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Resumo

A orientagao parao mercado viaimplementagio do conceito de marketing ¢ o ponto central
do presente estu do. Pretende-se com o mesmo verificaro grau de orientacao parao mercado atraves
daidentificacdo da geragio, disseminacio e capacidade de resposta a inteligéncia de mercado das
maiores empresas privadas selecionadasdo Vale do Rio Pardo, regiao localizada na parte central do
I'stado do Rio Grande do Sul.

O mectodo utilizado baseou-se em pesquisa descritiva e quantitativa, sendo sua origem advinda
deummodelojatestadonaliteratura de marketing. Tal instrumento de coleta de dados —conhecido
como escala MARKOR (Market orientation) — foi aplicado em 13 (treze) das 20 (vinte) maiores
cmpresas privadas do Vale do Rio Pardo que mostraram-sec dispostas a colaborarem com o estudo.

Os resultados desta pesquisa sdao analisados de acordo com os setores de atividades das

industrias participantes capontam, dentrea organizagoes consultadas, seremas empresasagroindustriais
1s mais orientadas para o mercado.

Palavras-chave: Orientagio para o mercado, Implementagao do conceito de marketing,
I'studo dos setores de atividades das indstrias participantes.
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Abstract

Themarket orientation through the marketing conceptimplementation is the central focus
ol the present study.

[taim to the verify the degree of orientation for the market through theidentification of the
level of generation, dissemination and capacity of responses to the intelligence of the market of the
largest private selected enterprises of Rio Pardo Valley, aregion located in the central part of the state
ol Rio Grande do Sul.

The method used was based in a quantitative and descriptive research, being its origin
supported froma patternalready tested abroad before by North American authors. Suchinstrument
ol datacollection—knownas MARKOR scale —was applied in 13 (thirteen) of the 20 (twenty) largest
private enterprise of Rio Pardo Valley which disposed themselves to collaborate after contacted.

Theresultsof thisresearcharcanalyzed according to the sectors of activities of the participants
industries and among the organization searched being the agricultural enterprises the one more

dirccted to the market.

Keywords: Market Orientation, Marketing conceptimplementation, Study of the sectors of

activities of the participants industrics.

1 INTRODUCAO

Asreccentes transformacdes de ordem mundial motivadas pelo processo crescente
de globalizagao dos mercados tornaram necessario o surgimento de umanova concepgao
de organizacdo. As facilidades advindas da sociedade da informagao (Lévy, 1999) tém
aumentado nao so a abrangcncia geogratica dos mercados mas também o numero de
consumidores. Foi-se a ¢poca em que a preocupacgao das empresas sustentava-se na
produgdo de grande numero de bens padronizados, aumento do volume produzido e
iedugao de custos visando tornar o produto acessivel ao consumo de massa.

Atualmente, diante de tamanha incerteza e instabilidade, a principal preocupacio
(as industrias ¢ aadaptacao a novarealidade que se traduz em ofertar produtos ¢ servicos
(que atendam as expectativas especificas dos consumidores.

E dentro deste contexto de transformacoes que as economias mais abertas e
intcrnacionalizadas deste final de século estdo exigindo organizagdes diferentes —
organizagoes orientadas para o mercado — devendo essas estarem atentas as mudangas
ambientais e em constante busca de adapta¢oes diante do surgimento de novas exigéncias
mercadologicas tanto em ambito nacional como internacional.

Assim, para implementagao da pratica de orientagao para o mercado, a empresa
deve tomar duas providéncias: desenvolver cstratcgias espectficas por meio das quais ¢
capaz de reforgar ¢ expandir a posigao da empresa ¢, simultaneamente, desenvolver um

aistema de illlt‘li!'lln'lll'i;'l e ln'.n'|{r1itl1?|. Tais t*Hlt'.‘lif‘Hi.w [ortiicam an .u*m-uLlH CIpPresas na
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medida em que buscam produtos ou servicos que incorporem a tecnologia necessaria nao
somente para satisfagao do cliente, bem como para seu posterior apoio ¢ assisténcia. As
empresas orientadas para o mercado tém condigbes de descobrir quais estratégias serao
aprovadas pelo mercado como capazes de diferencia-las dos demais concorrentes,

buscando o diagnostico das estratégias atuais, a antecipagdo das estratégias futuras, a

necessidade de reorganizacao no processo operacional frente ao aperfeicoamento
tecnologico e a constante monitoragiao do progresso. Ja o funcionamento de um bem
cstruturado sistema de inteligéncia de marketing permite a empresa, num primeiro
momento, buscar ndo so as necessidades atuais e futuras dos consumidores bem como
asinformagoesrelevantesacercados concorrentes, dos clientes industriais e organizacionais
c da evolugao das variaveis politicas, econdmicas, tecnologicas e legais. De posse dessas
informagoes, a empresa orientada para o mercado tem capacidade de divulga-las a todos
0s departamentos da organizagdo, trazendo a mesa de reunides as diferentes opinides
cxistentes, numa busca conjunta das solugdes capazes levarem a melhoria continua.

Dessa forma, pﬂde-se concluir que somente com a orientagao para o mercado as
cmpresas poderao alcangar a satisfagio completa dos consumidores ¢ reconhecer que as
decisdes individuais de cada uma irdo compor as macro-decisées da produ¢éo econdémica
da sociedade.

A importancia da orientagao para o mercado, segundo McCarthy & Perrcault
(1997), ¢ ressaltada dentro deste contexto atual de desenvolvimento de um ambiente
mercadologico competitivo e do surgimento de consumidores mais atentos e exigentes,
obrigando as organizagdes a empenharem maiores esforg¢os na disposi¢ao de bens e
servigos diferenciados, que satisfacam as expectativas de seus consumidores. Assim, a
orientagao para o mercado pode ser entendida como um diferencial adquirido atraves de
lim monitoramento constante do ambiente externo em busca de melhores estratégias.
Atraves do acompanhamento dos mercados consumidores e da concorréncia, as empresas
buscam a compreensio e posterior satisfacdo de seus consumidores ¢ desenvolvem uma
melhor performance empresarial frente a rivalidade atual.

Deste modo, no tocante ao proposito do presente trabalho, ¢ importante ressaltar
(Jueassim como a oricntagao para o mercado buscaum maior monitoramento do ambiente
cxterno ¢ dos consumidores que nele encontram-se inseridos, também a éarea do
marketing, segundo Converse & Hugley (1946), tem como preocupacio bésica a
satisfagao de seus consumidores. Assim sendo, para a consecucao deste trabalho, faz-se
casencial a compreensdo da relagdo existente entre a orientagio para o mercado e as
premissas basicas da area do marketing, que buscam, dentre outras coisas, o reconhecimento
das oportunidades ¢ ameagas do ambiente mercadologico, podendo estas serem
imstrumentalizadas via orientagao para o mercado (McCarthy & Perreault, 1997).

Apesar deste estudo fazer referénciaacerca de diferentes esforgos de pesquisadores

b Const L0 de modelos (ue 'III'HIHII‘JH'I'II i nrit‘nl.:u;ﬁu t|.’1:-: CIMpresas pn‘rn o mercado
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(Day, 1994; Narver & Slater, 1990; Deshpande¢, Farley & Webster, 1993), utilizou-se
o modelo de Kohli & Jaworsky (1990, 1993) como marco principal. Este modelo enfoca
1 orientacio para o mercado sob a 6tica da implementagdo do conceito de marketing,
spontando que a organizacao orientada para o mercado devera gerar uma inteligéncia de
marketing, dissemina-la por seus varios niveis organizacionais e, apos, fornecer uma
resposta ao mercado através da criagio de valores (na forma de produtos e servigos)
adequados as necessidades ¢ desejos dos clientes.

Tendo por base estes principios, o foco do presente estudo concentra-se na
verificagio do grau em que as grandes empresas pesquisadas do Vale do Rio Pardo
atendem a tais especificidades. A contribuigao desta pesquisa para as empresas participantes
podera reverter na busca de alternativas para regiao, visando a uma maior diversificagcio
o quadro produtivo, ¢, inclusive, auma melhor selecao dos mercados-alvos sustentados
itraves de compostos de marketing bem direcionados. Em especial, se a mentalidade da
orientacio parao mercado for compreendida e implantada pelas industrias daregiao, essas
icrao capazes de fortificar scus esfor¢os nos nichos lucrativos ja trabalhados e,

principalmente, buscar novos nichos de mercado até agora desconhecidos.

CARACTERIZACAO DA REGIAO DO VALE DO RIO PARDO

A regiao do Vale de Rio Pardo, localizada geograficamente na regiao centro-leste

Jo Rio Grande do Sul, ¢ formada por 26 municipios, atualmente uma das areas mais

desenvolvidas do estado. Os dados apresentados a seguir foram obtidos na Associagao

(los Municipios do Vale de Rio Pardo, bascados em informagoes decorrentes tanto do
(‘entro de Estudos de Pesquisas Econémicas da Universidade de Santa Cruz do Sul como
(o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Num espago territorial de 15.499
mil metros quadrados, vivem 423.516 habitantes ¢, apesar daagricultura seramaior fonte
¢ renda, amaioria dapopulagiao, 225.237habitantes, localizam-se nazona urbana, sendo
1 populagdo da regiao estimada em torno de 4,3% do total da populagio do estado. Com
prande potencial agricola, industrial, economico ¢ turistico, a regiao vive constantes
1daptagdes em busca do crescimento, gerando umariqueza calculada em USS$ 2,5 bilhoes,
atingindo cerca de 4,8% do Produto Interno Bruto gatucho em 1997. Destaca-sc ainda,
¢ relagao ao PIB, Santa Cruz do Sul, cidade atualmente detentora de 25% dos habitantes
o Vale do Rio Pardo, possuidora do 6° maior PIB do Estado — estimado em US§
| 283.197,64 — ¢ também do 11° maior PIB per capita do Rio Grande do Sul. Ainda
Vendncio Aires, com US$ 385.918,66 e Salto do Jacul com USS$ 194.922,63 ocupam,
respectivamente, a segunda e terceira posicdo em relagao ao PIB do Vale do Rio Pardo,
O potencial industrial do Vale de Rio Pardo ¢ reconhecido estadual, nacional ¢

miternacionalmente Iu-l.n prande n;':1|:-;u‘i¢|.-uh* de ]Jl'mhlt,'-m. como no caso da inddstria
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fumageira, pela qualidade dos produtos ¢, ainda, pela competitividade. Sua economia &
bastante diversificada, embora o fumo seja a maior atividade tanto agricola quanto
industrial da regido. Na parcela restante do setor industrial do Vale do Rio Pardo ainda
existem cerca de 400 cmpresas, de ramos que variam cntre a metalurgia, couro/
calcadista, alimenticia, téxtil, plastica, borracha e outros. Conforme o Centro de Estudos
de Pesquisas Econdmicas da Universidade de Santa Cruz do Sul, somente a industria
cmpregacercade 20 mil pessoasnesta regiao, sendo entre 0s municipios os de maior mao-
de-obra empregada neste setor o de Santa Cruz do Sul, chuidi} por Venancio Aires. Em
1997, por exemplo, aindutstria de produtosalimentares contavacom 263 estabelecimentos
gcrando 2268 cmpregos; 189 estabelecimentos de vestiarios, gerando 2143 empregos,
56 estabelecimentos de calcados, gerando 2510 empregos, e, dentre outros, 157
cstabelecimentos de metalurgia, gerando 991 empregos.

Ainda o Mercosul, integragcao composta dos paises Brasil, Paraguai, Argentina ¢
llruguai, em busca daampliacio dos lagos econdmicos, sociais e culturais, esta cada vez

mais presente no Vale do Rio Pardo, acirrando a cada dia a competitividade.

OBJETIVO GERAL
O presente estudo tem por objetivo verificar o grau de orientagao para o mercado

das maiores empresas privadas selecionadas do parque industrial da Regiao do Valede Rio
I"ardo, no Estado do Rio Grande do Sul.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar o grau de gcragﬁa de inteligéncia de markcting das maiores cmpresas

privadas selecionadas do parque industrial do Vale de Rio Pardo.

[dentificar o grau de disseminacao de intcligﬁncia de mark{:ting destas grandes

i III|III'HHH.

[dentificar o grau de capacidade de resposta a intcligéncia de marl{cting das

VRO NTTLAS,

LOmparar scus graus de orientacdo para o mercado tendo em vista o grau de

mteligencia de marketing por elas desenvolvido.
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2 METODO

Enfocandoa orientagio para o mercado como sinénimo do conceito de marketing,
Kohli & Jaworsky (1991,1993), apos varios estudos acerca do tema, desenvolveram,
testaram e validaram a Escala MARKOR, instrumento capaz de medir a orientagao para
o mercado das empresas.

O presente trabalho utilizou a totalidade do Modelo MARKOR que ¢ formado
por 3 grupos ou dimensdes da orientagao para o mercado, a saber: geragao, disseminagao
¢ resposta a inteligéncia de marketing. Estas dimensdes da orientagao para o mercado sao
lormadas por 32 variaveis.

A pesquisa ora aprescntada contemplou as maiores empresas privadas da Regiao
do Vale do Rio Pardo, no Estadodo Rio Grande do Sul, devendo-se observar que a escolha

das 20 maiores empresas baseou-se no raﬂkj}zgdivulgadﬂ por um periédice da regiao em

dezembro de 1998. Dentre o rol de empresas listadas, excluiram-se as empresas
multinacionais fumageiras, as cooperativas e tambcém aquelas cuja matriz se situasse fora
dla area de abrangéncia do estudo. A exclusao das fumageiras se deve aimpossibilidade de
(uestionamento dos membros da cipula organizacional das mesmas. Ja as cooperativas,
or sua vez, foram excluidas por constituirem um tipo especial de empresa, com

ropostas de cunho social, cujosobjetivos estao em dissonancia com aqueles apresentados

)or esta pesquisa.

Das 20 maiores empresas privadas contatadas, 13 dispuseram-se a participar do
cstudo. As empresas que fizeram parte da amostra de pesquisa pertencem a varios sctores
industriais do Vale do Rio Pardo, dentre os quais citam-se o alimenticio, o agroindustrial,
o metal-mecanico, o plastico ¢ o tecnologico,

Tal situagao caracterizouaamostra como nao probabilistica, sendo que, para Burns
% Bush (1995, p.362) essasocorrem nos casos em que nao ha chance conhecida de um
membro da populagao vir a fazer parte da amostra, ao contrario das probabilisticas, onde
cadamembro da populagao tem uma chance conhecida de ser selecionado para compé-
la. Tambem deve ser ressaltadaa conveniéncia da amostra composta pelas 13 empresas
privadas selecionadas caracterizando-se, segundo Mattar (1993), nos casos em que a
selegao cinfluenciada por qualquer tipo de conveniéncia do pesquisador, aqui evidenciada
pela auto-selecdo, decorrente do fato da colaboragao com a pesquisa.

O publicoalvo considerado em cada empresafoi constituido de formadiferenciada
para os grupos de geragdo, disseminagao e resposta da inteligéncia de marketing. A
verificagao da geragao dainteligéncia de marketing foi coletadanaalta e méediaadministragao
las empresas, ou scja, com os diretores e gerentes responsaveis pelo nivel institucional,
cnquanto a disseminagao da inteligéneia de marketing foi instrumentalizada junto a
luncionarios com cargo de chefia no nivel intermediario ou operacional. Ja a formagio

N g ; A ' — - i
(le FONPOSTA 0 inteligéncia de mercado, POI Ser uma especie e iIIII|lIl‘IIlt‘llt'.'li‘".ltl a8 duag
g

REDES, Santa Cruz oo Sul, v. .5, n 3, po8SCEEE S8E fdey 2000

i o R i

95

primeiras fases, foi coletada junto a todos os funcionarios ja participantes da amostra.

As informacdes coletadas em diferentes niveis organizacionais buscam o atendi-
mento de diferentes especificidades do estudo. A escolha das chefias de alto escaldo
pertencentesaaltae mediaadministragao para o preenchimento do questionarioreferente
a Geragio da Inteligéncia de Marketing deveu-se ao fato da determinagio de idéias e
principios que norteiam a empresa por inteiro partirem da cupula organizacional. Ja a
cscolha da baixa administracao para o preenchimento da disseminagio, composta por
supervisores e chefes de departamentos, explica-se pela importante fungao destes no
sentido de repassar ao terceiro nivel administrativo (operacional) as decisoes tomadas no
nivel institucional.

O processo de coleta de dados ocorrcuno periodo de 20 de julho a 20 de setembro
de 1999. Durante este periodo, apos terem sido contatadas 20 (vinte) grandes empresas
privadas do vale do Rio Pardo, obteve-se resposta positivade 13 (treze).

A demora para obtencao do retorno dos formularios de pesquisa preenchidos
deveu-se, principalmente, ao tipo de publico entrevistado: dirctorias ¢ chefias da alta,
mcdia e baixa administracao, ou seja, todos com grande numero de fungoes de decisao,
comando ¢ controle, exigindo, portanto, maior dedicagao ¢ dificuldade de afastamento.

Nas 13 empresas que sc dispuseram a participar, foram entrevistados, ao total, 157
[uncionarios, distribuidos da seguinte maneira:

a) Geragao da Inteligéncia de Marketing - 66 diretores e gerentes de alto escaldo;

b) Disseminagao da Inteligéncia de Marketing — 91 supervisores ¢ chetias de
(departamentos;

c) Resposta a Inteligéncia de Marketing — 157 funcionarios, representados por
lodos os diretores, gerentes de alto escaldao, supervisores e chetias de departamento ja
cnvolvidas nas duas primeiras ctapas supracitadas.

O processamento dos dados levantados foi efetivado através da utilizagao do
soltware estatistico apropriada_ Devido ao pequeno tamanho da amostra, utilizou-se o
leste estatistico ¢ (Hair et al, 1998 ; Spiegel, 1971), para a comparagao de diferenga de
mcdias. Para tanto, convencionou-se duas hipoteses estatisticas: a hipotese de nulidade
onificativas entre os ramos cmpresariais

5
¢ estudo quanto a orientagdo para o mercado; e a hipotese alternativa (HT),

(110), equivalendo a inexisténcia de diferencas si

correspondendo a existéncia de diferengas significativas no que diz respeito a orientagao

[Para O I‘IlL‘['L"EHlC} d(f}.‘:i g]'l_l])[].ﬂ CIT qUCStﬁD.
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A percepgao da impartancia da orientagao para o mercado ¢ tida, por diversos
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maneira, ao ponto central do conceito de marketing. Webster (1988, p. 37), por
cxemplo, ao definir a orientagao para o mercado, considera a satisfacdo do consumidor
como a principal fun¢do da organizagio, completando seu pensamento ao afirmar que “a
crenga organizacional de que os consumidores precisam vir em primeiro lugar (...) deve
ser o coragdo da orientagao do negécio para o mercado”. Tal autor afirma ainda, que a
cmpresa somente ¢ capaz de enfocar o consumidor no momento em que tornar o seu
negocio orientado para o mercado. Jackson (1995) acrescenta que orientar-se para o
mercado requer o reconhecimento de uma competicao dinamica ¢ de uma constante
postura competitivada organizagao, sendo orientagao paraomercado compreendidapelo
modo como a empresa conduz suas negociagdes com os agentes do ambiente e pelo qual
suas acdes contribuem para o desenvolvimento das vantagens competitivas que buscam
a perpetuacao da empresa.

McCarthy & Perreault salientam que “(...) os consumidores orientam as decisoes
da producao econémica da socicdade quando fazem suas escolhas no mercado™ (1997,
p. 23).

Neste mesmo sentido, mas sob a otica de Kohli & Jaworsky (1990), a expressao
oricntagao para o mercado caracteriza-se pela implementagao do conceito de marketing.
Para estes “(...) uma organiza¢ao orientada para o mercado ¢ aquela cujas agoes sao
consistentes com o conceito do marketing” (1990, p. 1).

Ajay Kohlic Bernard Jaworsky afirmam quea orientagio paraomercado constitui-
s¢ da reuniio de um ou mais departamentos empenhados na compreensao dos fatores
(que moldam as necessidades atuais ¢ futuras dos consumidores, da distribuigao desta
compreensao entre os departamentos e do empenho destes departamentos para reunir
tais necessidades selecionadas pelos consumidores. Em outras palavras, conceituam a
oricntagdo para o mercado como sendo “(...) a geragdo da inteligéncia de marketing
rclativa as necessidades atuais ¢ futuras dos clientes, seguida pela dissemina¢ao desta
inteligéneia pelos departamentos organizacionais ¢ apos o fornecimento da uma resposta
(la empresa a esta inteligéncia” (Kohli & Jaworsky, 1990, p. 6).

A inteligéncia de marketing diz respeito tanto as necessidades atuais e futuras dos
consumidores quanto aos fatores externos a empresa, incluindo neste contexto dados
acerca dos concorrentes, dos clientes industriais ¢ organizacionais, assim como variaveis
politicas, econdmicas, tecnologicas e legais.

A geragao dainteligéncia de marketing se daatraves dabusca de informagoes sobre
os consumidores, considerando qualquer tipo de influéncia que possa moldar suay
necessidades, descjos e preferéncias. Para isso, Kohli & Jaworsky (1990) alirmam ser
cysencial uma monitoragio dos fatores que regulam os concorrentes e tambem una
andlise das mudancas das condi¢des do ambiente externo e seuimpacto sobre necessidades
¢ desejos dos consumidores.

Visando uma melhor l'mn]}rt-wmﬁn dos dadoy |H”H|IHH|Hl- woressalta-se as variavels
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abrangidas pelo escala de MARKOR nesta primeira etapa, conforme Quadro 1.

QUADRO 1: Geragdo de inteligéncia de marketing.

DIMENSOES INDICADORES

CLIENTES - Encontro com clientes

- Interacdo do departamento de producao
com clientes
- Identificacio de mudancas nas preferéncias

dos clientes

PESQUISA - Realizacao de pesquisa de mercado
2 Pcsquisa com clientes finais
- Pesquisa com influenciadores de compra
- Coleta informal de informacaes
- Geragio de informag6es por varios
departamentos
MUDANCAS NO AMBIENTE - Identificacio de mudancas fundamentais

- Avaliacoes dos efeitos das mudancas

Jaa disseminacio desta mesma inteligéncia de mercado diz respeito a propagacao
das informagdes coletadas na etapa da geracao pelos varios setores da Organizagao, nao
licando essas restritas somente ao departamento de marketing.

(Ima organizacao voltada para o mercado deve saber comunicar, disseminar ¢ até
mesmo “vender” a ideia de um sistema de inteligéncia de marketing para seus empregados ¢
departamentos mais relevantes. O estimulo a comunicacio horizontal (entre os varios sctores)
¢ vertical (entre os variosniveis organizacionais), incentivando asintonia entre asatividades
de cada um ¢ as necessidades dos consumidores é mais uma ferramenta a auxiliar nesta
ctapa. Outra poderosa ferramenta que permite sintonizar os colaboradores de uma
Ol panizagao com o sistema de inteligéncia e consequentemente com as necessidades dos
consumidores sio os sistemas informais de disseminacio das informaces. Nesses,
wpundo Kohli & Jaworsky (1990), asinformagoes sobre os consumidores sao disseminadas
el organizagao atraves de historias sobre os préoprios funciondrios, suas necessidades,
Caracteristicas pessoais ¢ at¢ mesmo familiares. Diante do aparato teérico de distribuir as

mlormagoes geradas, o Quadro 2 ressalta as dimensoes e indicadores abordados na escala
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QUADRO 2: Disseminacao de Inteligéncia de Marketing.

DIMENSOES INDICADORES

99

QUADRO 3: Resposta a inteligéncia d ¢ marketing.

('[LIENTES - Discussao do departamento de marketing

com outros departamentos acerca
das necessidades dos clientes.
- Circulacdo periodica de documentos sobre
os clientes.
- Dados sobre satisfacao dos clientes
divulgados em todos os niveis da empresa
- Circulagio rapida de noticia sobre um
importante cliente
CONCORRENTES - Conversas informais acerca dos concorrentes
- Velocidade de divulgacao de noticias sobre

a CONCorrencia

DESENVOLVIMENTO
Dl MERCADO

- Tendéncias e desenvolvimento do mercado
discutidos em reunices interdepartamentais

- Comunicagao entre o departamento de
marketing e o departamento de producio

Finalmente, a Gltima etapa do sistema de inteligéncia de marketing — constituida
o resposta da empresa a inteligéneia de marketing - refere-se a transformagdo das
inlormagdes, obtidas nas ctapas de geracao ¢ disseminagao, em agocs concretas. Ressalta-
woque o instrumento de MARKOR constituiu-se de quatro diferentes dimensées
wibdivididas em quatorze indicadores diversos, sendo todos abordados nesta ultima etapa

i pesquisa. Estas inlormagoces seguem abaixo no Quadro 3.
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DIMENSOES INDICADORES

CONCORRENTES - Tempo de decisdo em como responder a

mudanca de precos dos concorrentes
-Reacaoimediataa campanhadosconcorrentes
- Velocidade deresposta a estrutura de fixagao
de pregos dos concorrentes
CLIENTES - Atencao despendida as mudangas nas
necessidades dos clientes com relacao a
produtos ou servicos
- Exame periodico do desenvolvimento de
produtos e servigos para assegurar a
satisfacao dos clientes
- Atencio despendida as reclamagdes dos
clientes
- Ap]icag:ﬁm de aches corretivas mediante

insatistacio dos clientes

(‘OORDENACAO
INTER-DEPARTAMENTAL

- Plancjamento periodico de respostas as
mudancas ambientais por varios
departamentos em conjunto

- Nivel de coordenacao das atividades de
varios departamentos da empresa

- Envolvimento dos departamentos na
producio de melhorias nos produtos e
servicos diante da insatistacao dos clientes

MERCADO - Influéncia da segmentagao de mercado no
desenvolvimento de produtos e servigos

- Importancia das pesquisas de mercado na
direcdo dos planos nos negocios

- Importancia das necessidades do mercado
na venda de linhas e produtos
Implementagao dos planos de marketing

Cm tempo habil

— - I i — -

REDES, Santa Crugdo Sub v .8 0.0, p 89110, set. /dez, 2000




1 00

‘Também sdo ressaltados por Kohli & Jaworsky (1990) os antecedentes ¢
conseqiiéncias da orientagao para o mercado. Neste particular, os antecedentes da
orientagio para o mercado caracterizam-se pelos fatores organizacionais que favorecem
ou impedem a implementagdo do conceito de marketing numa organizagdo. A literatura
demonstra a existéncia de trés categorias de antecedentes hierarquicamente ordenadas:
[atores gerenciais, dinamicas interdepartamentais e sistemas organizacionais. Os fatores
perenciais constituem-se do principal apoio a orientagao para o mercado. Para Webster
(1988) a orientacio para o mercado ¢ originada pelos executivos de alto escalao, sendo
cuses inteiramente responsaveis pelas crengas e valores dos consumidores daorganizagao.
[ outras |m]avras, o comprometimento dos executivos de alto escalao com o pmpésitn
(o PANIZagao ¢ essencial para uma empresa orientar-se para o mercado. ]z’a as dinamicas
interdepartamentais, segunda categoria de antecedentes de uma organizagao orientada
para o mercado, constituem-se das interagdes formais e informais e dos relacionamentos
interdepartamentais da organizagao, ressaltando-se a auséncia de conflitos ¢ a existéncia
e conexoes entre departamentos. Por tim, o tipo de estrutura Drganizaciﬂnal e o sistema
e recompensa adotado pela organizagao compoem os sistemas organizaclonais, terceiro
antecedente capaz de tornar uma organizagao orientada para o mercado.

I'm suas conclusbes, ‘Kohli & Jaworsky (1990) tambem ressaltam certos
conseqiientes da orientagdo para o mercado as organizagoes, formadas pelos seguintes
clementos: melhor performance empresarial, maior compromisso organizacional e
maior satisfacio dos consumidores. Segundo tais autores, a melhora da performance
cimpresarial relaciona-se de formadireta com a orientagao para o mercado. Tal orientacio,
por unificar os esforgos dosindividuos de diversos departamentos emum s0,acarrctauma
excepeional melhora estratégica, demonstrando que estrategias advindas de negociagoes
cntre diversos departamentos sdo inferiores aquelas formuladas por individuos
capecializados para fungdo. Assim, a geragdo de melhores estratégias, conseqléncia de
uma eliciente orientagio paraomercado, esta diretamente ligadaa melhoradaperformance
cmpresarial. Também, numa organizacao orientada para o mercado os empregados
acabam desenvolvendo uma espécie de compromisso organizacional, nao observados em
(qualsquer outros tipos de organizages. Ja a satisfacao dos consumidores, ultima

TRE. " i . i r i~ o r i
consequencia da orientagao para o mercado, garantira a realizacao de novos negocios.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

No trecho (que se seguce, 520 apr{:scntadms OSs principais resultados obtidos através
don dados coletados na pesquisa referente as maiores empresas privadas selecionadas do
Vale do Rio Pardo,

IRessnlta-se (Jue todas as 1|m~51i'n-.-4 da escala de MARK(OR r:|1l'1irn|vn'1 a Ui
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No que tange a geragao da inteligéncia de marketing os resultados obtidos estao

descritos na Tabela 1. Nota-se que a pontuagdo das empresas pesquisadas — com uma

variacao de 0 a 50 pontos — ¢ aprcsen‘cada em classes de intervalos.

TABELA 1: Somados pontosdaavaliacao da Geragao de Inteligéncia de Marketing

(e acordo com o setor da empresa entrevistada, em percentual.

('lassesde Setores Industriais
"ontuacdo Plastico | Téxtil | Alimenticio | Agroindustrial Metal | Tecnologico
Mecanico

Até 23 18,20 0 11,10 0 11,10 0
Do 23 a 28 18,20 0 11,10 0 520 5 0
[De 29a 33 18,20 16,20 29 .60 14,30 22,20 16,70
De 34a 37 18,20 83,30 33,30 28,86 33,30 16,70
De 38 242 9.10 0 11,10 57.10 11,10 16.70
Mais de 42 0 3.3 0 0 50,00
[OTAL 100 100 100 100 100 100

FONTE: Dados da Pesquisa.

Uma primeira analise dos dados obscrvados na Tabela 1 permite perceber que as
maiores pontuagtes quanto ao aspecto da geragao da inteligénceia de marketing foram
abtidas pelos setores agroindustrial e tecnologico. Isto pode ser verificado de acordo com
1 soma das duas Ultimas classes de pontuagoes dos questionarios advindos das industrias
leenolbgicas e agricolas, 66,70% e 57,10% , respectivamente,

Ressalta-se ainda que enquanto os setores plastico c alimenticio tiveram seus
pontos espalhados entre todas os intervalos estabelecidos, o setor textil obteve 83,30%
o pontos enquadrados na quarta classe — de 34-a 37 pontos. Ja o setor metal mecanico
leve 77,80% dos seus pontos dispersos entre as classes que vao de 23 a 37 pontos,
podendo-se inferir uma menor geragao da inteligéncia de marketing nas empresas metal-

mecianicas p:n*lit:ilmntcs do estudo.
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TABELA 2: Soma dos pontos da avaliacao da Disseminacdo de Inteligéncia de

Marketing de acordo com o setor da empresa entrevistada, cm percentual.

(‘lassesde Sctores Industriais
I’ontuacio Plastico | Téxtil | Alimenticio | Agroindustrial Metal | Tecnologico
Mecanico

Ate 18 22,22 12,50 5,88 0 6,90 0
De 18 a 22 2222 0 5,88 0 20,69 20,00
De 232736 44 44 | 37,50 1471 16,67 2414 60,00
[De 27 2 29 0 37,50 64,71 3333 34 48 0
De 30 a 33 0 0 2,94 50,00 13,76 20,00
Mais de 33 It 1 12,50 5,88 0 0 0
TOTTAL 100 100 100 100 100 100

FONTE: Dados da Pesquisa.

Segundo Kohli, Jaworsky & Kumar (1993) a disseminacdo da inteligéncia de
marketing ¢ representada pelo processo de troca de informagdes sobre o mercado no
interior das organizagoes. Tais informagoes geradas na etapa anterior serdo proliteradas
por toda organizagao para que esta possa, depois, agir conforme os anseios ¢ necessidades
de scus clientes, as tendéncias da concorréncia ¢ as demais variaveis do mercado.

Com base na escala de MARKOR, a avaliacao da disseminacao da inteligéncia de
marketing foi novamente subdividida em scis classes de pontuagao, conforme mostra a
Tabela 2. Deve-se chamar atengdo para a maxima pontuagio que poderia ser obtida nesta
clapa: 40 pontos.

Quanto aos resultados referentes a disseminagao dainteligéncia de marketing, a
abservacio da Tabela 2 deixa claro que o setor agroindustrial novamente destacou-se
positivamente ao obter 100 % de scus pontos divididos entre as classes que vao de 23 4

1§ pontos.

Os setores que alcangaram as menores pontuagoes, demonstrando existeéncia de
problemas na disseminagao de informacées, foram o plastico, o téxtil e o metal mecanico,
con a maior parte de seus percentuais localizados abaixode 26 pontos, 88,90%, 50% ¢
5 1,76%, respectivamente.

Nota-se também que, ao contrario daboa pontuagio obtida pelo setor tecnoldgico
ha ctapa da geragao de inteligéncia de marketing, no que diz respeito a disseminagio, tal
setor encontra-se mal classificado, concentrando 80% de seu escore entre 18 ¢ 26
pontos, numeros bastantes baixos considerando-se a soma maxima que poderia ser
alcangada,

[4 cm relagio as empresas alimenticias participantesdeate estudo, pode-se inferds

§ i ! i
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de 79%, entre 23 ¢ 29 pontos. O restante dos pontos deste setor divide-se de maneira
similar entre as outras classes de pontuacoes, conforme a Tabela 2.
5 . M " ! '
]a a mancira Como as cmpresas partlmpantes do estudo respﬂndem a capamdade
de resposta a intelig&ncia de marketing p(}de ser verificada na Tabela 3. Novamente
ressalta-se a utilizacao de classes intervalares paraumamelhor distribuicao dos pontos que

nesta ctapa pociﬁ:riam chcgar a uma soma maxima de 70 pontos.

TABELA 3:Somadospontosdaavaliagdo da Capacidade de RespostaaInteligéncia
de Marketing de acordo com o sctor da empresa entrevistada, em percentual.

Classesde Setores Industriais
Pontuacio Plastico Téxtil | Alimenticio | Agroindustrial Metal | Tecnolégico
Mecanico

Ate 14 0 0 3,30 0 0 0
[De 14a 25 0 0 0 0 0 0
De 36 2 35 0 0 0 0 7.90 0
De 36 a 45 65,00 21,40 23,00 0 31,36 18,20
De 4% 456 2500 | 50,00 23,00 53,80 47 40 36,40
Mais de 56 10,00 28,60 50,80 46,20 13,20 45,50
1TOTAL 100 100 100 100 100 100

FONTE: Dados da Pesquisa,

Dec acordo com a Tabela 3, obscrva-se a situagao desfavoravel em que encontram-
i as indastrias do setor plastico, sendo que 65% dos questionarios respondidos nio
alcangaram pontuagdes superiores a 45 pontos. Esta situacio destoa com a realidade
constatada no meio agroindustrial, onde 100% dos somatories das pontuacoes
permancceram acima de 46 pontos, novamente indicando um posicionamento de
destaque deste setor emrelacdo aos demais pesquisados. Tambem o setor metal mecanico
conscguiu destacar-se negativamente dos demais pelo alto percentual abaixo de 45
pontos, cerca de 39% dos amostrados, podendo-se talvez inferir a existéneia de uma
menor orientagio para o mercado deste setor.

['m termos gerais, os dados ora apresentados permitem afirmar que houve
diferengas quanto ao orau de orientagao para o mercado verificado junto aos sctores
chipresariais em questao. Entretanto, para se testar a significancia destas diferengas,
aplicou 50 0 teste estatistico ras estimativas médias apresentadasna Tabela4. O resultado
deste teste demonstra existir em todos os grupos — geragio, disseminagdo e capacidade
derenposta -, pelo menos um setor, com caracteristicas significativamente diferentes da

micdia obtida na totalidade dos setores ccondmicos em estudo (tais setores encontram-
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sc assinalados por um asterisco na tabela 4). Nestes casos, deve ser rejeitada a HO e aceita
2 11, admitindo-se a existéncia de diferencas significativas entre os ramos empresariais
cntrevistados.

Na analise dos pontos de geragao de inteligéncia de marketing advindos dos
respectivos sctores empresarias, pode-se perceber que as indudstrias pertencentes aos
setores agroindustrial e tecnologico distinguem-se significativamente por possuirem
médias de geragdo, ao nivel de 5% de risco, acima das medias globais obtidas por todos
08 outros setores. Assim, em termos estatisticos, tanto as industriasdo setor tecnologico
comoas do setoragroindustrial, com pontuacao mediade40,67¢ 36,71, respectivamente,
cncontram-se acima da média normal obtida por todas as empresas pesquisadas que
dispuseram-sc a participar deste estudo.

Buscando-se avaliar, por sua vez, os dados resultantes da soma dos pontos da
disseminagdo de inteligéncia de marketing, destaca-se, segundo Tabela 4 , novamente as
cmpresas do ramo agroindustrial com uma media de 29,17 pontos, constituindo-se de

im valor acima da média padrﬁﬂ.

TABELA 4: Média dos pontos obtidos na geragéo, disseminagao ¢ capacidade de

resposta a inteligéncia de marketing.
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normais alcangados pela totalidade das indtstrias participantes.

Por tim, aplicou-sec também o teste estatistico # nos resultados da soma dos pontos
totais do questionario de MARKOR, sendo tais resultados observados na Tabela 5. Nota-
sc que, ao nivel de risco de 5%, diferem-se dentre os setores em estudo aqueles
compostos pelas empresas agroindustriais e metal mecénicas.

Com em media 88,31 pontos, as empresas agroindustriais encontram-sc acima da
media obtida pelos demais setores, podendo-se perceber uma comprovagio estatistica
dos dados apresentados na Tabela 4. Este resultado denota a existéncia de um alto nivel
de orientacao para o mercado das industrias do ramo agroindustrial aqui pesquisadas,

destacando-se também a empresa do setor tecnologico que, apesar de ndo demonstrar

difcrencas significativas daquelas que compdem os demais setores, apresenta uma média
bastante elevada e préxima a obtida pelas industrias agroindustriais.

TABELA 5: Média dos pontos totais obtidos na escala de MARKOR pelos

dilerentes setores

SETOR DAS EMPRESAS PONTOS TOTAIS
Plastico B
Teéxtil 81,21
Alimenticio 81,46
Agroindustrial 88,31
Metal Mecanico 73,00
Tecnologico 87,73
TOTAL 7939

Sctor Empresarial Pontuacao

Geracao Disseminacdo Resposta
I’lastico 31,73 22 .33 46,06
Téxtil 33,83 25,75 52,14
Alimenticio 31,93 26,32 51,38
Aproindustrial 36,71% 2 17 55,08
Metal-Mecanico 30,22 24 41 47,55
| cenologico 40,67% 24,00 53.73
Media 33,14 25,33 50,31

FONTE: Dados da Pesquisa.

Quanto aos resultados correspondentes a capacidade de resposta a inteligénceia de
marketing das empresas entrevistadas, como pode ser visto na Tabela 4, destacam-sc 04
sctores agroindustrial ¢ plastico que, segundo o teste estatistico realizado, diferem da
pontuagio média normal obtida pelas inddstrias como um todo. No entanto, ¢ de crucial
Hnport ancia a COMpreensao de que, enquanto as empresas agrmindustriais, COn
pontuagao media de 55,03 pontos, posicionam-se positivamente acima da media da
capacidade de resposta A inteligéncia de marketing obtida por tada amostra, as empresas

do setor ||l.'|.*-;lit'u, corapenas 46,05 pontos maedios, eutho classilicadas abaixo dos padroes
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FONTE: Dados da Pesquisa.

Quanto as cmpresas pertencentes ao ramo metal mecinico estudadas neste
trabalho, as interpretagoes das informagdes reportadas na mesma Tabela 5 apontam que,
conn uma pontuagio media de 73 pontos, deve-se admitir novamente diferencas
dpnificativamente desfavordveis entre as empresas deste setor ¢ aquelas pertencentes aos

aulros setores estudados no que iz respeito a soma total dos pontos da escala de
MARKOR,
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5 CONCLUSOES

Partindo-se dos clementos que compdem a escala MARKOR (geragao,
disseminacao e capacidade de resposta a inteligéncia de marketing) pode-sc inferir o grau
e orientagdo das empresas para o mercado.

Neste particular, a busca das necessidades atuais e futuras dos consumidores bem
como as informacoes relevantes acerca dos concorrentes, dos clientes industriais e da
cvolucao das varidveis politicas, economicas, tecnologicas e legais que sao produzidas
pelas chefias de alto escaldo na etapa de geragao de inteligéncia de marketing estabelecem
as condigbes para tal objetivo.

A proliferacio de tais informagdes fica por conta da disseminagao da inteligéncia
d¢ marketing, onde as chefias de medio escaldo responsabilizam-se pelo processo de
“troca de informacoes” sobre o mercado no interior das organizacoes, buscando a
unificacdo das opinides existentes em todos os departamentos organizacionais e
identificando solugdes capazes de levarem a melhoria continua.

Por fim, as informacdes geradas na primeira ctapa do desenvolvimento de uma
oricntacdo para o mercado sao disseminadas por toda a organizagao, paraque, finalmente,
huma terceira ¢ ultima etapa - denominada capacidade de resposta a inteligéneia de
marketing — a empresa possa agir conforme as variaveis ¢ tendéncias do mercado,
atendendo da melhor mancira possivel as demandas mercadologicas. Seguindo este
conjunto de agoes, as empresas reconhecem que o foco ¢ o mercado e ¢ para ele que suas
atividades deverdo convergir.

Ao se analisar as maiores empresas privadas do Vale do Rio Pardo do Estado do
Rio Grande do Sul, pode-se constatar aspectos relevantes acerca do grau de orientagao
para o mercado das empresas selecionadas. Esses dados poderao ser uteis na medida que
\ percebem as conseqiiéncias da orientagdo para o mercado as organizagoes. Dentre tais
conseqiéneias, ressaltam-se amelhora da performance empresarial, o maior compromisso
1 panizacional e a maior satistacdo dos consumidores.,

A melhora da performance empresarial pode relacionar-se de forma direta com

1 orientagdo para o mercado. Tal orientagao , por unificar os esforgos dos individuos de
Jiversos departamentos em um so, acarreta uma excepcional melhora estrategica,
demonstrando que estratégias advindas de negociagdes entre diversos departamentos sao
inferiores aquelas formuladas por individuos especializados para a fungao. Assim, a
peragio de melhores estratégias, conseqiiéncia da uma eficiente orientagdo para o
mercado, esta diretamente ligada a melhora da performance empresarial. As empresas
aqqui estudadas poderio, ao se orientarem devidamente para o mercado, responsabilizar
(al estratégia pela eriagio de uma vantagem competitiva sustentavel atraves de criagio de
valores [Para 08 consumidores,

Tambdém numa OFganizacao orientada para o miercado o "TH|""i’I-“l”-‘r acabam
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desenvolvendo umaespécie de compromisso organizacional, nio observados em quaisquer
outros tipos de organizagoes. Assim, sc as empresas do Vale do Rio Pardo estudadas
implementarem uma devida orientagio para o mercado serdo capazes de desenvolver nos
scus colaboradores uma espécie de comprometimento dos individuos da organizacio no
objetivo comum da orientacio para o mercado: servir o cliente.

Jaasatisfagao dos consumidores, imprescindivel nos dias de hoje, também podera
seralcangada por estas empresasatravés da orientagdo paraomercado. A competitividade
¢ representada pelos intimeros produtos de todas as partes do mundo disputando a
atengdo dos consumidores que, cada vez mais, procuram melhores precos, qualidade e
vantagens na hora da compra. Por isso ¢ necessario que as tais indtstrias entendam a
importancia de uma monitoragio constante do ambiente externo, pois assim poderio sair
1 [rente de scus concorrentes ¢ conquistar nao sé a satisfacio como a fidelidade de scus
clientes.

Parece também obvio que a percepcio da necessidade de um estudo mais
detalhado das atuais exigéncias mercadolégicas trara juntamente & tona a inevitével
implementagao de cstratégias organizacionais mais cficazes ¢ seguras, aumentando as
possibilidades das empresas pesquisadas prosseguirem com sucesso.

Ao se analisar as maiores empresas privadas do Vale do Rio Pardo do Estado do

orau de orientacio

Rio Grande do Sul, péde-se constatar aspectos relevantes acerca do g

para o mercado das empresas sclecionadas.

Diante do alto grau de geragao da inteligéncia de marketing das industrias do setor
agroindustrial, representado por uma pontuacio média de 36,71, dentre o total de 50
pontos maximos, pode-se inferir que deva existir uma grande preocupacio da amostra
considerada em buscara coleta e 0 ordenamento das informacées acerca das necessidades
¢ descjos dos clientes capazes de moldar as demandas do mercado. Quanto a disseminacio

(a int‘ulig&ncia de marketing verificou-se novamente as empresas do setor agmindustria]

cstacando-se das demais, com a meédia de 29,17 pontos. Considerando-sc que o total

(ue poderia ter sido alcangado nesta etapa corresponde a 40 pontos, pode-se concluir que
. ~ - ~ ~ : P T A . . . ~

15 dimensoes que compoéem a geracao dainteligéneia de marketing (busca de informacaes

sobre clientes, concorrentes c outras variaveis do mercado) estio sendo disseminadas na

lnesima propor¢ao em que foram geradas pelas empresas agroindustriais. Maisdo que isso,

S
os altos indices de geragdo ¢ disseminagdo de inteligéncia de marketing das empresas do
wlor agroindustrial — que permitem uma melhor performance empresarial ¢ um maior
comprometimento de todos os empregados pelo objetivo comum de bem servir os
clientes — podem ser os catalisadores do grande nivel de capacidade de resposta a
inteligéneia de marketing das industrias deste mesmo setor, constituindo-se de 55,88
pontos médios, dentre os possiveis 70 pontos que corresponderiam a médxima pontuagao
din excala MARKOR nesta ctapa.

nterpretando-se estes resultados a luz do somatério dos pontos totais obtidos na
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cscala MARKOR, verifica-se a ratificacao de tais afirmacoes, destacando-se as empresas
do setor agroindustrial como as mais orientadas para o mercado dentre todas as industrias
aqui consideradas, alcangando uma média de 88,31 pontos - dentre a pontuagao maxima
de 160 pontos correspondente a todas as questdes do questionario utilizado.
Percebe-se também, desta vez levando em consideragio a industria tecnologica
participante deste estudo, que a geragdo de inteligéncia de marketing parece obter
niimeros maiores do que a disseminacao, 40,67 e 24 pontos médios respectivamente,
dentre os mais altos 50 e 40 pontos possiveis nestas duas etapas. Parece, portanto, que
as informacdes geradas nao estao sendo disseminadas em todos os niveis organizacionais,
permanecendo cssas centradas na alta administragao - responsavel pelas decisoes
organizacionais. Isto pode estar ocorrendo devido a inumeros fatores relacionados as
dindmicas interdepartamentais ja citadas nos antecedentes da orientagao para o mercado,
como ¢ o caso da presenga de conflitos entre departamentos, da disputa de poder cntre
0s proprios empregados da organizagio, da falta de compromisso organizacional e ate
mesmo da inexisténcia de conexdes entre os varios departamentos existentes na empresa.
Quanto as empresas alimenticias pertencentes a amostra, a soma dos pontos das
(rés ctapas do sistema de inteligéncia de marketing conduz a um grau de orientagao para
o mercado, ficando tal setor com a média de 81,46 pontos, posi¢ao intermediaria, se
comparada aos valores extremos —que vao desde 73,552 88,31 — alcangados pelos outros
sctores. |
Por fim, ressalta-se as situacoes das induastrias que se dispuseram a participar
pertencentes aos setores plastico ¢ metal mecanico. No primeiro, pode-se observar que,
além da baixa pontuacio adquirida nas etapas de geracao ¢ disseminagao de inteligéncia
de marketing, representadas por apenas 31,73 ¢ 22,33 pontos medios, respectivamente,
o setor plastico obteve a pior médiaemrelagdo emrelagaoa capacidade deresposta—46,05
chegando até mesmo a classificar-se abaixo das médias normais alcancadas pelos outros
wtores. Esta situacdo pode estar dificultando a performance das industrias plasticas
participantes da pesquisa no oferecimento de produtos e servigos que correspondam as
necessidades e preferéncias do publico alvo a ser atingido. Ja as empresas do setor metal
mecanico, por sua vez, tambem demonstram baixosindices nas trés etapas que constituem
0 sistema de intcligéneia de marketing, resultando numa precaria orientagao para o
mercado, chegando a se destacar negativamente em relagdo as pontuagoes medias
referentesaos pontos totais da escala MARKOR das cmpresas de outros setores, com uma
baixa média de 73 pontos, de um total de 160 pontos. Por conseguinte, tais constatagoes
levam a crer na existéneia de uma maior dificuldade das empresas deste sctor na execugao
das corretas estratégias organizacionais devido ao desconhecimento parcial das
oportunidades ¢ ameagas mercadologicas, quadro que impossibilita tais empresas de
anteverem acontecimentos futuros ¢ desenvolverem  performances empresarinis

mln-qlu.uLm. [rta situagao classilica tanto as CIMPresas do setor |||-‘|*\|il'l? quanto .u|tu'l.m
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pertencentes ao setor metal mecanico como as menos orientadas para o mercado, ficando,
porém, suspensas qualquer espécie de conclusio a este respeito. Os préprios autores
Kohli, Jaworsky & Kumar (1993), ao sc referirem aos resultados da escala MARKOR,
bosicionam-se supertficialmente, remetendo-se a estudos futuros em busca de uma

mclhor compreensao.

Enfim, um estudo desta natureza nao ousa responder a todas as duvidas acerca do
tema abordado e sim possibilitar as empresas dos setores participantes a averiguacao do
(uanto as suas atitudes empresariais estdo contribuindo para o desenvolvimento de um
cliciente sistema de inteligéncia de marketing ¢, consequentemente, de um bom nivel
de orientagdo para o mercado ¢ implementagio do conceito de marketing.

Por fim, como toda pesquisa, por si so, incita o desenvolvimento de estudos
posteriores, ressalta-se a pertinente continuidade deste trabalho, cabendo a repeti¢ao do
mesmo com industrias de outros portes, pertencentes aos mesmos ou até a diferentes
sctores da economia regional ou nacional. Também podem ser alvos deste mesmo objeto
de trabalho empresas publicas e outros tipos de organizaces, havendo aindaa possibilidade
e comparagao dos graus de orientagdo para o mercado com as performances das
cmpresas estudadas - sendo pertinente avaliar o grau de satisfacio dos scus clientes e
verificar se estes estdo percebendo o nivel de geracio, disseminacio e capacidade de

5 " i = " - f
resposta a mtehgénma de markctmg desenvolvido pelas organizacoes.
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