunta dos 

instrumentos analisados no es- 

tudo indica que, tomando-se 

todas as empresas da amostra 

que tiveram experiencia com 

exportagao nos ultimos anos, 

elas estao ainda no estagio I, 

tentando ir para o II, i.e., 

tentando sair de urn estagio de 

vendas passivas, onde a orien- 

tagao e para a produgao — 

produgao a m'veis cada vez 

maiores e a custos unitarios mais 

reduzidos — para o de vendas 

agressivas, onde o executive 

passa a exercer um conjunto de 

atividades que objetivam esti- 

mular ao maximo as vendas e 

criar preferencias pelo produto 

da empresa. 

For outro lado, o ideal seria que 

essas empresas estivessem orien- 

tadas para marketing, cuja filo- 

sofia e a de satisfazer as 

necessidades e desejos de seg- 

mentos de consumidores como 

meio de atingir um m'vel de 

lucro desejado pela empresa. 

Este III estagio e ainda mais 

desejavel, porque em muitos dos 

mercados externos existem 

muitas empresas que atuam com 

esta filosofia e dificilmente o 

consumidor ira preteri-las 6u a 

seus produtos, a empresas com 

orientagdes/filosofias inferiores. 

Aquela passividade se torna mais 

gritante, quando se nota-que o 

importador ainda mantem 

grande controle sobre o com- 

posto de marketing do expor- 

tador brasileiro, o que na ver- 

dade ja foi demonstrado em 

outros .setores da economia por 

estudos vistos anteriormente. 

2. Aliado ao fato de nao se utilizar 

conjuntamente dos instrumentos 
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de marketing, a empresa expor- 

tadora no Brasil nao utiliza esses 

instrumentos individualmente na 

intensidade que se faria neces- 

saria, o que significa desin- 

teresse, falta de condigoes para 

utiliza-los, descrenga ou des- 

prezo pelos mesmos. Por^m, a 

empresa de grande porte, e por 

sinal aquela que mais envol- 

vimento mostrou na atividade de 

exportagao, 6 a que mais se 

utilizou isoladamente dos instru- 

mentos de administragao de 

marketing, como pode ser visto 

pelo quadro I. 

IMPLICAQOES DOS 

RESULTADOS 

Os resultados dos testes das hipo- 

teses do estudo nos leva a consi- 

derar as seguintes implicagoes: 

1. Investimentos pelo Governo, via 

Itamarati, Concex, Cebrae, etc., 

na montagem inicial de progra- 

mas avangados de estudos e 

pesquisas na area de comercio 

exterior, marketing inter- 

nacional, etc., junto a Uni- 

versidades e instituigoes afins, de 

modo a possibilitar formagao 

teorica e pratica para futures 

executives, principalmente para 

pequenas e medias empresas. 

2. Investimentos por parte deasso- 

ciagoes de classe, sindicatos, 

cooperativas, grupo de empresas, 

etc., isolada ou conjuntamente 

ao Governo na montagem dos 

programas avangados sugeridos 

anteriormente. 

3. Apoio financeiro de governos e 

empresas para a criagao de 

centros de estudos de pai'ses, 

regioes ou continentes especf- 

ficos com os quais o Brasil tern 

grande interesse comercial, 

como existem em varias univer- 

sidades americanas. 

Al^m dessas sugestoes, fruto de 

alguns dos resultados deste estudo, 

Vcirias outras levantadas de diversas 

fontes poderiam ser estudadas, 

implantadas e implementadas para 

aumentar o volume das expor- 

tagoes, principalmente a m'vel de 

pequena e media empresa: 

1. Aproveitamento de canais de 

exportagao para produtos rela- 

cionados. Ainda recentemente, 

empresas brasileiras que expor- 

tavam frangos, se utilizaram do 

mesmo canal para exportar vo- 

lumes significativos de ovos para 

tr Oriente Medio. Medidas como 

esta poderiam ser utilizadas por 

outros produtos que apresentam 

relacionamento similar mesmo 

que fornecido por empresas 

diferentes. 
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2. Formagao de Consorcios/Coope- 

rativas "Pool" de Exportagao. 

Este tipo de instituigao ja esta 

funcionando com relapao a 

alguns produtos. As principais 

vantagens desse sistema sao: (1) 

maior economia na coleta de 

informagoes e no process© de 

exportagao; (2) maior poder de 

influencia junto aos importa- 

dores; (3) maiores chances na 

obtengao de apoio de governo e 

associagdes; (4) concentragao 

nos principais mercados; (5) 

maior rapidez no processamento 

e embarque de produtos. Com 

relagao a este ultimo item, a 

coleta, acondicionamento, em- 

pacotamento e envio para o 

aeroporto de produtos horti- 

frutigrangeiros podem ser feitos 

no mesmo dia neste sistema, 

enquanto que isoladamente, por 

uma unica empresa, se torna 

quase impossfvel. 

3. Formagao de Institutes Inter- 

nacionais. Urn exemplo 6 o do 

utilizado para o algodao, para 

divulgar e promover o produto 

nos principais mercados inter- 

nacionais. Este Institute foi 

criado em margo de 1966 pela 

India, Mexico, Espanha, Sudao, 

Republicas-da Arabia Saudita e 

USA. Em junho e agosto de 

1966, entraram Uganda e 

Tanzania. Ha pouco tempo 

atras, o Institute jci era respon- 

savel por metade das expor- 

tagoes de algodao in natura do 

globo. 

4. Formagao de uma instituigao 

para promogao das exportagoes. 

Poderia ate ser uma atribuigao 

do Concex — Conselho Nacional 

de Com^rcio Exterior, que fun- 

cionaria nos moldes da KOTRA 

— Korea Trade Promotion Cor- 

poration — uma instituigao sem 

fins lucrativos, fundada pelo 

governo da Corea em 1962 para 

atuar na: (1) promogao de 

negocios entre exportadores e 

importadores; (2) pesquisa de 

marketing e estudos de mer- 

cados; (3) publicagoes na pro- 

mogao de exportagao; (4) parti- 

cipagao em feiras internacionais; 

(5) operagao de um centro de 

mostras nacional; (6) treina- 

mento e servigos de biblioteca. 

Atuavam, em 1968, em 27 

pai'ses com escritorios auxi- 

liando principalmente as pe- 

quenas empresas, sem recursos 

para manter escritorios fora de 

seu pai's. 

5. Desburocratizar o processo de 

exportagao, conforme sugestao 

do Ministro Beltrao em abril/80. 

Simplificagao do Finex — Finan- 

ciamento as exportagoes, e da 

concessao de guias de expor- 
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tapao, estas a serem substitufdas 

pela "declaragao de exportagao" 

conforme reuniao do Concex de 

julho/80. 

6. Incrementar a particlpagao das 

empresas nacionais no Programa 

Befiex que ate agora tem uma 

predominancia das empresas es- 

trangeiras, US$ 18,2 bilhoes 

versus US$ 1,1 bilhao, das 

nacionais. 

7. Maior participapao da empresa 

nacional em feiras no exterior, e 

em feiras internacionais no 

Brasil. 

8. Maior aproximagao economica 

do Brasil com pai'ses latinos, 

africanos, socialistas e do 

Oriente Medio, no sentido de 

aumentar o m'vel de intercambio 

comercial, hoje a m'veis extre- 

mamente baixos. 

9. Sugestoes feitas na carta do V 

ENAEX — Encontro Nacional 

de Exportadores — que se 

relacionam com sugestoes oriun- 

das dos resultados desta pesquisa 

para: (1) ampliagao do Concex, 

para que sua influencia se faca 

sentir, direta ou indiretamente, 

em todas as decisoes relaciona- 

das as transagoes comerciais do 

Pai's; (2) maior presenga do 

Estado nos investimentos em 

pesquisas gerais de mercado, 

treinamento de mao-de-obra, 

promogao do pai's no exterior e 

linhas de financiamento aos 

importadores de produtos bra- 

sileiros; (3) criagao de meca- 

nismos que facilitem a asso- 

ciagao das "tradings companies" 

privadas com as pequenas e 

medias empresas nacionais. 

10. E se incluirmos nao so os 

manufaturados nestas su- 

gestoes, co mo tamb§m os pro- 

dutos primaries, a criagao de 

corretoras brasileiras para ope- 

rarem nas bolsas estrangeiras de 

produtos primaries, conforme 

sugestao do Ministro do Plane- 

jamento, Delfim Netto (corre- 

toras oficiais), e do Secretario 

da Industria, Comercio e Tu- 

rismo do Rio de Janeiro 

(corretoras privadas). 

DIRECIONAMENTO PARA 

FUTURAS PESQUISAS 

Este estudo forneceu algumas infor- 

magoes sobre o estagio de orien- 

tagao de marketing de empresas 

exportadoras brasileiras. 

Porem, muitas outras informagoes 

seriam necessarias para se ter um 

panorama geral da area. Mais 

especificamente, futuras pesquisas 
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no assunto poderlam fornecer in- 

formagoes sobre: 

1. Estagios de orientagao de mar- 

keting de outros setores da 

economia e de outras regioes 

brasileiras. 

2. A imagem dos produtos brasi- 

leiros em diferentes mercados no 

exterior. 

3. O grau de controle sobre o 

composto de marketing de em- 

presas de setores ainda nao 

estudados e em regioes tambem 

nao cobertas por pesquisas. 

4. Explorar o relacionamento entre 

alguns indicadores alcangados 

por empresas, tais como: vendas, 

lucro, participagao de mercado, 

percentual exportado em relagao 

as vendas, porte da empresa em 

fungao do numero de emprega- 

dos, anos de experiencia em 

exportagao, etc. com atitudes e 

a utilizagao dos instrumentos de 

marketing. 

5. Medir futuramente o impacto de 

medidas tomadas pelo gover- 

no/empresas na formagao de 

consorcios, no Concex, na des- 

burocratizagao, no Befiex, etc. 

com o objetivo de avaliar seus 

resultados no tempo. 

6. Como nenhuma dessas sugestdes 

supoem que as variaveis do 

ambiente sao estaticas no 

tempo, seria interessante que 

estudos longitudinais como este 

e com os assuntos anteriores, 

realizados no Brasil, fossem 

feitos com metodologias seme- 

Ihantes, de modo a se poder 

avaliar mudangas nas orientagoes 

de marketing nos setores estu- 

dados, suas percepgoes em re- 

lagao a atividade de exportagao 

e o grau de controle exercido 

pelo importador sobre as va- 

riaveis do composto de mar- 

keting. Diferengas e similari- 

dades nesses estudos poderiam 

contribuir para o estabeleci- 

mento de estrategias de mar- 

keting nas empresas, definigao 

de novas poh'ticas de governo e 

contribuigao significativa para o 

desenvolvimento de teoria em 

marketing com aplicagao ou nao 

em outros ambientes. eulturais. 
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