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Al inter-relacdo entre o marketing
nao-intuitivo e as vendas

Um estudo sobre o ambiente empresarial
de Floriandpolis/SC (Brasil)

por Jorge Saldanha, Marcos Ferasso e Nelson Filho

RESUMO: 0 processo de globalizacdo mundial aumentou a competicdo e forcou os empresdrios a repensarem sua
atuacdo na drea do marketing. Este fato levou os pesquisadores a investigar como configuram as relacdes entre o
marketing nao-intuitivo e as vendas, observando-se o ambiente empresarial de Floriandpolis, Estado de Santa
Catarina, Brasil. Elaborado pelos métodos exploratdrio e bibliografico, e por meio de uma observacao nao-partici-
pante assistematica, o trabalho sinaliza que, no municipio de Floriandpolis, existe o principio do marketing basea-
do apenas na intuicdo, adotado principalmente entre as micro, pequenas e médias empresas, em sua maioria fami-
liares. Os esforcos de marketing sdo administrados pelos proprietdrios que atuam em vdrias dreas da organizacdo.
Mesmo havendo empresdrios que buscam qualificacdo, poucos sdo os que poem em pratica os conhecimentos
adquiridos na academia. Se o enfoque dos empresarios do municipio de Floriandpolis fosse o de investir em pesquisa
cientifica na drea de marketing e aplicar os resultados destas pesquisas na pratica, seus resultados com vendas,
satisfacdo de clientes e resultados seriam melhores.
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TITLE: The inter-relation between the non-intuitive marketing and sales: a look at the entrepreneurial environment
of Florianopolis/SC (Brazil)

ABSTRACT: The process of world globalization increased the competition and it forced the managers to rethink their
performance in the area of the marketing. This fact took the researchers to investigate as they configure the rela-
tionships among the non-intuitive marketing and sales, being observed the managerial atmosphere of
Florianopolis/SC, Brazil. Elaborated from the exploratory and bibliographical methods and by a non-systematic no-
participant observation, the article signals that in the municipal district of Florianopolis exists the principle of the mar-
keting just based in the intuition adopted mainly among the micro, small and medium enterprises, in its majority
family companies. The marketing efforts are administered by the proprietors that act in several areas of the orga-
nization. Some having managers that look for qualification, few are the ones that put into practice the knowledge
acquired in the academy. If the focus of the managers of the municipal district of Florianopolis went to invest in
scientific research in the area of marketing and to apply the results of these researches in the practice, their results
with sales, customers’ satisfaction and results would be better.
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TITULO: La interrrelacion entre el marketing no intuitivo y ventas; una mirada al ambiente empresarial de
Floriandpolis/SC (Brasil)

RESUMEN: €l proceso de globalizacion mundial aumentd la competitividad forzando a los directivos a repensar su
rendimiento en el drea de marketing. Este hecho llevd a los investigadores a estudiar como dar forma a la relacion
entre el marketing no intuitivo y ventas, observando la atmésfera de gestion de Floriandpolis/SC, Brasil. Elaborado
de los métodos bibliogrdficos y exploratorios y por observaciones no participativas y asistematicos, el articulo
sefiala que en el distrito municipal de Floriandpolis existe el principio basado Gnicamente en la intuicion adoptada
mayormente por las micro, pequefias y medianas empresas, en su mayoria empresas familiares. Los esfuerzos de
marketing son gestionados por los propietarios que ejercen en varias dreas de la organizacion. Adn teniendo direc-
tores que buscan aptitud, pocos son los que llevan a la practica el conocimiento adquirido en la universidad. Si el
foco de los directores del distrito de Floriandpolis fuese el de invertir en estudios cientificos en el drea de marketing
y aplicar los resultados de estos estudios a la prdctica, sus ventas, satisfaccion del cliente y resultados serian
mejores.

Palabras clave: Marketing y Ventas, Intuicién, Florianépolis

partir dos anos 1990, o processo de globalizacéo, tal

ﬂ como é conhecido, vem crescendo em ritmo acelerado

entre regides e paises. Devido a esta expansdo, muitas

empresas tiveram a possibilidade de aumentar o nimero de
clientes atuais e potenciais.

As organizagdes também t&m diversificado suas linhas de

produtos e servigos, buscando satisfazer as mais variadas

necessidades de seus consumidores. Porter (1989) comenta
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que os consumidores ndo pagaréo pelo valor que ndo
percebam, néo importa quéo real ele seja. Esta busca pelas
organizacdes de ter como obijetivo principal criar produtos
que satisfacam as necessidades de seus clientes, € mais um
fator que propicia o acirramento dos mercados, tornando-os
cada vez mais saturados e competitivos.

Torna-se necessdrio, entéo, optar por um marketing glo-
balizado, bem estruturado, planejado e focado, gerenciado
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de forma integrada com as atividades de vendas da empre-
sa. Este Marketing deve ter como objetivo principal atrair,
reter e fidelizar os clientes, pois o conceito de «valor liquido
do cliente» deve ser bem compreendido pelos empresdrios.
Se as decisdes de vendas e marketing ndo forem tomadas
em conjunto, podem trazer perdas financeiras considerdveis
para a organizagéo.

A partir de um método exploratério de caréter bibliogréfico
e de observacdo ndo-participante assistemdtica, o objetivo
geral deste estudo é o de investigar como configuram as
relacdes entre o marketing néo-intuitivo e vendas, observan-
do-se o ambiente empresarial de Florianépolis/SC.

Como obijetivos especificos tem-se: identificar a ocorréncia
de préticas de marketing com base somente na intuicéo; le-
vantar, bibliograficamente, a relagdo entre o marketing ndo-in-
tuitivo e vendas; e caracterizar possiveis praticas em relacéo
ao marketing néo-intuitivo e vendas.

Fundamentacdo tedrica
* Administracdo de marketing e administracéo de
vendas

De acordo com Kotler (2000, p. 30), «marketing é um
processo social, por meio do qual pessoas e grupos obtém
aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagéo,
oferta e livre negociacéo de produtos e servicos de valor com
outros.

A American Marketing Association (apud Kotler, 2000)
define administracdo de marketing como o processo de
planejar, executar a concepgdo, a determinacéo do prego, a
promocéo e a distribui¢do de idéias, bens e servigos, para
criar trocas que satisfagam metas individuais e organiza-
cionais.

A administracdo de marketing é a arte e a ciéncia da
escolha de mercados-alvo e da captagdo, manutencéo e
fidelizac&o de clientes por meio da criacéo, da entrega e da
comunicacéo de um valor superior para o cliente.

De acordo com Kotabe e Helsen (2000, p. 35), o marketing
global «[...] é a disposicdo proativa de uma empresa para
adotar uma perspectiva global, em vez de uma perspectiva
pais a pais, [...] no desenvolvimento de uma estratégia de
marketing».

Como uma empresa ndo consegue satisfazer a todo o
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mercado, os profissionais de marketing comecam a seg-
mentd-lo. Estes segmentos podem ser identificados anali-
sando-se diferencas demogréficas, psicograficas e compor-
tamentais existentes entre consumidores. Para cada merca-
do-alvo escolhido, a empresa desenvolve e oferece uma
oferta, e esta é posicionada na mente do cliente potencial
como possuidora de alguns beneficios fundamentais.

Corroborando com Ries e Trout (2002, p. 2), «posiciona-
mento ndo é aquilo que vocé faz com um produto.
Posicionamento é aquilo que vocé provoca na mente. Em
outras palavras, vocé posiciona o produto na mente do
cliente potencialy.

fis empresas de sucesso distinguir-se-ao pelos
relacionamentos que desenvolvem com os clientes.
Isto significa que a administracdo da forca
de vendas tornar-se-d mais importante
para o sucesso final da maioria das empresas.

Stanton e Spiro (2000, p. 5) definem administracdo de
vendas como «[...] a principal responsavel pela situagdo em
que o vendedor ou a equipe de vendas se encontra com o
clienten. O sucesso dos executivos de vendas no Séc. XXI
dependerd, em muito, de sua capacidade de preparar,
apoiar e assessorar os vendedores a desenvolver relaciona-
mentos duradouros com seus clientes.

Os autores afirmam que as empresas de sucesso distin-
guir-se-Go pelos relacionamentos que desenvolvem com os
clientes. Isto significa que a administracéo da forca de ven-
das tornar-se-d mais importante para o sucesso final da
maioria das empresas.

* Marketing de relacionamento, marketing direto e
marketing direto de relacionamento

Muitas vezes a empresa ndo busca uma venda imediata,
mas uma forte construco de relacionamento fornecedor-
-cliente a longo-prazo.

Como afirma Kotler (2000), muitas empresas estéo hoje
mudando sua énfase do marketing de transagdo para o
marketing de relacionamento. Os clientes preferem fornece-
dores que retribuam credibilidade. Fornecedores que t&m a
possibilidade de vender e entregar produtos e servigos, de
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maneira que possam suprir suas necessidades rapidamente.
Estes devem trabalhar com equipes de vendas integradas,
buscando atuar nas localidades onde estdo inseridos seus
clientes atuais e potenciais.

Infelizmente a maioria das empresas ndo estdo prepa-
radas para atender a essas exigéncias. Os produtos séo ven-
didos por equipes de vendas normalmente isoladas, mas as
organizagdes reconhecem que a equipe de vendas serd cada
vez mais decisiva no processo de atragdo e retengdo de
clientes.

A necessidade desta equipe (de vendas e marketing) esté
facilmente visivel em Gasalla (2003, p. 75): «sabemos que
um dos principais pilares das empresas de hoje em dia é o
know-how, ou seja o ‘saber fazer’, tanto a nivel do produto
ou servico como de todas as atividades relacionais que com-
porta a oferta do produto ou servico ao ciente final e a sua
manutencdo o longo prazon.

Kotler (2000, p. 668) define marketing direto como «um
sistema de marketing interativo, que usa um ou mais meios
de propaganda, para obter uma resposta mensurdvel e/ou
uma transagdo em qualquer local».

Hoje, entre os profissionais de marketing, existe um conceito
muito forte de que o marketing direto possui um papel muito
mais amplo. Kotler (2000) afirma que este papel é o de cons-
truir um relacionamento duradouro com o cliente, ou seja,
definindo assim o marketing direto de relacionamento.

Linhas céreas, hotéis e outros tipos de negécios, cons-
troem fortes relacionamentos com o cliente por meio de pro-
gramas de ofertas e descontos ligados & freqiéncia de uso.

Com o avanco da tecnologia, os profissionais de marketing
tém em suas maos estas duas ferramentas muito importantes
na geracéo de forte relacionamento com seus consumidores,
bem como a Internet.

O extraordindrio crescimento do marketing direto é re-
sultado de muitos fatores. A desmassificagdo do mercado
gerou um numero crescente de nichos de mercado com
necessidades e preferéncias distintas. Fatores como alto
custo de transporte, congestionamentos, falta de tempo, difi-
culdade de estacionamento, escassez, filas nos caixas e
atendimento inadequado, t€m incentivado os consumidores
a realizarem suas compras de suas residéncias.

De acordo com o IBOPE (2004), o nimero de usuérios de
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Internet é muito dificil de ser estimado com precisdo, devido
(e principalmente) ao seu rdpido crescimento. Em Dezembro
de 2000, havia no Brasil somente 9,8 milhdes de internau-
tas, e em 2002 este nUmero aumentou para 14 milhdes. Em
Junho de 2007, segundo a Internet World Stats, os internau-
tas totalizaram em 39 milhdes de brasileiros, sendo o sexto
pais com maior nimero. No mundo estima-se que esse
numero seria cerca de 450 milhdes de pessoas hé sete anos
atrds, e nos Estados Unidos, o pais onde existia o maior nGmero
de usudrios conectados, aproximadamente 120 milhées de
americanos utilizavam entdo a rede. Os nimeros atuais
apontam para mais de 1 bilhdo de usudrios no mundo,
incluindo cerca de 440 milhées na Asia (com 162 milhdes na
China), 322 milhdes na Europa e 211 milhdes nos Estados
Unidos (onde existe a maior penetracdo na populagdo).
Facilitado pelos avancos da tecnologia, o marketing dire-
to de relacionamento tem uma grande importéncia na cons-
trucdo de relacionamentos fortes e duradouros entre

fornecedores e clientes.

* O valor para o cliente

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 8) enunciom um
principio bésico que fundamenta o comportamento do con-
sumidor. «A soberania do consumidor apresenta um desafio
formidavel, mas o marketing especializado pode afetar tanto
a motiva¢do quanto o comportamento se o produto ou
servico oferecido for projetado para atender as necessidades
e expectativas do consumidor.

Para estes autores, os valores fornecem uma outra expli-
cagdo, porque os consumidores variam em suas decisdes de
compra. Estes valores expressam as metas que motivam as
pessoas e as formas apropriadas de se chegar aos objetivos
desejados.

Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 289), «a
natureza duradoura dos valores e seu papel central na estru-
tura da personalidade, fa-los ser aplicados para a com-
preensdo de muitas situagdes de consumo, incluindo escolha
de produto, escolha de marca e segmentacéo de mercadon.

Burgess (apud Engel, Blackwell e Miniard, 2000) demons-
trou que o conceito de valores estd implicito ou explicito em
muitas teorias psicolégicas de Freud, Jung, Adler, Horney,
Erikson, Dichter e outros.
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Rokeach (apud Engel, Blackwell e Miniard, 2000, p. 290)
define valor como «[...] uma crenga duradoura de que um
modo especifico de conduta ou estado final de existéncia é
pessoal ou socidvel e preferivel @ um modo oposto ou con-
trério de conduta ou estado final de existéncian.

Schwartz (apud Engel, Blackwell e Miniard, 2000, p. 291)
propde que «[...] valores sGo metas transsituacionais que
servem ao interesse de individuos ou de coletivos de pessoas
e expressam uma de dez motivagdes universais e tipos de
valors. Para este autor, estas motivacdes s@o os principios
que orientam as vidas dos consumidores.

Para Kotabe e Helsen (2000), as culturas tém sistemas de
valores que moldam e orientam as normas e os padrdes das
pessoas. Influenciam as atitudes e, consequentemente, as
decisdes de compra de produtos.

Como os consumidores fazem para escolher? De acordo
com Kotler (2000), acredita-se que os clientes avaliam qual
oferta lhes proporcionard maior valor. Os consumidores
sempre procurardo maximizar o valor dentro dos limites
impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas limi-
tagdes de conhecimento, mobilidade e receita. Eles formardo
uma expectativa de valor e agirdo dentro dela.

A probabilidade de satisfagdo e repeticio da compra
dependerd da oferta atender ou ndo essa expectativa de
valor. Kotler (2000, p. 56) afirma que «[...] o valor total para
o cliente é o conjunto de beneficios que o cliente espera de
um determinado produto ou servigo.

* Valor liquido do cliente

De acordo com Clancy (2002), uma interessante abor-
dagem em relagdo ao marketing é chamada de customer
equity, ou seja, valor liquido do cliente. As empresas estdo
percebendo que um cliente pode ter um potencial de com-
pra ndo somente para os préximos dias, semanas ou meses,
mas sim até a sua morte. E a idéia do cliente vitalicio. Assim,
um cliente terd um elevado valor liquido, mas isso s6 se con-
crefizard se a empresa o mantiver fiel a seus produtos, e, por
isso, a importdncia de se oferecer produtos e servicos bem
elaborados e planejados. Nada de langamentos baseados
na intuigdo.

Ainda conforme o autor, o valor liquido para o cliente é
determinado por trés direcionadores, que s@o: o valor liqui-
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do da marca (brand equity), o valor liquido do produto
(product equity) — ou seja, suas atitudes em relagdo ao pro-
duto e suas percepgdes sobre seu preco e qualidade -, e o
valor liquido do relacionamento (relationship equity), que
estd associado ao relacionamento que a empresa tem com
seus clientes.

fis empresas estdao percebendo que um cliente
pode ter um potencial de compra ndo somente
para os préximos dias, semanas ou meses,
mas sim até a sua morte. € a idéia do cliente vitalicio.
Um cliente tera um elevado valor liquido, mas isso
s6 se concretizard se a empresa o mantiver fiel
a seus produtos, e, por isso, a importancia
de se oferecer produtos e servicos bem elaborados
e planejados.
Nada de lancamentos baseados na intuicdo.

Pode-se estudar as relagdes que existem entre brand equi-
ty, product equity, relationship equity e o valor liquido do
cliente (customer equity). Conhecendo estas relagoes, é pos-
sivel gerenciar melhor o customer equity, mensurando as
melhorias dos resultados.

* A administracéio de vendas

Hopkins (1980) diz que vendedores que t€m desempenho
comum, raramente planejam o emprego do tempo. Quase
todos os campedes e todos os produtores o fazem. Para
aumentar as vendas e a renda é preciso planejar o tempo.

Stanton e Spiro (2000) afirmam que o planejamento de
vendas envolve o estabelecimento de metas de vendas e a
deciséo de quais politicas e estratégias serdo utilizadas para
conquista-las. Portanto, a empresa controla sua forca de
vendas dentro do contexto de seu programa de marketing
total, e, com isso, o planejomento da forca de vendas
depende do planejamento estratégico de marketing da
empresa.

Segundo Welch (1983), o planejomento de vendas
abrange duas dimensdes. A primeira é o planejamento de
vendas a longo-prazo, e a segunda é o planejamento de
vendas a curto-prazo. Para se evitar erros muito comuns, é
conveniente encarar o planejamento de vendas como uma
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série de elementos, que s@o: obijetivos, estratégias, previsdes
de vendas, plano de promocéo de vendas e publicidade,
plano de despesas de vendas e plano de marketing.

De acordo com Welch (1983), o objetivo primordial de
um plano de vendas é expressar o julgamento da adminis-
tragc@o em relagdo as receitas futuras de vendas, com base
no conhecimento das condi¢des atuais da empresa, do
meio externo, do impacto objetivo sobre a prépria empre-
sa e das estratégias da administragéo, tanto a longo como
a curfo-prazo.

Ainda conforme o autor, os objetivos da empresa
fornecem as metas gerais, a partir dos quais o plano de ven-
das é elaborado. As estratégias da empresa servem de base
para avaliar o impacto das medidas da empresa. Os planos
de promogdo, publicidade e despesas de vendas apresen-
tam as aplicagdes necessdrias de recursos para alcangar o
nivel de atividade estipulado no produto final de todo o
processo, e que serd o plano de marketing.

Ferrel et al. (2000) explicita que o plano de marketing con-
tém as expectativas da administracéo em termos de volume
e receitas de vendas a serem alcancadas pela aplicagdo pro-
gramada de recursos no esforco de vendas da empresa. Sua
funcéo é de reduzir as incertezas e o erro que séo gerados
pela intuicdo.

Isto significa que vendas e marketing séo dreas que, den-
tro de uma organizagdo, devem estar sempre fortemente
interligadas.

* O marketing baseado na intui¢iio e o marketing

contra-intuitivo

Clancy (2002) afirma que o marketing suicida é aquele
baseado em decisdes apressadas, porque néo hd tempo
para se fazer as coisas certas. E composto por acdes focadas
em apresentar resultados a curto-prazo para agradar a dire-
toria. Tomam-se decisdes guiadas pela concorréncia, que
ignoram ou desconhecem os verdadeiros desejos e proble-
mas dos consumidores, somadas a fatores com pouquissi-
mas alternativas avaliadas, desconhecimento da rentabili-
dade dos programas e das agdes de marketing. Gerentes
assumem cargos para os quais podem suficientemente ndo
estar preparados, levando as empresas, marcas, produtos e
carreiras a situagdes criticas.
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Combatendo esta forma ineficiente de tomada de decisao
em marketing, Clancy (2002) sugere o marketing contra-in-
tuitivo, onde se deve criar um sistema que compara o que se
passa na cabega dos consumidores com as informagdes
sobre vendas e lucratividade. Esta equacdo permite aos
executivos gerenciar os recursos de marketing de maneira
mais apropriada. Trata-se de um modelo matemético que,
para compd-lo, é preciso acompanhar o que se passa na
cabeca dos consumidores, tais como consciéncia de marca,
atitudes, percepcéo, experiéncia, comportamento, compras
repetidas e satisfacdo. Trabalha-se com ferramentas de
pesquisa, andlise e modelagem.

O importante é observar regularmente como estdo suas
vendas e a lucratividade e quais os fatores de marketing que
levaram aquele desempenho.

* Intuicao

Conforme Abbagnano (2000), intuicdo tem sua etimolo-
gia da palavra grega €miBoAn, ou ainda, do latim, intuitus,
que significa a relag@o direta com um objeto, o que implica
a presenca efetiva do objeto (a realidade). Ainda conforme
o autor, até Kant, o significado especifico do termo intui¢do
é «experiéncia». Ao mesmo tempo, conserva-se o significado
genérico de relagdo imediata com um objeto. Nesta mesma
linha de raciocinio, Da Gama (2005) comenta que a intui-
¢Go é a apreensdo direta, imediata e atual de um objeto na
sua realidade individual.

A dindmica dos negécios faz com que o empresdrio rara-
mente tenha todas as informacdes pertinentes para tomar
suas decisdes mais importantes. Por mais que ele tenha pes-
soas competentes, e mesmo que orientado por institutos de
pesquisa com experiéncia comprovada, ele ainda vai ter que
decidir, sem ter as informacdes de que precisa e na forma
adequada: confidveis, atuais, dentro do timing exigido e a
um custo/beneficio razodvel (Da Gama, 2005).

Assim, o empresdrio ndo poderd deixar de usar sua intui-
¢do, mesmo que isto implique num aparente aumento de
riscos. Mas o risco é inerente a toda e qualquer decisdo, e,
como conseqUéncia, a toda e qualquer atividade empresa-
rial (Da Gama, 2005).

Para compreender um pouco mais sobre o que é real-
mente a intuicdo, Da Gama (2005) cita que, para as pessoas
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parece um sentimento, mas na verdade é um raciocinio que
estd alicercado na formagdo intelectual, na experiéncia de
vida e na sensibilidade de quem a possui.

Desta maneira, o autor comenta um exemplo — o do
processo decisério —, onde a intuicdo busca mais infor-
magdes no «pordo do subconsciente» de quem decide, fa-
zendo o individuo raciocinar com base nestas informagdes e
gerar a «forma pronta», compactada e instanténea, através
de um mecanismo préprio (Da Gama, 2005).

Mas, por que o empresério ndo deveria usar sé a intuicdo,
i4 que ela se prova tdo eficaz, em um primeiro momento?
Da Gama (2005) comenta que o empresdrio ndo tem expe-
riéncia em tudo; ninguém é assim tdo polivalente. Também
se soma o fato de muitas coisas, e coisas da mdxima
importéncia para o futuro das organizagdes, que normal-
mente o empresdrio ndo sabe.

A experiéncia tem mostrado que, 0 que a empresa
supde conhecer sobre o cliente, é mais provavel
estar errado do que certo. Aquilo que o fabricante
imagina ser o mais importante para o cliente,
por ser o0 aspecto principal do produto, nem sempre
0 é. A racionalidade do cliente ndo é a mesma
do fabricante.

Ainda mais detalhado, Da Gama (2005) comenta que a
experiéncia tfem mostrado que, o que a empresa supde
conhecer sobre o cliente, é mais provével estar errado do
que certo. Aquilo que o fabricante imagina ser o mais impor-
tante para o cliente, por ser o aspecto principal do produto,
nem sempre o é. A racionalidade do cliente ndo é a mesma
do fabricante.

O que a empresa pensa que estd vendendo, néo é neces-
sariamente o que o cliente estd comprando. O empresdrio
estd tdo envolvido (sentimentalmente falando) com a sua
empresa e produtos que ndo deve tomar certas decisdes sem
antes ouvir pessoas/organizacdes de fora em condigdes de
ajudar (Da Gama, 2005).

Para as questées que acabdmos de mencionar, ele teria de
usar um instituto de pesquisa, por exemplo. A pesquisa bem
feita vai mostrar, com um razodvel grau de acerto, o outro
lado do balcdo, o mercado visto pela 6ptica do cliente.
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Quem estd de fora estd isento de sentimentos e de precon-
ceitos, e consegue fer visdo imparcial, racional e objetiva dos
problemas e das oportunidades da organizagéo (Da Gama,
2005).

Assim, fica mais claro que ndo é aconselhdvel ao
empresdrio utilizar somente de sua intuicdo na hora de de-
cidir por uma estratégia de marketing. E fundamental tam-
bém tomar como base de decisdes uma comprovada gama
de informacdes que possa permitir um melhor raciocinio,
que auxiliord na decisGo pela melhor estratégia mer-
cadolégica.

Metodologia
* Delimitacéio do estudo

A pesquisa foi desenvolvida pelo método exploratério,
tomando-se como base o referencial bibliogréfico acerca da
temdtica, que possibilitasse estabelecer as configuracées
entre o marketing ndo-intuitivo e vendas, tendo em vista o
ambiente empresarial de Florianépolis/SC.

No Brasil, a atual economia é caracterizada por micro e pe-
quenos empresdrios com um percentual na ordem de 93,6%.
Isto cabe interpretar que a maioria, sendo a quase fotalidade
das empresas brasileiras, séo micro e pequenas empresas.

Assim, Santa Catarina néo difere deste perfil, tendo em
vista a heterogeneidade de sua economia. Percebe-se que os
micros e pequenos empresdrios catarinenses podem estar
utilizando o marketing intuitivo na tentativa de melhorar as
suas vendas, se considerando a faixa instrucional das pes-
soas que trabalham nestes setores.

* Delineamento da pesquisa

O presente estudo caracteriza-se por um estudo predomi-
nantemente qualitativo, utilizando-se de investigagdo social
do tipo observag@o ndo-participante, com variagdo de técni-
ca assistemdtica, ou seja, com distanciamento total de par-
ticipagdo.

De acordo com Richardson (1999), a observacéo é a base
para a investigacdo do campo social e pode ser utilizada em
trabalho cientifico de qualquer nivel. A observagdo com-
preende o exame minucioso de um fendmeno no seu todo.
E um instrumento bésico de pesquisa cientifica.

Desta maneira, Richardson (1999) cita que, na observacéo
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ndo participante, o pesquisador ndo toma parte nos co-
nhecimentos como se fosse membro do grupo observado,
mas atua como espectador atento. Ele registra o méximo de
ocorréncias que interessa ao seu trabalho. A observagdo
ndo-participante € uma técnica utilizada em estudos explo-
ratérios, por sugerir diferentes metodologias de trabalho.

Ainda conforme o autor, a observacéo assistemdtica se uti-
liza de anotacdes sobre os fatos ocorridos e a sua freqién-
cia. As variagdes de técnicas possiveis iniciam da mais assis-
temdtica, passando por estruturas intermedidrias, até uma
rigida sistematizagdo.

Né&o de modo diverso, Minayo (1994) também menciona
o distanciamento total de participagdo com prioridade para
a observagdo. Ambos extremos envolvem riscos que devem
ser avaliados antes de serem adotados.

Para melhor entender a relagdo estabelecida neste estudo,
buscou-se referencial bibliogréfico que proporcionasse a
compreensdo da temética e a observagdo ndo-participante
do ambiente empresarial de Florianépolis/SC.

Acerca da documentagdo bibliogréfica, Galliano (1986)
destaca que é uma forma de registro de informagoes especi-
ficas de livros, revistas, apostilas, artigos de jornais e revis-
tas, folhetos, dentre outros. Esta deve ser feita ao passo em
que o estudante vai tomando contato com diferentes textos,
como criticas, resenhas e outros, que possa ser de interesse
imediato ou mediato para sua atividade intelectual.

O mesmo autor ressalta que a ficha de conteddo é utiliza-
da para reunir informagées relevantes & medida que o estu-
dante for ganhando maior familiaridade com o texto e sub-
metendo-o &s diferentes etapas de sua andlise.

* Técnicas de coleta de dados

Para estabelecer a relacéo entre o marketing néo-intuitivo
e vendas, tomou-se como objeto de estudo o ambiente
empresarial de Florianépolis/SC, de maneira geral.

A temdtica agucou o interesse dos pesquisadores, pelo fato
de que a difusdo do conhecimento no meio cientifico, e, de
certa forma, no meio empresarial acerca de modernas técni-
cas de gestao, ainda ndo foi suficiente para significativamente
reduzir, eliminar as préticas de marketing com base somente
na intuigdo do dono do negécio, em sua grande parte.

O estudo foi realizado pela técnica assistemética de obser-
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vacdo ndo-participante de empresas localizadas na cidade
de Florianépolis/SC. O instrumento de coleta de dados uti-
lizado foi o didrio de campo, cujos dados foram coletados
no periodo de Fevereiro a Abril de 2005.

De acordo com Minayo (1994), o didrio de campo é um
instrumento ao qual o pesquisador recorre a qualquer
momento durante a rotina do estudo em que estd realizan-
do. Considerado um «amigo silencioso», o didrio de campo
ndo pode ser subestimado quanto & sua importancia. Neste
instrumento, o pesquisador coloca suas percepgdes, angus-
tias, questionamentos e informagdes que néo séo obtidas
por meio de utilizacdo de outras técnicas.

Pelo fato de ser considerado pessoal e intransferivel, o
didrio de campo serve ao pesquisador para a construgdo de
detalhes que, no somatério, vai congregar diferentes
momentos da pesquisa. Quanto mais rico for em anotagdes
esse didrio, maior o auxilio oferecido & descricdo e andlise
do objeto estudado (Minayo, 1994).

* Técnicas de andlise e interpretacéio dos dados

Os dados levantados foram analisados segundo a catego-
rizagdo dos dados. Conforme Minayo (1994), a categoriza-
¢do estd ligada a classe, ou seja, agrupar elementos, idéias
ou expressdes em torno de um conceito que abrange o todo.

Pelo fato de a temdtica do presente estudo estar baseada
na relacdo do marketing intuitivo e vendas, a técnica de
categorizagdo utilizada foi a categoria de conjuntos mutua-
mente exclusivos.

De acordo com Selltiz (1965 apud Minayo, 1994), os trés
principios de classificacdo para se estabelecer os conjuntos de
categorias, referem-se a: o conjunto de categorias deve ser
estabelecido a partir de um Unico principio de classificagdo; a
idéia de que um conjunto de categorias deve ser exaustivo; e
as categorias devem ser mutuamente exclusivas, ou seja, uma
resposta ndo pode ser incluida em mais de duas categorias.

* Limitacoes da pesquisa

A pesquisa encontra limitagdes pelo fato de ter-se observa-
do o ambiente empresarial de Florianépolis/SC. Os resultados
limitam-se a Florianépolis, ndo podendo ser generalizados
para outros grandes centros urbanos e até mesmo & prépria
cidade de Florianépolis em outros momentos no futuro.
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Porém, o presente estudo possibilita um raciocinio acerca
das prdticas de marketing intuitivo que ocorrem em grandes
centros urbanos, como neste caso de Florianépolis.

Mesmo ocorrendo tais limitagdes, estas ndo prejudicaram
o bom andamento da pesquisa.

Caracterizacdo de Floriandpolis

Com o passar dos séculos, a ilha de Santa Catarina, por
sua posicdo estratégica como vanguarda aos dominios por-
tugueses, passa a ser ocupada militarmente a partir de 1737,
ano em que comegam a ser erigidas as fortalezas necessdrias
& defesa do seu ferritério, resultando em um imporfante
momento de ocupagdo da ilha (Florianépolis, 2005 [a]).

No Séc. XIX, Desterro foi elevada & categoria de cidade e
tornou-se a capital da provincia de Santa Catarina em 1823,
ano que inaugurou um periodo de prosperidade, gracas aos
investimentos de recursos federais, os quais possibilitaram a
melhoria do porto e a construcéo de edificios publicos, entre
outras obras urbanas. A modernizacéo politica e a organi-
zagdo de atividades culturais tombém se destacaram, mar-
cando inclusive os preparativos para a recep¢do ao
Imperador D. Pedro Il, em 1845 (Florianépolis, 2005 [a]).

Florianépolis, ao entrar no Séc. XX, e a exemplo do que
aconteceu a outras capitais, passou por profundas transfor-
magoes, sendo que a construgdo civil foi um dos seus princi-
pais suportes econdmicos. A implantagéo das redes bésicas
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de energia elétrica e do sistema de fornecimento de dgua e
captacdo de esgotos, somaram-se & construgdo da Ponte
Governador Hercilio Luz, como marcos do processo de
desenvolvimento urbano (Florianépolis, 2005 [a]).

Hoje, a drea do municipio, compreendendo a parte conti-
nental e a ilha, totaliza 436,5 km2, possuindo em 2003 uma
populagdo de aproximadamente 369 781 habitantes. Fazem
parte do municipio de Floriandépolis os seguintes distritos:
Sede, Barra da Lagoa, Cachoeira do Bom Jesus, Campeche,
Canasvieiras, Ingleses do Rio Vermelho, Lagoa da Conceicéo,
Pantano do Sul, Ratones, Ribeirdo da llha, Santo Anténio de
Lisboa e Séo Jodo do Rio Vermelho (Florianépolis, 2005 [al]).

Florianépolis tem sua economia atual baseada em ativi-
dades do comércio, prestagdo de servigos piblicos, industria
de transformacéo e turismo. Recentemente, a indUstria do
vestudrio e a informdtica vém se tornando também setores
de grande desenvolvimento (Florianépolis, 2005 [a]).

Dentre os atrativos turisticos da capital, salientam-se hoje,
além das magnificas praias, as localidades onde se insta-
laram as primeiras comunidades de imigrantes acorianos,
como o Ribeirdo da llha, a Lagoa da Conceicdo, Santo
Anténio de Lisboa e o préprio centro histérico da cidade de
Florianépolis (Florianépolis, 2005 [a]).

O vinculo com a atividade econémica e grau de instrucéo
do perfil empresarial de Florianépolis séo apresentados no
quadro e grdfico.

(Quadro
Uinculo com a actividade econdmica e grau de instrucao, em 2001

Ativ. Econdmica Analfabeto crie Superior Superior Ignorado | Total
Incompleto | Completo Incompleto Completo Incompleto Completo Incompleto Completo
Extrativo Mineral 1 27 31 79 57 78 347 37 90 0 747
Industria de 70 237 607 1.499 3.517 1.511 3.315 431 667 22 11.886
Transformagao
Serv. Ind. de 62 151 242 675 440 216 551 48 297 0 2.682
Utilidade Publica
Construgao Civil 283 2.857 4.328 4.663 5.932 1.281 2.796 303 438 11 22.892
Comércio 340 761 1.699 4.982 16.404 9.410 28.127 2.584 1.676 34 66.017
Servigos 935 4.180 6.688 14.742 34.668 16.841 54.693 11.113 13.157 103 | 157.120
Administragao 0 1 9 7 21 28 487 77 138 0 768
Publica
Agropecuaria 16 92 337 1.230 532 61 99 10 27 0 2.404
Outros / Ignorado 0 0 3 2 12 8 4 2 0 0 31
Total 1.707 8.306 13.944 27.879 61.583 29.434 90.419 14.605 16.500 170 | 264.547
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O Quadro demonstra claramente que a estrutura em-
presarial possui uma escolaridade predominantemente
baixa, onde a maior parte se encontra com o 2.° grau
completo. Em seqiéncia, a segunda maior faixa instru-
cional encontra-se na 8.% série completa. Assim, pode-se
perceber que as pessoas que atuam nos diversos setores
econdmicos de Florianépolis possuem baixa escolaridade,
tendo em vista que Florianépolis possui nove faculdades e
universidades que podem estar aprimorando o grau de
instrucéo destas pessoas, além de outros servicos como o
SENAI e SENAC, que também se concentram na educacdo
profissional.

O Grdfico ilustra o total de empregados pela modalidade
empregaticia. Assim, percebe-se que a maioria estd empre-
gada no setor de prestacéo de servigos.

Gréfico
Total de vinculos por atividade econdmica, em 2001
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Muito embora ndo existam comprovagoes estatisticas e/ou
econdmicas de que uma determinada populag@o com maior
grau de instrucdo é uma populacéo que gera mais riqueza
no local onde se encontra, é inafastével ter em mente que
melhores oportunidades de trabalho, bem como melhores
estratégias empresariais que podem ser formuladas, depen-
dem de um enquadramento instrucional mais avancado.

Assim, como o presente estudo busca verificar as possiveis
ocorréncias de marketing intuitivo, a ocorréncia desta préti-
ca tende a ser maior em estruturas empresariais de menor
grau instrucional.

A exemplo do que ocorre no Quadro, percebe-se que os
cursos superiores (se considerados os indices que levam em
conta a atividade econdmica) ainda séo freqiientados por
pequenas parcelas da populacdo de Florianépolis, limitan-
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do, assim, o acesso ao ensino superior por parte da estrutu-
ra empresarial.

Considerando-se que o Brasil fem sua economia caracteri-
zada por micro e pequenos empresdrios na ordem de 93,6%
do total de empresas formais no Brasil (Sebrae, 2005), e que
Santa Catarina néo se afasta deste perfil, percebe-se que
estes micros e pequenos empresdrios ndo possuem um fécil
acesso & educagdo superior ou de aperfeicoamento, onde a
ocorréncia do marketing intuitivo torna-se mais presente na
prdtica de gestdo destas empresas.

Ocorréncias de marketing intuitivo em Floriandpolis

No municipio de Florianépolis € muito presente, principal-
mente entre as micro, pequenas e médias empresas, a idéia
de marketing baseado na intuigdo. Poucas empresas pos-
suem um departamento ou setor que seja responsdvel por
esta drea.

Muitos empresdrios dizem que suas organizacdes ndo
possuem «porte» suficiente para justificar a implantagéo de
um departamento ou setor de marketing, e afirmam que a
criacdo de um setor deste tipo iria necessitar de muitos recur-
sos financeiros. Na regido em estudo existe também um
grande déficit de profissionais especializados na drea. Os
poucos profissionais que atuam na regido cobram valores
que s&o considerados muito elevados pelos empresdrios.
Este fato permite concluir que hd poucas empresas con-
tratando profissionais para realizar pesquisas na drea de
marketing, principalmente com relagdo a plano de vendas,
satisfacdo de consumidores, planos de marketing, para citar
alguns.

Na localidade em estudo predomina o marketing intuitivo.
As empresas, em geral, ndo possuem setores, divisGo ou
departamento de marketing. Os esforcos de marketing s@o
administrados por colaboradores ou pelos proprietérios que
atuam em vdrias dreas da organizacdo. Percebe-se que isto
acontece, principalmente, em vdrios setores do comércio.

O municipio de Florianépolis, sendo um pélo turistico,
possui como ponto forte muitas empresas de varejo.
Observando-se estas empresas, percebe-se que seus
esforcos de marketing poderiam obter melhoras conside-
rdveis se pesquisas fossem colocadas em pratica. Os casos
de marketing intuitivo prevalecem, pois na regido estudada,
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muitas empresas séo de cunho familiar, onde o conheci-
mento empirico prevalece e se transmitem métodos de
gestdo de geracdo para geragdo. O que pode modificar este
panorama, em médio-prazo, seria o crescimento da oferta
de cursos superiores especificos dirigidos a empresdrios e a
seus colaboradores. E preciso que haja uma mudanca na
forma de pensar destes empresdrios. Constata-se que
muitos destes, apesar de estarem se qualificando, ndo colo-
cam em prdtica nas suas empresas o conhecimento que lhes
é transferido nos cursos que freqientam.

€ preciso que haja uma mudanca na forma de pensar
dos empresarios. Constata-se que muitos destes,
apesar de estarem se qualificando, ndo colocam
em pratica nas suas empresas o conhecimento
que lhes é transferido nos cursos que freqiientam.

A gestdo de qualquer transagdo comercial, principalmente
onde os orcamentos s@o muito significativos, marketing e
vendas precisam conjugar decisdes sobre produtos, preco,
marcas e todo o tipo de suporte. Nem a politica de precos,
nem a customizagdo de produtos e servigos, pode ser confia-
da apenas em decisdes baseadas puramente no marketing
intuitivo.

Marketing e vendas sdo dreas distintas na organizacéo,
pois em suas funcdes hé diferencas importantes, mas podem
ser complementares e operar de tal maneira que os clientes
sejom conquistados, desenvolvidos, atendidos e retidos com
eficiéncia e eficacia.

Enfim, no municipio de Florianépolis, a maioria das
empresas sdo administradas pela intuigdo de seus gestores e
percebe-se que, apesar de alguns destes estarem se espe-
cializando, poucos tém implementado os conhecimentos
adquiridos. Acredita-se que, se os empresdrios da regido em
estudo acreditassem mais na pesquisa cientifica, principal-
mente na drea de marketing, obteriam melhores resultados.

Conclusao

Vendas e marketing estdo fortemente relacionadas, apesar
de serem dreas com fun¢des diferenciadas. Esta integracéo
deve ocorrer em todos os niveis e de forma harménica e
complementar.
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A diversificacdo de produtos tem segmentado o mercado
de forma a tornd-lo saturado, gerando a necessidade de se
criar produtos néo pela diferenciagéo, mas pela criatividade.

As empresas de Florianépolis, em particular, que quiserem
manter sua competitividade, devem se adequar e pér em
pratica as idéias do marketing, mas sempre levando em
conta que suas decisdes de marketing devem ser integradas
com as decisdes de vendas. Estas decisdes devem ser sem-
pre baseadas em informagdes e nunca calcadas somente na
intuicdo. N&o é o que acontece, na maioria dos casos, no
municipio de Florianépolis, pois na regido predominam
empresas familiares. Neste caso, geralmente as organiza-
cdes ndo possuem um setor especifico que trate da drea de
marketing. S@o poucos os gestores que acreditam na
pesquisa cientifica e que se interessam de aplicar na prdtica
estes conhecimentos.

Se o enfoque dos empresdrios do municipio de Floria-
népolis fosse o de investir em pesquisa cientifica na drea de
marketing e aplicar os resultados destas pesquisas na prdti-
ca, seus resultados em vendas, satisfacdo de clientes e, con-
seqientemente, os resultados seriam melhores. W
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