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RESUMO

Quando entendido como filosofia de negécio, o Marketin

pode alavancar o sucesso de uma empresa. Por outro fado, quando’:

entendido de forma equivocada ou incompleta, a empresa pode
investir em agGes isoladas sem ter o retorno esperado. Isto pode

resultar em uma imagem distorcida do Marketing, que sereflete no -
profissional da 4rea. Este estudo se propdeadescrevera imagemdo-

profissional de Marketing na Regido Metropolitana de Porto Ale.

gre, objetivando verificar qual o conceito que os profissionais que ",

lidam com Marketing tém da drca em questdo, quais caracterfsticas

¢ habilidades sdo necessérias para um profissional de Markcting ¢’

quais dessas s3o cfctivamente utilizadas pelos profissionais nas
empresas. Com isso procurou-se realizar uma comparagdo entre o
que se fala sobre o Marketing ¢ 0 que realmente se faz,

Palavras-chave: imagem, marketing, profissional de
marketing.

ABSTRACT

‘When marketing ins understood as a business philosophy,
it could lead a company to success. Otherwise, when it is
misunderstood or incompletely understood, the company could
invest in isolated actions without have the expecting response for
thoscactions, Thiscould gencrate adistoru'ngimage ofthe marketing
and also of the marketers. This study propose to verify the image
of the marketers in Porto Alegre’s metropolitan region, verifying
with is the concept that the marketers have about the marketing,
with are the characteristics that are necessary to a marketer and,
finally, with of those are effectively used by the marketers on the
companies. With this approach, a comparison is made about what
is talking about marketing and what is really being doing on the
companies.

Keywords: image, marketing, marketers.
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INTRODUCAO

A grande maioria das empresas reconhece o Marketing
como uma fungdo importante. Porém, essa importincia pode ser
melhor compreendida sc for avaliado o que os profissionais de
Marketing, na pritica, entendem sobre o que ¢ Marketing.

Kotler (1993) e McCarthy (1997), dentre outros autores j
identificaram que o Marketing ¢ freqiientemente confundido com
suas subfun¢des, principalmente vendas ¢ propaganda. Essa
constatagao encontra reflexos na imagem que a sociedade faz do
Marketing, como pode ser observado no artigo “Astigmatismo”, de
Adriano Silva (Revista Exame, junho, 1998), ondc o autor afirma
que: “no Brasil, o Marketing ¢ visto como mentira, como uma
maquilagem exuberantc que atrai para armadilhas de vendas™.

Mais do que s6 confundido com vendas ¢ propaganda, o
Marketing, as vezes, parcce ser alvo de uma visio distorcida,
denegrida, de falcatrua. No entanto, hd muito o meio académico
(American Marketing Association — AMA) tem defendido que o
conceito de Marketing suplanta vendas ¢ propaganda, jamais deven-
do servir-se do entendimento do consumidor para fins €nganosos.

Neste sentido, sob a luz de conceitos consagrados pela
academia, este trabalho teve como objetivo verificar o entendimen-
to do conceito de Marketing, as habilidades cxigidas ¢ as tarefas
executadas pelos profissionais de Marketing da Regido Metropoli-
tana de Porto Alegre. A relevincia desse estudo prende-se ao fato
de que, quando ha um conceito erréneo de Marketing, a empresa
pode investir em agdes isoladas sem ter o retorno esperado, o que
resultard em uma imagem distorcida do Marketing, refletindo-se
também no profissional que atua na érea.

Quanto mais correto for o conceito de Marketing adotado
¢, por conseqiiéncia, do profissional da drca, maiores serdo os
beneficios: para a empresa havera investimentos nas agdes certas e
com perspectiva de retorno mais proximas da realidade ¢, para o
profissional, havera um ambiente propicio ¢ condigdes adequadas

para sua atuagio dentro da organizagio.
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CARACTERIZACAO DO TEMA E DEFINICAG.
DO PROBLEMA

A partir do estudo da evolugio do conceito de Marketing
percebe—se que muitos autores americanos atribuem o surgim(;nto-'
do Marketing ao surgimento do prépric comércio, sendo, portan
to, uma praticaantiga. Emboratalrelacio exista, apalavra Marketing
foi utilizada pela primeira vez somente no inicio deste século (XX),:
estando ligada a distribuigdo dos produtes. Isto se deve porque.
nesse periodo o processo de industrializacio intensificou o fendme
no da urbanizagio ¢ as transagdes. Para abastecer esses mercados,
a produgio em massa requeria uma “distribuigic” em massa
(BARTELS, 1974).

No inicio do séeulo a sua definicio se concentrava na distri-.
buigdo fisica dos produtos ¢ nos aspectos legais e econdmicos das
transagdes. FungGes e problemas operacionais eram seu objeto de
estudo, o que propiciou o desenvolvimento da matemdatica do
markup, da mecénica do merchandising e da contabilizagio dos
custos de distribuicao.

Por isso, durante muito tempo prevaleceu como deﬁnig:ﬁd_ :
mais divulgada a da AMA, que caracterizava essa drea como abran-
gendo todas as atividades que envolvem o fluxo de bens ¢ servigos
entre o produtor ¢ o consumidor. Mas esta definigdo ndo resistiu as
criticas e cedeu lugar para uma interpretagio mais ampla, contem-,
plando as fungBes administrativas, através da incorporagio de
varidveis, como prego, produto, promogio e distribuicio (Marketing
mix) e uma abordagem sistémica, utilizando-se de técnicas de
métodos de tomada de decisio (ARRUDA, 1987). '

Uma nova modificagdo do Marketing - como fungio gené-
rica podendo ser aplicivel a qualquer organizacio - surgiu devido
as repercussdes dos movimentos consumeristas, e o reconheci-
mento de que o conceito de Marketing nio se restringia &s empresas
privadas. Atualmente, o Marketing aplica-se as fun¢es do estado,
da comunidade social, as instituigSes que ndo necessariamente
visam lucro {Marketing social). Além disso, voltou-se para dentro
das organizag@es, através do endoMarketing. Ao mesmo tempo,
em que sc expandiu através de abordagens de Marketing global
(RICHERS, 1993).

Como se vé, dentrodesta perspectiva evolutiva, o Marketing
passou a agir cm varias dreas, a ponto de gerar confusio quanto ao

seu conceito ¢ até seus objetivos primordiais. Mesmo assim, man-
teve-se dentro de um campo claramente delimitado por um prin-
cipio inabalavel: a exigéncia da empresa de se adaptar aos descjos do
consumidor (RICHERS, 1993).

Uma visio correta do conceito de Marketing implica em
treinamentos, investimento em pesquisas ¢ interferéncia no pro-
cesso de desenvolvimento de novos produtos. Uma exigéncia que
para muitas empresas ¢ bastante desagradavel uma vez que implica
em mudancas culturais ¢ estruturais, podendo acarretar altos cus-
tos. Mas, por outro lado, tais mudangas podem gerar vantagens
aquelas empresas que souberem agir estrategicamente.

A competitividade crescente, em decorréncia da prolifera-
cio de empresas ¢ da globalizagdo, faz com que muitas empresas
busquem formas de diferenciar seus produtos ¢ cstratégias de seus
concorrentes. Uma das ferramentas utilizadas por muitas empresas
é a contratagio de um profissional de Marketing ou a implantagao
de um departamento ou setor de Marketing.

Quando cntendido como uma filosofia de negocio o
Marketing pode alavancar o sucesso de uma empresa. Quando
entendido de forma equivocada, acmpresapode ser levadaainvestir
de forma errénea, o que resultara em ura imagem distorcida do
Marketing ¢ do profissional que atua na area.

Dentro deste contexto, surgem, entdo, os seguintes
questionamentos: 1) Até que ponto estadistorcio existe? 2) Em que
aspectos especificos do Marketing encontram-se as distorges? 3)
Quem tem essa visio distorcida do Marketing? 4) Onde tal visdo ¢
encontrada? 5) Até que ponto as visdes distorcidas do Marketing
refletern-se nas habilidades, caracteristicas ¢ tarefas consideradas e
praticadas pelos profissionais de Marketing? Além disso, questiona-

seainda: 6) Hi coeréncia entre o discurso e apratica dos profissionais
do Marketing?

A imagem do profissional de Marketing, dentro do merca-
do, pode ser vista sob dois enfoques: através das habilidades e
atividades do profissional de Marketing ¢ da imagem que o empre-
sario faz desse profissional ¢ do Marketing como um todo.

Com esta pesquisa, a partir destes dois enfoques, sera pos-
sivel avaliar a imagem do profissional de Marketing, na Regiao
Metropolitana de Porto Alegre.
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DESCRIGAO DA PESQUISA

Metodologia: A pesquisa foi realizada em duas fases, um,
qualitativa ¢ outra quantitativa, conforme metodologiaespecificad
aseguir:

Fase qualitativa: A fase qualitativa desta pesquisa ocorre;
entre os dias 17/12/98, e 21/12/98. Foram realizados levanta
mentos em fontes secundirias: pesquisa bibliografica, paginas d
Internct e classificados de empregos dos principais jornais da’
cidade. Simultaneamente, foram realizadas 15 cntrevistas de pro
fundidade com profissionais e professores da 4rea de Marketing
bern como proprietérios de empresas. Osresultados dessa pesquisa’
qualitativa serviram de base para a elaboragio das questdes da fase
quantitativa,

Fase quaptitativa: A fase quantitativa teve como objetivo :
aprofundar de forma quantitativa o que foi levantado na fase quali
tativa. Foram estudadas duas populagées diferentes, em relagio ao -
mesmo assunto: (1) Empresdrios da Regido Metropolitana de
Porto Alegre —de empresasde pequeno, medio e grande porte, dos
setoresde varejo, industriae servigose (2) M_Wisdd\ﬂ_ﬂ@g
da Regido Metropolitana de Porto Alegre - que estivessem cfetiva-
menteatuandonaarea. Foi elaboradoum questionario estruturado,
pré-testado na primeira semana de janeiro de 1999. A coleta de
dados foi realizada de janeiro a margo de 1999,

Plano Amostral: Esta pesquisa teve dois critérios de
amostragem, um para cada uma das populacdes estudadas.

Empresirios: Para esta populagio a amostragem foi por
quotas ¢, portanto, ndo probabilistica. As quotasforam divididas em
empresarios de companhias de pequeno, médio ¢ grande porte dos
setores de varejo, inddstria ¢ servicos.

Profissionais de Marketing (ou Executivos): Para esta po-
pulagio a amostragem foi por conveniéncia aproveitando as visitas
as empresas.

Embora estivesse previsto um minimo de 20 entrevistas em
cada célula, foram realizadas um total de 434 entrevistas. No final
do trabalho de campo, obteve-se a seguinte distribuicio de entre-
vistados por células (Quadro 1):

Quadro 1 - Amostra

Porte | Pequeno | Médio | Grande | Total
Ramo
Industrias 55 63 54 172
Varejo 40 49 25 112
Servico 37 52 61 150
Total 132 164 138 | 434

Total de empresarios: 272 - Total de executivos: 162

Critérios de Selecio: Os critérios de selegio divergiram
para cada parte da amostra:
Empresarios: O porte das empresas foi definido pelo seu
niimero de funcionéarios, sendo que para tanto arbitrou-se: peque-
i
nas - até 50 funciondrios, médias - de 51a 199 funcionariose grandes

- mais de 200 funcionarios.

Foi feito um contato com as empresas via telefone pelo
proprio entrevistador, agendando um horirio paraas entrevistas. O
entrevistador, previamente treinado, se dirigiu a empresa e acom-
panhou o preenchimento do questionario. N

Cabe salientar que aescolha das empresas ficoua critério dos
entrevistadores, a partir de uma quota definida e com um p.erﬁl
claramente especificado. Os entrevistadores deveriam entrevistar

somente o superior imediato do principal executivo de Marketing

ou o proprietario da empresa. ;
Profissionais: No mesmo contato por telefone apontado

N !
. anteriormente, foi feita uma sondagem de quais empresas possuiam

profissionais de Marketing e, da mesma forma,rselagendou um
horario para realizar a coleta de dados com este plblico. As ent-re-
vistas deveriam ser feitas exclusivamente com o principal executivo
de Marketing. '

E importante informar que o trabalho dos entrevistadores
foi supervisionado por amostragem, atingindo aproximadamente

30% das entrevistas realizadas. »
Critérios de coleta: Os dados foram coletados atraves de

questionarios estruturados, com 106 perguntas fechadas, utilizan-
do escalas nominais e intervalares de 1 a 5. Houve o cuidado de
colocar a opgio “Sem Condigdes de Opinar” fora da escala. O
questiondrio foi preenchidopeloproprio entrevistado. Foienfatizado

REDES, Santa Cruz do Sul, v. 7, nimero especial, p. 157-181, dez. 2002

163




164

o enunciado das questdes, alertando para o caréter progressive d
escala, para que ficasse claro para o entrevistado qual a natureza d
escalas utilizadas.

U exemplo do enunciado das questdes 1 a4 é o que segu
“Indique o seu grau de concordéncia em relacio is frases listadas
seguir: marque 5 para o que vocé mais concorda, 1 para o que vog
menos concorda, lembrando que o ponto 3 da escalando represenf
austncia de opinido, mas um grau intermediério de concordéncia
portanto, caso vocé nao tenha condigdes de opinar sobre o assuntd;
marque 9 (SCO)”,

Nas questdes 1 a 3 buscou-se verificar o grau de concordan:
cia dos entrevistados quanto &s questdes elaboradas e na questdo 4
o grau de intensidade de uso das tarefas de Marketing. Jana questzi6

5, utilizou-se uma escala nominal, onde o entrevistado deveria

responder apenas Sim ¢ Nio, as questdes propostas, rclativas 3
realizacdo oundo das tarcfas de Marketing apresentadas. 1

’ 0y - - 0 . ..
A tltima parte do questiondrio referiu-se s questdes dé
dados pessoais, destinadas a verificar o perfil dos entrevistados, -

também utilizando escalas nominais.

Procedimentos estatisticos utilizados: Embora as

escalas apresentadas nas questdes 1 a 4 sejam originalmente
intervalares, elas também foram tratadas, neste estudo, como

escalas ordinais para efeito de confirmacio dosresultados atravésdo

tratamento estatistico (KLERING, 1994).

Foi realizada uma andlise de todas as questses quanto a
fidedignidade das escalas, utilizando Alpha de Cronbach. A seguir
foram aplicados procedimentos estatisticos considerando as escalas
comointervalares. O teste estatisticopara verificara significincia das
diferengas entre 0s grupos foi o ANOVA (Anilise de Varidncia), em
conjunto com LSD (Least Significant Difference), para identificar
qual grupo foi responsével pela diferenga nas respostas. O segundo
teste de confirmacio, Kruskal Wallis (Soma de Ranking), conside-
rou a escala como ordinal.

Em ambos os testes foram aceitos os resultados com
significdncia maior ou igual que 0,05. A partir desses ndmeros,
realizou-se urma comparagio entre os resultados, visando verificar
quais varidveis obtinham significincia em ambos os testes.

Além desses testes anteriormente descritos, esta pesquisa
utilizou-se ainda dc outros procedimentos estatisticos, com a
finalidade de maior entendimento dos dados levantados. Buscando
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verificar o grau de correlacio entre as varidveis catcgoricas das
demais questdes fez-se uso do Chi-quadrado. Com o intuito de fazer
wma comparagio entre as respostas das questdes 2¢4,cdas3 e 5,

feito um ranking das médias, que foram posteriormente com-

RESULTADOS

Fidedignidade do instrumento: A fidedignidade das
escalas utilizadas foi confirmada, com os seguintes resultados:
Questio 1 (alpha = 0,696); Questdo 2 (alpha = 0,7314); Questdo
3 (alpha = 0,8221) e Questao 4 (alpha = 0,2173).

Caracterizagio dos entrevistados: Quanto as empre-
sas dos entrevistados, 30,4% sio pequenas, 37,8% sdo médias e
31,8%sdo grandes. Dessas empresas, 25 ,8% sdo doramode varejo,
34,6% de servigo ¢ 39,6% da inddstria. '

A maior parte dos entrevistados sao representantes das
empresas, denominadosneste trabalho por empresarios, totalizando
62,7% do total, O restante da amostra, 37,3% refere-se aos profis-
sionais da 4rca de Marketing, denominados aqui por executivos.
Note-se que a grande maioria dos individuos que formam aamostra
é do sexo masculino, representando 69,1% do total de entrevista-
dos.

Em relacio a idade dos entrevistados, a maioria s¢ encontra
na faixa que varia entre 31 & 50anos, cornum percentual de 62,7%.
Os mais jovens, até 30 anos, representam um total de 25,6%,
enguanto gue os rais velhos, com mais de 50 anos, aparecem com
apenas 11,1%. Onivelde escolaridade foi dividido em dois subgrupos,
sendo o primeiro com até o 2° grau completo, 27%, e 0 segundo
com pelo menos o 37 grau incompleto, 73%.

A andlise do tempo de cargo gerou os seguintes resultados:
40,6% dos entrevistados estdo no cargo por um pertodo de até 2
anos; 26,5% por um periodo de 3 a 6 anos ¢ 32,9% ocupam ©
mesmo cargo ha 7 anos ou mais.

Os mesmos intervalos de tempo foram utilizados para veri-
ficar o tempo de trabalho na ¢mpresa. Os resultados foram os
seguintes: 27,5% tim até dois anos de trabalho na empresa; 24,9%
atuam na mesma empresa por 3 a6 anos ¢ 47,6%, estao na mesma

empresa por um periodo igual ou superior a 7 anos.
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Critérios de andlise para as questdes 1 a 3: Todas
questes, em uma escala de 5 pontos, obtiveram médias de conc
déngi

cia de moderadas (de 3,0 2 4,4) a elevadas (maiores que 4,5y
Dentro deste critério, sio destacadas as médias iguais ou superiore

24,5, ¢ com base nesses resultados, médias iguais ou inferiores
4,0 :
.0.

Questio 1 - Conceito de Marketing: A partir da fas
qualitativa da pesquisa, foram identificadas diversas opiniBes sobr
o que ¢ Marketing ¢ qual a sua abrangéncia. Essas opinides fora
agrupadas e transformadas nas dezesseis variaveis da primeira ques.

ta0. Oslimites foram assim definidos: limite méximo (4, 73), limite:
, .

minimo (3,41). Os resultados podem ser observados na Tabela 1

Tabela 1 - Grau de concordincia quanto ao conceito de’

marketing

CONCEITO - Na sua opinido Marketing é... Média | Desvio .
— l _ Padrio .

- Eum elo de ligagio entre 2 empresa ¢ o mercado 4,73 | 0,69

consumidor ’ ’

2. £ um dos responsaveis pela imagem da empresa 469 10,73

3. E uma ferramenta de vendas 4,52 0’97

4. Abrange a adequagdo de produtos e servicos as 4,48 0:90

necessidades dos consumidores
5. Marketing & vital para a sobrevivéncia de qualquer |4,32 1,00

empresa

6. Engloba o monitoramento de concorrentes 4,25 1,22
7. E propaganda e divalgagiio de produtos e servicos 4-, 17 1', 4
8. Engloba o desenvolvimento de produtos e servigos 4-, 16 |1 ,29
9. O Marketing cria necessidades nos consumidores 4-’08 1 121
10. Deve orientar a atitude de todos na empresa 4-’05 I ’ 12
1%, Tem responsabilidade direta sobre a satisfagio do 4,04 1 ) 12
cliente ’ ’
12. Engloba o monitoramento de fornecedores 3,88 1,31
13. E responsavel pelo plancjamento estratégico da 3: 86 |1 ’37
empresa ’
14. Tem como atribui¢do as atividades de distribuicio 3,67 | 1,39
is, I?ireciona a forma de administrar a empresa 3:59 1 ,26
16, E wma maneira de persuadir as pessoas a fazerem o | 3,41 I :34-

que de outra forma nio fariam

*Escalaintervalarutilizada: de 1 = discordo totalmentea 5=
concordo totalmente.
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tos: “Marketing & uma maneira de persuadir as pessoas a fazerem o
: q - ¥
" consumidores”.

existe
bora cada urn deles tenha recebide o menor indice de concordéncia

Atencio deve ser dada aos resultados referentes aos concei-
ue de outra forma néo fariam” e “Marketing cria necessidades nos
Ambos, de acordo com o referencial tedrico

nte, podem ser considerados como distorcidos. Muito em-

cral, deve-se considerar que esse indice ainda indica um grau

moderado de concorddncia.

Quando se leva em conta as freqiiéncias de respostas (vari-

4vel 16), refor¢a-se ainda mais a nogao de que os resultados ndo sdo

coerentes com a definicio tedrica do Marketing, pois apenas 12%
dos respondentes discordaram totalmente, 14% indicaram con-
cordanciadenivel 2, 21%denivel 3 ¢ 0s 52% restantes distribuiram-
se igualmente entre os niveis 4 e 5.

Um pouco maisacentuada ¢ acrenga de que o Marketing cria
necessidades, obtendo um indice de concordancia mais expressivo
onde 77% das respostas validas encontram-se nos niveis de concor-
dinciad e 5, 11%nonivel 3, 12% nosniveis 1¢2, sendo que apenas
794 de toda a amostra discordaram totalmente.

De maneira genérica, percebe-se nitidamente que os con-
ceitos que atingiram os maiores indices de concordincia sao os que
atribuem ao Marketing o papel de canal por onde o mercado
conhece a empresac esta, por sua vez, atinge o mercado, Entretanto,
¢ interessante notar que O COnceitos que indicam a raneira como
tal conexdo ocorre, especialmente no que diz respeito a estratégia

(varidvel 13) e logistica (varidveis 12 e 14), saoos ultimos colocados.

Ou seja, ha uma certa dissonancia que, somada aos indices
de concordincia moderados atribuidos a conceitos distorcidos,
indicam que os profissionais que trabalham com o Marketing, sejam
executivos, empreséarios oudiretores, tendem a adotar um conceito
de Marketing viesado. Nao é de admirar, portanto, que a comuni-
dade em geral também confunda Marketing com vendas, propagan-
da, ou com formas de persuasdo coercitivas.

A partir daandlise estatistica das diferengasencornitradas entre
os grupos, verificou-se que os profissionais com nivel de escolari-
dade mais elevada, atuantes em grandes empresas e os principais
executivos de Marketing, apresentaram opinides que indicam uma
compreensdo mais abrangente de Marketing. Por outro lado, o
contrario desta constatacio foi encontrado no setor industrial. Vale
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lerobrarainda que os respondentes com maior nivel de escolaridade:
nao necessariamente ingressaram €Y1 CUrsos que témno Marketing‘
objeto de estudo. Logo, o nivel educacional, apesar de relevants
nao apresentoua quantidade dediferencas que se esperaria, Quanto
20s conceitos, um maior nimero de diferencas foram encontradag
quando foram avaliadas atividades de desenvolvimento de produs
tos, distribuicao, monitoramento de concorrentes e fornecedore

Questdo 2 — Caracteristicas atribuidas ac Profiss
onal de Marketing: Dentre as diversas caracteristicas atribuidas
ao Profissional de Marketing os limites foram: limite maximo
(4,83), limite minimo (3,31). Osresultados podem ser verificados
na Tabela 2:

Tabela 2 - Caracteristicas atribuidas ao profissional de

marketing
CARACTERISTICAS: Na sua opinido, o profissional |[Média |Desvio
de Marketing. ... Padrio
1. Precise sempre estar bem informado. 4,83 0,53
2. Deve ser receptivo a novas idéias. 4,80 0,58
3. Deve ser pré-ativo (procurar se antecipar & 4,78 0,64
ocorréncia dos fatos).
4. Precisa ter a capacidade de aprender 4,77 0,64
continuamente,
5. Deve ter capacidade de analisar criticamente os 4,68 0,71
fatos. ‘
6. Precisa ser comunicativo. 4,56 0,82
7. Deve ser consistente quanto suas agBes. 4,51 0,84
8. Precisa estar atualizado. 4,5 1,2
9. Deve ser capaz de colocar-se no lugar dos outros. 4,42 10,9
10. Deve ser persistente. 4,46 (0,97
11. Precisa de conhecimento tedrico. 4,29 (1,13
12. Precisa ser organizado. 4,29 1,19
13. Precisa ser ambicioso. 4,22 1,04
14. Precisa ser criativo. 4,15 1,28
15. Deve ser ousado. 4,13 1,38
16. Nio basta conhecimento pritico. 4,08 1,14
17. Precisa ser um lider. 4,03 1,09
18. O raciocinic 19gico é necessario 3,95 1,43
19. Deve ser humilde 3,85 1,31
20. Deve ter experiéncia, 3,31 1,33

#Escalaintervalar utilizada: de 1 =discordototalmentea 5=
concorde totalmente.

A partir dessa tabcla, ¢ possivel identificar as oito caracteris-
ticas que obtiveram um alto indice de concordéncia, representando
um percentuai de freqiiéncia nos niveis 4 ¢ 5, entre 96% para o
primeiro, ¢ 87% para o oitavo.

Apesar do conhecimento tedrico nfio aparecer entre os
prirmeiros colocados quanto a concordancia, todas essas oito carac-
teristicas normalmente fazem parte das habilidades desenvolvidas
pelos cursos superiores, sendo esscs, entdo, fortes indicadores de
posse € intensidade das caracteristicas anteriormente listadas.

Pode-se ressaltar que o raciocinio logico, humildade e
experiéncia obtiveram os menores indices de concordincia, o que
representa uma freqiiéncia de respostas nos niveis 4 ¢ 5 entre 70%
para o 17° colocado ¢ 43% parao 20° colocado. Ou seja, na opinido
dos entrevistados, apesar de irmportantes, nao houve consenso da
necessidade do profissional de Marketing possuir tais caracteristi-
cas.

H4 uma diferenca entre a visio de empresarios e executivos,
sendo que os primeiros valorizam mais a experiéncia e a ambigdo,
enquanto que os segundos, o conhecimento tedrico e ahurnildade.
Entrevistados com mais de 50 anos valorizam de forma mais intensa
acexperiénciado profissional, enquanto que os com menos de trinta
anos ressaltam a necessidade da posse do conhecimento tedrico.

Entre os sctores, o de servigos ¢ o que mais sc diferencia. Tal
setor é o que mais concorda com a necessidade do profissional de
Marketing ser ousado, possuir raciocinio l6gico ¢ ressalta a neces-
sidade de possuir mais que s6 conhecimento pratico. O setor de
servigos em relagio ao industrial valoriza mais o conhecimento
tedrico e a receptividade a novas idéias. Ja em comparagio com o
varejo, os prestadores de servigos acreditam mais fortemente na

necessidade do profissional de Marketing ser pro-ativo.

Questao 3 — Tarefas atribuidas ao Profissional de
Marketing: Dentre as diversas tarefas atribuidas ao Profissional de
Marketing, os limites utilizados foram: limite maximo: (4,81),
limite minimo: (3,39). Os resultados podem ser verificados na
Tabela 3:
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Tabela 3 - Tarefas atribuidas ao profissional de

TAREFAS — Na sua opinido, quanto as tarefas, o | Média
profissional de Marketing. .. Padrde
1. Deve identificar as necessidades dos clientes 4,81 0,53

2, Deve identificar novos segmentos de mercado [4,77 |0,6

3. Define estratégias, metas e objetivos de 475 0,64
Marketing ’ ,

4. Deve procurar orientar a empresa para 0 4,73 0,61
mercado , ’

5. Predisa verificar o grau de satisfacio dos 4,67 10,99
clientes ’ ,

6. Deve fazer pesquisa de mercado 4,67 10,77
7. Deve monitorar ¢ ambiente externo 3 4.62 0,76
empresa , ’

8. Necessita conhecer seus distribuidores 4.6 0,8

9. Adapta capacidade produtiva/atendimento 3s |45 0,83
necessidades do mercado ’ 1
10. Promove a divulgacio do Marketing dentro | 4,46 | 0,87
da empresa ,
11. Envolve-se em planejamento e 445 (0,98
desenvolvimento de novos produtos ’
12, responsavel pela divulgacio da imagem da 4,37 | 1,24
empresa , ’
13. Predisa conhecer seus fornecedores 4,34 1,19
14. Adapta produtos e servicos &s metas definidas [ 4,28 | 1,01
no planejamento ,

15. Tem como atribuicio selecionar mercados- | 4,2 1,35
alvo ’ ,
16. Tem como atribuicio organizar a promogio |4,16 | 1,03
de vendas , ’
17. Também verifica o grau de satisfagio dos 4,11 |1,12
empregados ,
18. Tem como fun¢io elaborar campanhas de 409 1,14
comunicacio , ’
19.E responsavel pelo planejamento do ponto de { 4,09 | 1,12
venda ’
20. Precisa apoiar agdes na 4rea de vendas 4,01 [1,36
21. Define politicas de prego 3,39 |1 ,4-2

*Escalaintervalar utilizada: de 1 = discordo totalmente a 5=
concordo totalmente,
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A partir da andlise dos dados, nota-se claramente que as

" tarefas que atingiram os maiores indices de concordéancia sao as que

atribuem ao profissional de Marketing o papel de canal por onde a
empresa conhece e atinge © mercado, apresentando médias de
concordéncia de 4,50 até 4,81. Nota-se também que a definigio de
politicas de prego ¢ a tarefa com menor indice de concordéngdia,
apresentando 27,4% de concordéncia de niveis 1 ¢ 2; & importante
ainda salientar que 23,3% das respostas vélidas apresentaram con-
cordancia de nivel 3, 17,3% concordanciade nivel 4 e, finalmente,
apenas 32,1% concordancia de nivel 5. Sabe-se que a definigio de
politicasde prego faz parte da defini¢ao das estratégiasde Marketing,
que englobam os 4Ps (produto, prego, promogdo ¢ ponto). Nesse
contexto, esses resultados apresentados sao curiosos, uma vez que
a tarcfa de definigio de estratégias, metas e objetivos de Marketing
aparece como uma das mais aceitas, sendo que 94,4% apresentam
indices de concordincia de niveis 4 ¢ 5. Como entio, sendo as
politicas de prego relativas as essas estratégias, aparecem com
indices mais baixos de concordancia?

A partir dos resultados encontrados, percebe-se que, gene-
ricamente, 08 grupos que possuema visao menos precisa de tarefas
atinentes ao Marketing sio os empresérios, as pequenas empresas,
o setor industrial, os profissionais mais vethos, com maijor experi-
tncia e com nivel de escolaridade inferior. Por outro lado, os
executivos, as grandes empresas, o setor de servigos, os proﬁssio-
nais mais novos, com menos experiéncia e com nivel de escolari-
dade mais alto apresentaram uma compreensao mais abrangente €
contemporénea de Marketing, o que vern a corroborar os resulta-
dos obtidos na analise dos dados arespeito do conceito de Marketing

{Questao 1).

Questio 4 — Grau de Utilizacao de Caracteristicas
e Habilidades: As mesmas caracteristicas ¢ habilidades avaliadas
quantoa concordancia naquestao 2 foram novamente apresentadas,
com o intuito de verificar até que ponto tais habilidades e caracte-
Hsticas sao efetivamente utilizadas. Os indices de utilizagio tendem
3 moderagiio, com um limite maximo de 4,4 ¢ minimo de 3,84.
Tendo em vista a ndo existéncia de variaveis com indices iguais ou
superiores a 4,5, arbitrou-se destacar as cinco caracteristicas/

habilidades que apresentassem os maiores indices, sendo as seguin-

tes (Tabela 4):
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Tabela 4 - Habilidades ¢ caracteristicas utilizaclas.p
profissionais de marketing

HABILIDADE/ CARACTERISTICA — Na | Média
sua opini#o, quanto as caracteristicas a 4rea
de Marketing de sua empresa utiliza:
1. Conhecimento das informagdes recentes | 4,40
2, Aprendizado continuo 4,38
3. Persisténcia 4,37
4. Atualizacgio 4,34
5. Conhecimento Pratico 4,34
6. Raciocinio Légico 4,31
7. Comunicabilidade 4,31
8. Capacidade de lideranca 4,29
9. Andlise critica dos fatos 4.29
10. Experiéncia 4,25
11. Criatividade 4,25
12. Ambicio 4,18
13. Organizacio 415
14, Empatia 4,13
15. Consisténcia entre o discurso e a acio | 4,13
16. Humildade 4,11
17, Pré-atividade 4,05
8. Conhecimento tedrico 3,97
19. Novas idéias de terceiros 3,89
20. Qusadia 3,84
*Escalaintervalar utilizada: de T = Utiliza poucoa 5= utiliza
muito.

O que chama a atengdo, dentre as caracteristicas/ habilida-
des mais utilizadas, sio as capacidades ligadas 2o desenvolvimento
¢ atualizagio, reforcando outros estudos j4 realizados entre execu-
tivos (ECHEVESTE et alli, 1998).

Quantoa persisténcia, revela-se uma facetados profissionais
de Marketing pouco divulgada, se comparada com a ousadia ou a
criatividade. Isso indica que um profissional de Marketing, mais do
que genialidade, se utiliza de esforgo e um certo grau de perseve-
ranga.

No que diz respeito as caracteristicas/habilidades menos
utilizadas, todas merecem destaque. Cabe salicntar aqui, principal-
mente, o fato de que o conhecimento teérico estd colocado nas
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men
segundo aparece a ambicdo.

. : I3 .
/Ifimas posigdes, 0 que deveria ser ressaltado para o meio académi-

Quanto 4 utilizagdo de novas idéias de terceiros, a avaliagio
<ria-se interessante ao s¢ comparar com os resultados da qu_estéo
Evidencia-se uma discrepancia, onde a indica{g:ﬁo da r~1ecress1dad‘e
se estar aberto is idéias de outrem, na pratica, nac ¢ a mais
izada.
nhﬂdCaracteristicas tradicionalmente € popularmente ligadas :'m
rfil esterectipado de um proﬁssional de Marketing co.mo (‘)I:lsadla,
riatividade e ambigo, nao figuraram dentre as mais utilizadas.

OQusadia ocupou o Gltimo lugar. Quanto 3 criatividade, ocupou a

décima primeira posigao, depois da capacidade de analisar critica-

. . .
te os fatos ¢ de raciocinar de mancira logica. Em décimo

Um Gltimo destaque é a colocagio da pré-atividade. Foi 'a
ltima das medianamente classificadas, indicando que? os proﬁssil-
onais de Marketing, embora atualizados, criticos e persistentes, nao
utilizam a capacidade de anteciparem-se aos fatos. '

Quando submetidos aos testes de verificagdo dg diferencas
entre as médias atribuidas por grupos diferentes, constatou-se que
05 critérios responsaveis pelo maior nimero de d-iferem;as-foramlo
tipo do respondente, se empresario ou executivo, sleguldo pelo
setor de atuagdo. Neste sentido verificou-se que executivos tf:ndzm
a afirmar que fazem maior uso de caracterisT:lcas como ?mm;li;lade,
organizagdo, aprendizado continuo, empatia e~comumcab1 ade.
Os empresérios apresentaram menor propensao a aﬁrm’ar q-uc'ados
profissionais de Marketing de suas empresas utilizam a pro.—atxvl :
de, ousadia, persisténcia, atualizagio, criatividade, capfludade e

analisar criticamente os fatos, raciocinio logico, conhecnmentci das
informactes recentes, consisténcia entre o discurso e a agdo ¢
lideranca. N

Quanto 3s diferencas encontradas entre os s’eto-res de 2-1t1V]—
dade, o setor de servigos se destaca por apresenfta.r indices ma_xox:l-:s
de utilizagio para ousadia, conhecimento teorico, aprel.ldxfa -o
continuo, conhecimento das informacdes recentes e consistencia
entre o discurso e a acdo. Levando-se em consideragio as cara?te-
risticas inerentes aos servigos como intangibilidade, simultaneida-
de, pericibilidade e heterogeneidade (Hofmann, 1997) esses resul-
tados mostram-se coerentes. A inddstria, por sua vez, apresenta os
menores indices em ambicio, empatia ¢ conhecimento das infor-
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magdes recentes. E curioso observar que, considerando 4
distincia fisica entre a indistria e o seu consumidor final, 4
complexidade envolvida em sua estrutura de apoio e prestac:
servigos, a menor utilizagio da empatia e conhecimento das'j
magdes recentes revela um certo grau de inéreia.

Poroutrolado, dentre as caracteristicas/habilidades alv
maior nimero de diferengas, destaca-se como primeira a amb
A ambigio esta presente em menor grau nas grandes empresas
inddstrias ¢ entre os profissionais com grau de instrucio’
elevado. No entanto, os profissionais com menos tempo de em
sa tendem a se utilizar mais da ambigao. Foiindicado menor gra
utilizacio da empatia, pelos empresérios, ao avaliarem o dep
mento de Marketing de suas empresas. Tal indicacio tam
aparece nas inddstrias. O inverso ocorre entre as mulheres'e
profissionais com até dois anos de empresa,

Finalmente o aprendizado continuo é indicado como sen:
mais usado entre os executivos, no sctor de servicos e pe
profissionais que estdo até dois anos num mesmo cargo.

Questdo 5 Utilizacio das tarefas de Marketi
nas empresas: O objetivo desta questéo foi avaliar se as empres
mesmo que de umamaneirainformal ou desestruturada, realizava
astarefasatinentesao Marketing. Foi feito um ranking das respos ]
atravésda porcentagem de freqiiénciadaresposta afirmativa paratal
usq. :

A partir da Tabela 5 pode-se afirmar que mais dametade do
entrevistados afirma realizar todas as atividades propostas, mesme
estas ndo sendo subfungdes do Marketing. Cabe ressaltar que 87%
dosentrevistados afirmam queadreade Marketing de suas empresa
apdia as agdes de venda, 73,8% afirmam que tal 4rea elabor
companhas de comunicagio ¢ 86,8% informam que cla divulga
imagem da empresa.

Deve-se destacar, por outro lado, o alto percentual d
empresas que responderam que a érea de Marketing da empres'
identifica as necessidades do mercado, 90%, seguidos de 87% qu
responderam que tal area verifica o grau de satisfagio dos cliente
ede85,8% queafirmaram que elaorientaa empresa para o mercado
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* mento de novos predutos

Tabela 5 - Utilizagio das tarefas atinentes ao marketing

AREFAS: Marque as tarefas, dentre as abaixo| Fregiiéncia de
clacionadas, que a drea de Marketing de sual respostas

presa executa: alirmativas
* Identificar as necessidades do mercado 90,00%
“Verificar o grau de satisfagio dos clientes 87,00%
Apoiar agdes da érea de vendas 87,00%
:Divulgar a imagem da cmpresa 86,80%
: Orientar a empresa para o mercado 85,80%
4. Conhecer seus fornecedores. 85,30%
Monitorar 0 ambiente externo a empresa 81,70%
. Conhecer seus distribuidores 81,50%
9, Identificar novos segmentos de mercado 79,40%

10. Definir cstratégias, metas ¢ objetivos de| 79,10%
Marketing
11. Adequar a capacidade produtiva/atendimento as| ~ 79,00%
necessidades do mercado
12. Adequar produtos ¢ servigos as metas definidas|  75,40%
no planejamento
13. Envolver-se em plancjamente e desenvolvi-|  74,50%

14. Elaborar campanhas de comunicagao 73,80%
£5. Organizar promogdes d¢ vendas 73,00%
16. Selecionar mercados-alvo 71,70%
17. Fazer pesquisa de mercado 68,10%

18. Responsabilizar-se pelo plancjamento do ponto 65,20%
de venda

19, Divulgar o Marketing dentro da empresa 64,40%
20. Verificar o grau de satisfagio dos empregados 63,60%
21. Implementar politicas de pregos 60,10%

Quando foram feitos testes paraavaliar as diferengas entre os
grupos — Chi-quadrado, alguns resultados interessantes aparece-
ram, como o fato de executivos acreditarem mais fortemente que
adreade Marketing de sua empresa divulga o Marketing dentro da
empresa, elabora campanhas de comunicagio, divulga a imager da
empresa e também define estratégias, metas e objetivos.

Outro fato que merece ser destacado € que, quantemaior a
€mpresa, mais os entrevistados tendem a concordar que suas arcas
de Marketing elaboram campanhas de comunicagdo.
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Comparagio entre questio 2 (concordéncia e Comparagio entre questdes 3 (concordincia em
relacio as tarefas) e S5 (utilizagdo das tarefas): Percebe-se

que as atividades identificadas como sendo as que o profissional de

relagio as caracteristicas) e 4 (utilizagio das caracter{
ticas): Nessa comparagio esperava-se ver se a hierarquia dos ite
da questdo 2 {do maior para o menor indice de concordéncia)__ Marketing deve fazer “apoiar agdesde vendas” ¢ “divulgar aimagem
manteriana questzo4. Ouseja, se ositens que foram indicados ¢ da empresa” nio sio as que obtiveram melhores indices de concor-
maior concordéncia na questdo 2, seriam os que aprescntariam - déncia, mas foram as que mais subiram de postos mostrando que,
maijor utilizagio na questio 4. na pratica, o profissional de Marketing acaba realizando tarefas que
comprovam as visdes de que “Marketing é uma ferramenta de

Tabela 6 - Questao 2 X 4 concordancia e utilizagio de vendas” e “é responsavel pela imagem da empresa.”, relativas a

habilidades questio 1. Tarefas com alta concordancia como: “fazer pesquisa de
CARACTE- | Concordincia Utilizagdo Mudanga de posicio mercado” e “divulgar o Marketing dentro da empresa” acabam nio
RISTICA fndice Posigio fndice  Posicio sendo tio realizadas quando confrontadas com o dia-a-dia das
Var. 18 3,95 18 4,31 6 12 empresas. Os resultados podem ser observados na Tabela 7.
Var. 16 4,08 16 434 s 1
Var. 20 3,31 20 25 10 10 Tabela 7 - Questac 3 X 5 - tarefas e utilizagio
Var. 17 4,03 17 4,29 8 9
Var. 10 4,46 10 4,37 3 7 CARACTE- |Concordincia Realizagio Mudanga de posigao
Var. 08 4,50 [} 434 4 4 RISTICAS
Var. 14 4,15 14 4,25 11 3 Indice Pasicio Freqiiéncia  Posigao
Var. 192 3,85 19 4,11 16 3 Var. 20 4.01 20 87% 3 17
Var. 04 4,77 4 4,38 2 2 Var, 12 4,37 12 86,80% 4 8
Var. 13 4,22 13 4,18 12 1 Var. 13 4,34 13 85,30% 6 7
Var. 01 4,83 1 4.4 1 0 Var. 18 4,09 18 73,80% 14 4
Var. 06 4,56 6 4,31 7 -1 Var. 05 4,67 5 87% 2 3
Var. 12 4_:29 12 4_:15 13 -1 Var. 14 4,28 14 75,40% 12 2
Var. 09 449 5 £13 4 . Ver. 19 4,09 19 65,20% 18 1
Var. 15 4,13 15 3,84 20 & Var. 01 4,81 ! 0% ! 0
Var, 11 4,29 1 397 18 7 Var. 07 4,62 7 81,70% 7 0
Vo 07 51 ; w3 15 5 Var. 08 4,60 8 81,50% 8 0
Var. 03 78 ; sos 17 14 Var. 21 3,39 21 60,10% 21 0
Var. 02 4,80 2 3,89 19 A7 Var. 04 473 4 85,80% 5 -1
2 2 _ Var. 1§ 4,20 15 71,70% 16 -1
{Ordem das varidveis conforme Tabela 2) Var, 09 4,50 9 79% 11 -2 ’
Var. 11 4,45 11 74,50% 13 -2
Percebe-se que o 2° ¢ 0 3° lugar em concordéncia (pro x:: ;Z 1,_17.1] ;7 3;’232//“ ;0 3
. 1 , e e . , ,40% .
atividade e novas' ldela:-s de terceTros) na pratlc: nio s::o utilizados Var. 03 475 3 79,10% 10 -7
com a mesma intensidade, caindo para 19° e 17° postos na Var. 10 4,46 10 64,40% 19 9
hierarquizagao por utilizacdo. Var. 06 4,67 6 68,10% 17 -11

Lideranga, conhecimento pratico, experiéncia e raciocinio’ Orderm d / of bela 2
;. . : rdem das variaveis conforme tabela
logico, que ficaram entre os dltimos lugares em concordancia, ( )

assumem posi¢des muito mais altas quanto 4 utilizagdo no dia-a-dia.

REDES, Santa Cruz do Sul, v. 7, ndmero especial, p, 157-181, dez. 2002 REDES, Santa Cruz do Sul, v. 7, nGmero especial, p. 157-181, dez. 2002



REDES, Santa Cruz do Sul, v. 7, nimero especial, p. 157-181, dez. 2002

CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Ao final destz estudo, uma série de consideracdes. &
questionamentos foram levantados, que servem como ponto de
partida para novas pesquisas sobre o tema. .

Em relagio ao conceito de Marketing, possiveis questdes
para os resultados podem ser claboradas. Mesmo considerando ¢
nivel educacional dos empresarios, pode-se questionar como e por
que estes profissionais, atuantesno mercado, concebem o Marketing
demaneira tao maisrestritado quenosmeiosacadémicos, Seriaeste
mais um reflexe do t3o falado distanciamento entre academia ¢ o
mercado? Quoque épior, umaindicagio dando adequagio dateoria.
a realidade destes profissionais? Afinal, depois de anos de experi-

éncia, a realidade do mercado nio fez com que esses profissionais
enxergassem a importincia ¢ abrangéncia do Marketing? _

A resposta a estas questdes ultrapassa os propésitos desta
pesquisa. Contudo, quando se descja que o Marketing scja consi- -
derado ndo s6 por parte da academia mas pela sociedade em geral”
como uma ciéncia que contribui para o desenvolvimento da propria '
sociedade, hé que se considerar tais questionamentos, sob pena de
se condenar o Marketing a status de disciplina inferior ou caricata.

Referente as tarefas que sdo atinentes ao profissional de

Marketing, uma questdo que pode surgir ¢ a de que a indéstria
apresenta uma visio menos acertada de Marketing devido a este ser
o sctor com a maior distincia fisica do cliente final. Por outro lado,
poderia ser dito também que a proximidade tipica do setor de
servigosao cliente final ¢ que proporciona esta visio mais precisa dos
conceitos, caracteristicas ¢ tarefas do Marketing.

Quanto ds tarefas realizadas pelo profissional de Marketing
pode-sc ressaltar que hé uma forte confusio entre as subfungdes do
Marketing ¢ o Marketing como um todo. Essa confusio ¢ perfei-
tamente verificada nas tarcfas que o profissional de Marketing
exerce em seu dia-a-dia, como “apoiar agdes de vendas” e “divulgar
a imagem da cmpresa”.

No que tange as caracteristicas ¢ habilidades utilizadas pelos
profissionais de Marketing nas empresas, um dos resultados rele-
vantes foi o fato dc o conhecimento tedrico estar colocado dentre
asiltimas, o que deveria gerar preocupagio no meio académico. E
intrigante a questio de que, apesar do conhecimento tebrico nio
apresentar um alto indice de concordéncia, todas as primciras

caracteristicas colocadas estdo ligadas 3 atualizagao e 1%31'xsa::a de
informacdes que s3o inerentes a quem, pelo menos, 1mc':10u um
curso de mivel superior. Levando-se ecm conta-o dinanns‘mo do
mercado, ndo seria de se csperar a utilidade do conhecimento
tedrico como dentre os primeirissimos colocados? Entretant‘o,
estar entre os tltimos, depois de humildade, organizagao, cmpatia,
comunicabilidade, deveria levantar algumas questdes, tais como:
Qual o tipo de teoria que os profissionais conhecem.? Consideran-
do-se que ashabilidadesde atualizagio sdo as mais utilizadas, emque
fontes tal atualizacio & buscada, sc ndo a tedrica? E, apesar de uma
questdo indescjada, que tipo de teoria tem sido produzida?

Cabe destacar o fato de caracteristicas tradicionalmente ¢
popularmente ligadas ao perfil estereotipado de uni profissional d.e
Marketing como ousadia, criatividade e ambigio, ndo serem as mais
utilizadas. Uma explicagio possivel para isso, provavelmente se
encontre nas crescentes incertezas e vicissitudes do mercado que
tm levado os profissionais a agirem com maior cauttila e, c’:m
contrapartida, priorizando capacidades ligadas & atualizago anali-
se. ,

Quanto 4 utilizagio de novas idéias de terceiros, ¢ clara a
discrepincia em comparagio com as repostas da questdio 2. Isso fica
evidenciado na concordinciaquanto a necessidade de se estaraberto
3s idéias de outrem, mas pa pratica (questdo 4), ndo S30 as mals
utilizadas. Ficaaquiapergunta: Tais idéias ndc sao un'lizada.s devido
3 sua inadequagio? Ou scja, tais idéias nao passam pelo rigor dos
profissionais? Ou o que ocorre nada mais édoquea cor.lstatagao de
que no discurso defende-se aabertura 4s idéias de terceiros, mas na
pritica a aplicagdio das préprias idéias ¢ que predomina? o

Por fim, volta-sc a atengio quanto 4 questdo da pro-ativida-
de. Nio cxistiria ai, entdio, um paradoxo? Afinal, de que serve estar
¢ constante atualizagio, ser persistente e ter capacidade analitica,
sc tudo isso nio resulta em agdo?

Todas estas colocagbes contribuem para as respostas das
questdes introdutdrias, oriundas do problema de pesquisa. Con-
clui-se, entio, o seguinte:

1. Sirn, de fato existe uma forte distorgdo do conceito de
Marketing na amostra pesquisada.

2. Esta distorgio ¢ generalizada, alcangando os 4 Ps do
composto de Marketing. lssomostraque os profissionais pesquisados

nio possucm uma nog¢io exata do Markcnng.

REDES, Santa Cruz do Sul, v. 7, nimero especial, p 157-181, dez. 2002

179




180

3. Naamostra estudadatal viés foi encontrado de forma mmais
acentuada entre empresérios, pessoas com menor grau de instrucg
¢ aqueles com experiéncia profissional mais longa.

4. As visdes mais distorcidas, na amostra pesquisada, foram
detectadas no sctor da indistria e entre as empresas de pequeno
porte. i

5. Reflexo davisio distorcida pode seridentificado tantonag
habilidades, quanto nas tarefas pesquisadas.

6. Ha uma considerivel diferenca entre o que se considera
atinente ao Marketing ¢ o que de fato ¢ realizado cotidianament

O cenario aquirevelado aponta paraum longo caminhoaser
percorrido, a fim de mudar a imagem do Marketing e de seus
profissionais. Cabe 4 comunidade académica, embriio dos novos
profissionais e elo de ligagio entre as novas descobertas e o merca-.

do, desencadear tal processo. Contudo, hé indicios de que a_

reversio deste quadro j4 tenha sido iniciada, uma vez que os
entrevistados com menos experiéncia ¢ com alguma formacio

superior apresentam opinides mais coerentes com um conceito .

contemporaneo ¢ preciso de Marketing.
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