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RESUMO

Este estudo teve como objetivo avaliar a percep¢do dos estudantes dos cursos técnicos em
Administracdo sobre o seu entendimento das atividades realizadas por um profissional de
Marketing. O referencial tedrico abrange conceitos sobre marketing, mix de marketing
formado pelos 4 Ps (produto, preco, praga e promocao) e o ensino de marketing. No que se
refere aos aspectos metodologicos, realizou-se um estudo de carater descritivo e de natureza
quantitativa, tendo como instrumento de coleta de dados um questionario aplicado a 476
alunos do Curso Técnico em Administracdo de varios campi do Instituto Federal do Espirito
Santo. Foi possivel verificar que todas as varidveis que pertencem aos 4 Ps foram assumidos
pelos alunos como atividades de marketing. Na Andlise Fatorial, constatou-se 7 fatores do
agrupamento das variaveis que representam as atividades de marketing: Atividades de
Produto, Atividades de Comunicacdo, Atividades de Mercado, Atividades de Distribuicao,
Atividades de Preco, Atividades de Promocdo e Atividades de Imagem. Conclusivamente,
este trabalho mostra o que os alunos compreendem a respeito da disciplina de Marketing, e
que pode servir de base para alteracbes na forma de ensinar o marketing, aumentando a
probabilidade dos alunos entenderem o mesmo e o praticarem adequadamente.
Palavras-chave: Marketing. 4ps. Ensino do Marketing. Atividades de Marketing. Curso
Técnico em Administracao.

ABSTRACT

This study aim to evaluate the perceptions of students from technical courses in Business
Administration relating to their understanding of what configures as a Marketing activity. The
theoretical framework includes marketing concepts, a marketing mix formed by the 4 Ps
(product, price, place and promotion) and marketing education. Our sample is formed by 476
students of a Technical Course in Business Administration from different campus of the
Federal Institute of Espirito Santo, located in Brazil. The results show that all variables that
belong to the 4 Ps were understood by the students as marketing activities. Moreover, using
factor analysis, we found that seven factors are representative of marketing activities: Product
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Activities, Communication Activities, Market Activities, Distribution Activities, Price
Activities, Promotion Activities and Image Activities. In general, this study reviews what
students understand regarding the Marketing syllabus, and it may be the basis for the changes
in the way marketing is taught, increasing the probability of students understanding and
practicing it properly.

Keywords: Marketing Activities. 4 Ps. Marketing Education. Business Administration.

1 INTRODUCAO

As mudancas socioecondmicas no Brasil, nos ultimos anos, tém afetado os niveis de
producdo, de consumo e o crescimento econdmico do Pais. Esse crescimento fez surgir uma
demanda no mercado por profissionais capacitados. Com a caréncia de méo de obra
especializada, aumentou a oferta de cursos profissionalizantes (Instituto Nacional de Estudos
e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira - INEP, 2012), dentre 0s quais, 0 curso técnico em
administragao.

Uma das areas de formacdo e atuacéo do profissional de administracdo é o Marketing.
Estudos anteriores, em sua maioria, tratam o ensino do Marketing na percepcéao de estudantes
de graduacdo (Davis et al., 2002; Ferrell & Gonzalez, 2004). Entretanto, sobre o ensino do
Marketing para estudantes de cursos técnicos ndo foram encontrados estudos anteriores.

De acordo PARECER CNE/CEB N° 11/2008, o Eixo Tecnoldgico de Gestdo e
Negocios, onde estd inserido o Curso Técnico em Administracdo, caracteriza-se “pelas
tecnologias organizacionais, viabilidade econémica, técnicas de comercializacdo, ferramentas
de informatica, estratégias de marketing, logistica, financas, relac@es interpessoais, legislacao
e ética”. Neste sentido, ¢ fundamental que o técnico desta area entenda, domine e conheca as
atividades realizadas pelos profissionais de marketing.

Dessa forma, foi definido o seguinte problema de pesquisa: 0 que os estudantes de
cursos técnicos em Administragdo entendem como sendo atividade de marketing? Assim, este
estudo buscou avaliar a percepcao dos estudantes dos cursos técnicos em Administragao sobre
0 seu entendimento das atividades realizadas por um profissional de Marketing.

Para Brown, “vdrios ensaios sobre este assunto observam a fraca ligagdo entre o
estudo de marketing e pratica de marketing” (Brown, 2005, p.3). Opinides variadas e a
dificuldade de isolar a funcdo de marketing das operacdes das empresas (Hill et al., 1998) tém
contribuido para o problema de identificar as competéncias especificas requeridas para um
profissional de marketing (Walker et al., 2009).

Diante desse contexto e da raridade nas pesquisas sobre a formacéo dos profissionais

de administracdo em cursos técnicos, sobre o ensino de Marketing foram encontrados somente
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artigos de graduacao (Hill et al., 1998; Smart et al., 1999; Dibb & Stern, 2000; Baker et al.,
2003; Freeman & Spanjaard, 2012; Brennan & Vos, 2013). De acordo com a Lei de Diretrizes
e Bases da Educac¢ao Nacional-LDB n° 9394/96, mais precisamente no seu Artigo 41, o
conhecimento adquirido na educacdo profissional deve ser relevante para o trabalho. Nessa
perspectiva, entende-se que as competéncias desenvolvidas em um curso técnico de
Administracdo podem contribuir com o conhecimento necessario para o desenvolvimento do
marketing pelo estudante no seu exercicio profissional.

Considerando a importancia destes profissionais, este trabalho busca contribuir com
elementos que venham a propiciar as institui¢ces de ensino, em especial aquelas direcionadas
a formacdo de técnicos em administracdo, diretrizes orientativas para o ensino adequado do
marketing. E também busca contribuir para a abordagem da formacao académica com énfase
no conhecimento da area de Marketing, que € uma das principais areas de uma organizagao e

que compde a grade curricular dos cursos técnicos em Administragéo.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 DEFINICAO DE MARKETING E COMPOSTO DE MARKETING

O conceito de Marketing passou por véarias modificaces desde 1935, quando foi
criado pela Associagdo Nacional dos Professores de Marketing (Kotler, 1972; Bartels, 1974,
Hunt, 1976; Gronroos, 1989; AMA, 2013). Bartels (1974) tracou a evolugdo do conceito do
Marketing através de varias fases distintas. Ele viu inicialmente o Marketing preocupado com
a distribuicdo de produtos e que, com a ampliacdo do conceito, correria o risco de reaparecer
com outro nome, possivelmente logistica ou distribuicéo fisica (Bartels, 1974).

Nesta mesma linha, muitos autores manifestaram as suas opinides sobre o que é 0
Marketing (Kotler & Levy, 1969; Hunt, 1971; Bartels, 1974; Webster, 1988; Hunt, 1991).
Percebe-se que o Marketing apresentou no decorrer de sua histéria, mudancas em seu
conceito e em sua pratica.

Desta forma, as defini¢Oes apresentadas pela American Marketing Association (AMA)
demonstram diferentes momentos da abordagem do Marketing. A AMA e seus membros tém
desempenhado um papel de importancia e lideranca no desenvolvimento da definigéo,
disseminacdo do conhecimento e em informacGes de marketing. Em 2008, a Associacao

definiu Marketing como sendo: atividade, conjunto de instituicdes e processos que visam
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criar, comunicar, entregar e trocar ofertas de valor para consumidores, clientes, parceiros e
para a sociedade como um todo (AMA, 2013).

Académicos e profissionais consideram que o Marketing ndo € apenas uma area
funcional dentro de uma organizagdo, mas tambeém uma filosofia que deve permear todas as
areas da organizacdo (Webster, 2005). Sendo assim, as atividades desenvolvidas pelo
Marketing sdo amplas e podem assumir muitas formas. No entanto, uma maneira tradicional
de descrevé-las esta relacionada ao Marketing mix.

Assim, um tema de importancia na literatura sobre Marketing € o marketing mix,
também conhecido como composto de marketing, onde merecem destaque os trabalhos de
McCarthy (1964) e Borden (1964). O marketing mix surgiu na década de 40 e foi
concretizado posteriormente por McCarthy (1964), que ressaltava a necessidade dos gestores
visualizarem o Marketing como um processo de mistura (Constantinides, 2006).

Segundo McCarthy (1964), o composto de marketing envolve decistes que a empresa
precisa tomar sobre as variaveis controlaveis, com a finalidade de atingir o mercado-alvo. O
motivo béasico para um gerente de Marketing focar em alguns consumidores-alvos especificos
¢ obter vantagem competitiva com o desenvolvimento de um composto de marketing que seja
mais rentavel para empresa, buscando influenciar o nivel, a oportunidade e a composicao da

demanda para atender aos objetivos da organizacao (Perreault et al., 1997).

Produto Preco
Marca Preco de tabela
Qualidade Descontos
Design Concessoes
Caracteristicas Margens de comercializacio
Variedade Condigdes de pagamento
Embalagem Crédito
Servigo Negociagdo a base de troca
Suporte
Garantias
| . ) |
| ] ) |
Promocio Praca
Forca de vendas Canais de distribui¢io
Marketing direto Cobertura
Promocio de vendas Sortimentos
Propaganda Localizacoes
Relagdes piiblicas Estoques
Exposigdes Transportes
Internet

Figura 1. 4 Ps do Marketing
Fonte: Adaptado de Constantinides (2006).
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Para organizar as decisdes e simplificar a selecdo de compostos de marketing, as
variaveis controlaveis foram reduzidas de doze elementos, Planejamento de Produto, Preco,
Marca, Canais de Distribuicdo, Equipe de Vendas, Publicidade, Promocdo, Embalagem,
Exposicdo, Servico, Distribuicdo e Investigacdo (Borden, 1964) para quatro elementos
(Mccarthy, 1964) conhecidos como os 4Ps do Marketing: Produto, Preco, Promocdo e Praca.
Cada variével engloba uma série de atividades conforme apresentado na figura 1.

2.2. O ENSINO DE MARKETING

A forma de enxergar e de ensinar a disciplina de Marketing mudou a partir da
publicacdo do estudo de Kotler e Levy (1969). Os autores discutiram o conceito de
Marketing, defendendo a ideia de que o Marketing deve ser aplicado também para as
organizac6es sem fins lucrativos, pessoas, ideias e outras causas sociais; e que desta maneira
ampliaria a area de atuacdo do profissional de marketing. Assim, a necessidade de se
apresentar o ensino de Marketing como uma disciplina relevante entre os professores, fez
surgir o primeiro exemplar do Journal of Marketing Education, publicado em 1979 (Wilkie &
Moore, 2003).

Por outro lado, com a aproximacdo do fim do século 20, estudos como de Chonko
(1993) e Smart et al. (1999) mostravam que a disciplina de Marketing era criticada por
empresarios, legisladores e alunos, pela sua ineficacia aparente, bem como a sua incapacidade
de responder, com a rapidez necessaria, as mudancas revolucionarias que ocorreram no
ambiente educacional (Smart et al., 1999). O modelo de sala de aula tradicional e o curriculo
de Marketing tornar-se-iam muito menos relevantes em funcdo da mudanca do ambiente de
negécios, cada vez mais global. Ferrell (1995) observou que a educacdo de Marketing
também se transformaria e que os professores deveriam se adaptar, bem como estarem atentos
aos desafios que os esperavam. Davis et al. (2002) afirmam que o maior desafio de estudar o
conhecimento e as habilidades centrais do Marketing é sobre a operacionalizacdo e definicdo
do escopo da disciplina.

A partir da sua definicdo atual, verifica-se que o Marketing € um complexo campo que
exige profissionais com um conjunto variado de competéncias. Para Baker et al. (2003), os
estudantes deveriam, nas competéncias de Marketing, demonstrar uma compreensdo
integradora, com a capacidade de aplicar os conceitos sobre a aquisi¢do de informacéo, a sua
gestdo e o seu uso; analise do cliente; o mix e o desenvolvimento de estratégia de marketing,

desde que fosse para fins de criagdo de valor para o cliente, levando a uma vantagem
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competitiva sustentavel. Com esses conhecimentos, o estudante de marketing iria demonstrar
a capacidade de trabalhar efetivamente como um membro de uma equipe maior, comunicar-se
clara e concisamente, tanto na forma escrita e oral, e ainda desenvolver e avaliar solucdes
criativas na resolucéo de problemas (Baker et al., 2003).

Outro desafio para os professores sdo as influéncias que recebem, pois interferem na
forma de ensinar o Marketing. Para Dibb e Stern (1999), os professores de Marketing séo
influenciados por trés fontes de conhecimento: pesquisadores, professores e profissionais. Os
pesquisadores relatam resultados de pesquisas conceituais e aplicadas em congressos e em
revistas académicas; os professores apresentam a teoria usando uma variedade de ferramentas
pedagogicas, como livros e estudos de caso; e os profissionais adquirem experiéncias ao
aplicarem os principios citados. Os educadores precisam decidir como combinar essas
influéncias para produzir informac6es para os seus alunos de uma forma equilibrada, mesmo
que a natureza do publico e as dificuldades em associar essas fontes de conhecimento na
aplicacdo da teoria de Marketing mudem esse equilibrio (Dibb & Stern, 1999).

Mais um desafio do ensino de Marketing é a questdo de como fazer um curriculo
relevante para os alunos. Estudos como o de Baker et al. (2003) traziam uma preocupacao
com o curriculo de Marketing, e buscavam respostas sobre o que deveria ser ensinado e 0 que
o profissional de Marketing deveria saber, pois os alunos, em sua maioria, vdo entrar no
ambiente corporativo, e isto tem sido debatido h& décadas (Chonko, 2004). Estudiosos como
Stringfellow et al. (2006) afirmam que a relacdo entre a educacdo de Marketing que é
fornecida pela academia e a préatica ndo é simples e nem bem definida.

Outro desafio ndo menos importante é a forma de ensinar o Marketing. Ha um
consenso entre os educadores de Marketing que eles devem se esforgar para proporcionar aos
alunos uma experiéncia educacional que os preparem para carreiras de sucesso (Walker et al.,
2009; Ardley & Taylor, 2010). Sua educagéo ndo pode simplesmente envolver a aquisi¢éo de
um conjunto de conhecimento, mas também aumentar a sua empregabilidade, dotando-os de
habilidades e competéncias relevantes para o trabalho (Gibson-Sweet et al., 2010; Schlee &
Harich, 2010). Estudiosos tém debatido ha muito tempo o valor comparativo do
desenvolvimento de habilidades de marketing versus conhecimento (O'brien & Deans, 1995;
Davis et al., 2002; Walker et al., 2009; Pefanis Schlee & Harich, 2010).

Freeman e Spanjaard (2012) propdem que, se o curriculo é para refletir a pratica e as
necessidades dos profissionais de marketing, entdo outros temas precisam ser explorados,
considerando a possibilidade de expandir um curriculo ja repleto ao invés de uma revolucgao

completa do que é ensinado.
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Em suma, pode-se observar que sdo muitos os desafios no ensino de Marketing, e
variam da operacionalizagdo e definicdo do escopo da disciplina, das influéncias que os
professores recebem, de como fazer o curriculo relevante para os alunos e a sua forma de
ensinar. Isto implica na necessidade de se compreender melhor o que os atuais alunos

entendem como sendo as atividades de Marketing.

3 METODOLOGIA

Este estudo busca avaliar a percepcdo dos estudantes dos cursos técnicos em
Administracdo no seu entendimento quanto as atividades realizadas por um profissional de
Marketing. Para tanto, realizou-se um estudo de carater descritivo e de natureza quantitativa.

Como objeto de estudo, escolheu-se os Institutos Federais de Educacdo, Ciéncia e
Tecnologia que sdo especializados na oferta de educacdo profissional e, por isso, sdo
referéncia nesta modalidade de ensino. Assim, os dados foram coletados no Instituto Federal
do Espirito Santo nos Campus das cidades de Colatina, Cariacica, Guarapari, Venda Nova do
Imigrante e Linhares. Esses campi foram escolhidos por possuirem o Curso Técnico Integrado
em Administracdo, que tem em sua grade curricular a disciplina de Marketing. A populacéo
utilizada para participar da pesquisa foram os alunos dos 2°, 3° e 4° anos do Curso Técnico de
Administracdo que ja tinham cursado a disciplina Fundamentos de Marketing. O instrumento
de pesquisa foi aplicado para 576 alunos. Os estudantes que responderam que ndo estudaram
Marketing foram excluidos, totalizando 8 alunos, pois estudar Marketing era um critério
fundamental para responder ao questionario. Desta forma, a amostra deste estudo foi
composta por 568 alunos, sendo caracterizada como nao probabilistica por conveniéncia.

Para avaliar a percepcdo dos estudantes no seu entendimento quanto as atividades
realizadas por um profissional de Marketing, foi elaborado um questionario. A aplicacdo dos
questionarios foi realizada nos laboratorios de informatica do Instituto com o apoio dos
professores, no periodo de novembro a dezembro de 2013, e fevereiro a junho de 2014. Foi
realizado um pré-teste com uma pequena amostra com caracteristicas semelhantes aos alunos
do curso técnico em Administracdo e as consideragdes levantadas foram ajustadas.

Antes de responder o questionario, 0os estudantes deveriam marcar se ja haviam
estudado Marketing. Se respondessem ndo, as respostas do respondente eram excluidas. E em
seguida, o respondente concordava, ou ndo, com a primeira afirmacdo, que dizia que ele tinha
certeza do que era Marketing. Esta afirmacdo era acompanhada de uma escala de
concordancia, 1 para discordancia total e 5 para a concordancia total. Apds, o respondente

deveria responder o questionario, que foi composto por 26 afirmac6es referentes as atividades
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de Marketing e4 questBes para os aspectos demograficos, que representam o perfil do aluno:

idade, género, experiéncia profissional e estagio na area.

As afirmacdes relacionadas as atividades de Marketing foram baseadas nos 4 Ps,

Produto, Preco, Praca e Promocdo (Mccarthy, 1964), que englobam as decisfes estratégicas

do produto, de preco, de promogdo e de praca. Todas as afirmacfes descreviam acoes

afirmativas, acompanhadas de uma escala de Likert de 5 pontos, para o aluno indicar o grau

de concordancia ou discordancia quanto a cada afirmacdo. O Quadro 1 descreve os atributos

para cada afirmacéo.

VARIAVEL AFIRMACOES
Marketing Eu tenho certeza que eu sei 0 que é Marketing.
Intermediarios do canal de A éarea de marketing deve definir os intermediarios do canal para a
distribuicédo distribuicdo do produto/servico.

Percepcéo de valor dos
consumidores

Cabe a éarea de marketing identificar a percep¢do de valor que os
consumidores criam comparada com o preco de um produto/servigo.

Marca

Criar e gerenciar a marca de uma empresa sdo atividades de marketing.

Desempenho de intermediarios

Avaliar o desempenho dos intermediarios é uma atividade de marketing.

Embalagem

E fungdo do profissional de marketing decidir sobre o tamanho, forma,
materiais, cores e o texto em uma embalagem.

Promog&o de Vendas

Criar ferramentas de incentivo para atrair uma resposta mais forte e rapida do
comprador € uma funcdo da &rea de marketing.

Recursos investidos na linha de
produto/servigo

Decidir quais recursos devem ser investidos na linha de produto/servigo é uma
funcgdo do profissional de marketing.

Concessoes e descontos

Decidir sobre concessfes e descontos para estimular compras é uma atividade
de marketing.

Pontos de venda

Uma atividade de marketing é definir os pontos de venda do produto/servico.

Programas de promogéo de
Imagem

Desenvolver programas para promover ou proteger a imagem de uma empresa
ou de seus produtos/servicos € uma funcdo de marketing.

Preco

Determinar o preco de um produto/servico é uma fungdo da area de marketing.

Canais de distribuicdo

E uma atividade de marketing decidir de que forma disponibilizar um produto
OU SEervigo para uso ou consumo.

Desenvolver produto/servico
adequado ao mercado

Uma atividade de marketing é desenvolver um produto/servico que satisfaca
uma necessidade, ou desejo, para ser oferecido em um mercado.

Posicionamento do
produto/servigo em qualidade e

preco

Determinar o posicionamento do produto/servico em termos de qualidade e
preco € uma atividade de marketing.

Programa de Comunicacéo

E uma atribuicdo do profissional de marketing desenvolver um programa de
comunicacdo eficaz.

Relacionamento

E uma funcdo de marketing monitorar as atitudes dos puablicos para construir
um bom relacionamento com eles.

Clientes

Identificar clientes potenciais é uma atividade do profissional de marketing.

Qualidade do produto/servico

Melhorar e padronizar a qualidade do produto/servico fornecido sdo fungdes
da &rea de marketing.

Perfil do Mercado

O profissional da area de marketing deve conhecer o perfil de mercado de sua
linha de produto/servico.

Estratégias de Precos

E funcdo do profissional de marketing desenvolver estratégias de precos.

Campanha Publicitaria

Cabe ao profissional de marketing tomar decisfes para o desenvolvimento de
uma campanha publicitaria.

Vendas e lucros das linhas de
produtos/servigos

Os profissionais de marketing devem conhecer as vendas e o0s lucros das
linhas de produtos/servicos.

Forca de vendas

Planejar, administrar e desenvolver a forca de vendas de um produto/servico
sdo atribui¢Bes da area de marketing.
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Procurar novas maneiras de satisfazer os clientes diferenciando a oferta de

Diferenciagdo em Ofertas produtos/servigos é uma atividade de marketing.

Projetar programas de servigos de suporte e assisténcia ao produto/servigo é

Pos-Venda uma funcdo do profissional de marketing.

Sdo atividades de marketing a decisdo de aumentar, manter ou abandonar sua

Linhas de produtos/servigos linha de produtos/servicos.

Quadro 1 — Descricéo das Afirmacoes
Fonte: Adaptado de Constantinides (2006)

Ap0s a coleta, os dados foram tabulados e realizados os procedimentos estatisticos de
analise: Estatistica Descritiva e Analise Fatorial Exploratoria.

Na Estatistica Descritiva das Varidveis, foi feita a caracterizacdo da amostra, com o
objetivo de identificar aspectos demograficos que representassem o perfil do aluno e também
verificar se a amostra se enquadrava no perfil da pesquisa. Em seguida, foram apresentadas e
avaliadas as estatisticas descritivas (média e desvio-padrdo) das varidveis com o intuito de
verificar as percepcGes médias dos alunos quanto as atividades de Marketing e quanto ao
proprio conhecimento de Marketing assumido pelos alunos.

Por fim, foi realizada a Andlise Fatorial Exploratdria para sintetizar os dados,
identificar possiveis relacdes e combinar em fatores os comportamentos semelhantes entre as

atividades de Marketing (Quadro 1, exceto primeira varivel).

4. ANALISE DE DADOS
4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Os aspectos demograficos que representam o perfil do aluno, tais como género, idade,
experiéncia profissional e estagio na area, foram apurados pelo instrumento de coleta de

dados. Os resultados estdo sumarizados na Tabela 1.

Tabela 1:
Caracterizagdo Da Amostra
- Feminino 67,8%
GENERO Masculino 32,2%
14 a 19 anos 88,6%
20 a 29 anos 8,6%
30 a 39 anos 1,6%
IDADE 40 a 49 anos 0,9%
50 a 59 anos 0,15%
60 a 69 anos 0,15%
Nao tenho 84,9%
EXPERIENCIA Estagio em outra area 14,8%
Estagio em marketing 0,3%
~ NAO 98,1%
ATUACAO SIM 19%

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: Desenvolvido pelo autor
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Observando a Tabela 1, verificou-se que, em rela¢do ao género dos alunos, a maioria é
do género feminino (67,8%) e que, em relacdo a idade dos respondentes, encontra-se na faixa
de 14 a 19 anos (88,6%). Quanto as suas experiéncias profissionais, verificou-se que a maioria
ndo tinha experiéncia (84,9%) e, em relacdo a Atuacdo na area de Marketing, também a
maioria ndo atuava na area (98,1%).

Com estes dados constatou-se que a maioria dos respondentes representa o perfil dos
alunos do curso técnico em Administracdo no IFES, que sdo muito jovens, majoritariamente
do género feminino e ndo possuem experiéncia profissional. Este perfil pode ser justificado,
pois 0s cursos técnicos oferecidos sdo voltados para o aluno que vai cursar, ou ja cursou o
ensino médio e quer aprender uma profissao (Brasil, 2007). Assim, nessa analise inicial, pode-
se verificar que a amostra enquadra-se no perfil da pesquisa, ou seja, esta adequada aos

objetivos do estudo.

4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA

Os resultados para os valores das médias e dos desvios-padrdo de cada uma das
varidveis estdo expostos na Tabela2. Sendo a escala utilizada de 5 pontos, procurou-se usar
como critério de andlise o seguinte: valores de média até 3 foram considerados baixos, de 3a 4
intermediarios, e de 4 a 5 elevados; para os desvios-padrdo, valores até 0,8 foram
considerados baixos, de 0,8 a 1,0 intermediarios, e acima de 1,0 elevados. A Tabela 2

apresenta os resultados em ordem decrescente de média.

Tabela 2:
Estatistica Descritiva
VARIAVEL N MEDIA DESVIO-PADRAO
Conhecimento de Marketing (Variavel Geral) 568 3,8486 0,79569
Perfil do Mercado 568 4,6761 0,64569
Promocao de Vendas 568 4,5810 0,74212
Diferenciacdo em Ofertas 568 4,4736 0,78971
Campanha Publicitaria 568 4,3856 0,96185
Percepcao de valor dos consumidores 568 4,3415 0,86244
Clientes Potenciais 568 4,1919 1,01669
Programas de promogdo de Imagem 568 4,1637 1,02506
Marca 568 4,1479 1,14363
Produto/Servico 568 4,1215 1,14135
Pontos de venda 568 4,0933 1,00093
Comunicagéo 568 4,0546 1,13258
Vendas e lucros das linhas de produtos/servigos 568 4,0317 1,00038
Relacionamento com clientes 568 4,0264 1,14596
Embalagem 568 3,9806 1,13683
Forca de vendas 568 3,9718 1,06537
Estratégias de Precos 568 3,9401 1,06902
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Posicionamento do prosruetgéservu;o em qualidade e 568 39313 1,03409
Intermediarios do canal de distribuicao 568 3,8820 1,02963
Concessoes e descontos 568 3,8398 1,18665

Qualidade do produto/servigo 568 3,7183 1,17958

Canais de Distribuicao 568 3,6972 1,14697

Po6s-venda 568 3,4894 1,15159

Recursos investidos na linha de produto/servico 568 3,4701 1,23406
Desempenho de intermediarios 568 3,2324 1,23680

Linha de produtos/servi¢os 568 3,2236 1,30837

Prego 568 3,0845 1,31599

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: Desenvolvido pelo autor

De acordo com os resultados, foi possivel perceber que todas varidveis obtiveram
médias acima de 3.Analisando as médias mais altas, acima de 4,3, e desvios-padrdo baixos,
observou-se que nas variaveis Perfil do Mercado (76%), Promocdo de Vendas (69%),
Diferenciacdo em Ofertas(62%) e Campanha Publicitaria(61%), a maioria dos alunos
concordaram totalmente como sendo atividades do profissional de Marketing, o que
demonstra que os alunos reconhecem em um nivel elevado que estas atividades pertencem ao
composto de marketing, pertencentes as estratégias de Produto e Promogdo (Constantinides,
2006). Outro destaque é a variavel Percepcdo de valor dos consumidores, pois a proporcao de
alunos que concordaram totalmente (53%) e concordaram parcialmente (32%) ficou em um
nivel elevado, considerando que esta atividade esta relacionada as estratégias de decisdes de
Preco (Constantinides, 2006).

Estas primeiras constatacdes levam a entender que grande parte dos alunos entende
que estas atividades com médias mais altas sdo prioritariamente atividades do profissional de
Marketing. Estas respostas possivelmente devem-se porgque 0s alunos se concentram mais nas
areas de conhecimento do comportamento do consumidor, produto e gestdo da marca, e o teor
das comunicacbes de Marketing, ao invés de outros aspectos aplicados a disciplina de
Marketing (O’Brien & Deans, 1995).

Ainda observando a Tabela 2, foi possivel notar que as variaveis que obtiveram 0s
maiores desvios-padrdo e as menores médias sdo as variaveis Preco (17% dos alunos
discordam totalmente e 19% discordam parcialmente) e Linha de produtos/servi¢os (14%
discordam totalmente e 17% discordam parcialmente). Em principio, é possivel constatar que
provavelmente muitos alunos ndo concordam que sejam atividades de Marketing, mesmo ja
tendo estudado o assunto. Talvez, ao olhar para a varidvel Linha de produto/servigo, o aluno
associe tal gestdo ao departamento de producdo ou operacdes de uma organizagdo. E em

relacdo a variavel Preco, isto pode indicar que o aluno, ao estudar este elemento do mix de
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marketing, assimilou pouco que a elaboragdo da estratégia de preco pertence ao Marketing, e
possivelmente a associem ao departamento financeiro das organizagoes.

Outras variaveis analisadas com desvios-padrdo mais altos foram as variaveis
Recursos investidos na linha de produto/servico (9% dos alunos discordam totalmente, 15%
discordam parcialmente e 21% sdo indiferentes) e Desempenho de intermediérios (11%
discordam totalmente, 18% discordam parcialmente e 24% sdo indiferentes). Considerando
que estas variaveis estdo relacionadas respectivamente as estratégias de decisdes de Produto e
Praca, estes resultados podem estar relacionados pelo ndo reconhecimento por parte dos
alunos de que o profissional de Marketing decida sobre os recursos a serem investidos na
linha de produtos/servicos e que os Intermediarios pertengam aos Canais de Distribuicéo.

Por outro lado, as outras variaveis ficaram todas com medias em nivel intermediario.
Isto significa que os alunos, em geral, reconhecem que praticamente todas as atividades
citadas sdo atividades de profissionais de marketing. Isto se justifica por ja terem estudado
Marketing, mas percebeu-se também que, apesar de ja terem estudado Marketing, ndo é um
consenso entre os alunos. Ou seja, parte dos alunos ndo reconhece completamente as
atividades de um profissional de marketing, o que pode se refletir na sua atuacdo no mercado
de trabalho, e isso vem confirmar as ideias de Gibson-Sweet et al., (2010) e Schlee e Harich
(2010), de que a educacdo, além de envolver a aquisi¢do de conhecimentos, deve aumentar a
sua empregabilidade, dotando-os de habilidades e competéncias relevantes para o trabalho.

Por fim, observa-se a variavel geral Conhecimento em Marketing, com média em nivel
intermediario e com um dos desvios-padrdo mais baixos. Isto representa que os alunos
concordaram parcialmente (61%) e concordaram totalmente (17%) que possuem
conhecimento em Marketing. Esta variavel é representada pela afirmagdo “Eu tenho certeza
gue eu sei 0 que € Marketing”, portanto, de acordo com o resultado, considera-se que a
maioria dos alunos assume conhecer o Marketing.

De modo geral, percebeu-se que os resultados da estatistica descritiva indicaram que
todas as variaveis que pertencem aos 4Ps foram assumidos pelos alunos como atividades de
marketing, mas pode-se observar que o0 que aprenderam traz a tona a necessidade de
aprofundamento em alguns assuntos relacionados ao Marketing, uma vez que ndo se tem claro
se 0 conhecimento necessario e completo para estes alunos executarem esta atividade foi

devidamente assimilado pelos préprios alunos.

4.3 ANALISE FATORIAL
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Na analise fatorial exploratdria, foram utilizadas 568 observagdes para agrupar as 26
variaveis que representam as atividades realizadas por um profissional de Marketing,
resultando em 7 fatores (F). Entretanto, para que a analise fosse melhorada, uma nova analise
foi realizada, excluindo duas variaveis que tiveram os valores de comunalidades abaixo de 0,4
(Intermediarios do canal para distribuicdo e Vendas e lucros das linhas de produto/servico).
Demais valores se mostraram adequados (acima de 0,5), assim como verificou-se a adequacao
dos valores apresentados na matriz de correlacdo anti-imagem (valores superiores a 0,5).
Apds a exclusdo das duas variaveis, constatou-se melhoras no agrupamento. A Tabela 6

mostra esses resultados.

Tabela 3:
Componentes Dos Fatores / Matriz Rotacionada

< ~ ALFA DE
F VARIAVEL CONTRIBUICAO CRONBACH
Desenvolver produto/servi¢o adequado ao 0656
mercado :
Qualidade do produto/servigo 0,613
F1 Linha de produtos/servigos 0,583 0,695
Pds-venda 0,582
Posicionamento do produto/servigo em qualidade 0509
€ preco '
Relacionamento com clientes 0,672
Programa de Comunicagao 0,640
F2 Campanha Publicitaria 0,637 0,649
Programas de promogdo de Imagem 0,496
Forca de vendas 0,403
Perfil do Mercado 0,632
Percepcao de valor dos consumidores 0,610
= Clientes 0,604 e
Diferenciacdo em Ofertas 0,527
Preco 0,696
F4 Canais de distribuicdo 0,689 0,591
Pontos de venda 0,507
Concessoes e descontos 0,713
F5 Estratégias de Preco 0,553 0,532
Recursos investidos na linha de produto/servigo 0,531
6 Embalagem 0,707 i
Promocao de Vendas 0,591
E7 Desempenho de intermediarios 0,774 i
Marca 0,473

Fonte: dados da pesquisa.
Nota: Desenvolvido pelo autor

As variaveis da Tabela 6 foram organizadas em ordem de importancia para o fator. Os
fatores foram relacionados conforme a contribuigéo de cada variavel para a defini¢do do fator

(F), apresentando também a matriz dos componentes rotacionados, indicando os loadings da

Revista de Administragdo de Roraima-UFRR, Boa Vista, Vol. 6 n. 2, p.535- 555, jul - dez. 2016.
547



O entendimento dos estudantes dos cursos técnicos de administracdo sobre as atividades realizadas pelo
marketing
Izabel Maria Laeber, Emerson Wagner Mainardes, Danilo Soares Monte-mor

solucdo apos a rotacdo Varimax dos fatores. Desta forma, foi possivel observar o
agrupamento das variaveis e também verificou-se a carga de cada componente na composi¢do
dos fatores.

O teste Alfa de Cronbach dos componentes, onde puderam ser calculados, foram
aceitaveis para os Fatores 1, 2, 3, 4e 5. No entanto, para alguns fatores (componentes 6 e 7), a
estatistica Alfa de Cronbach ndo pode ser calculada, pois ela ndo é eficiente para poucas
variaveis e a correlacdo entre as variaveis é o suficiente para validar o fator (Tabela 6).

Seguindo as analises, o Teste de Esfericidade de Bartlett indicou que os dados nao sao
correlacionados como hipotese nula, dando um valor de 2 = 2810,978 com 276 graus de
liberdade (p-valor menor que 0,001) e indicou haver correlacdo entre os dados, prerrogativa
importante para o desenvolvimento do estudo. A medida de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
verificou a adequacdo amostral para a analise (KMO = 0,865). Esse valor € considerado um
excelente resultado.

Assim, observando a Tabela 6, constatou-se os 7 fatores criados a partir das 24
varidveis testadas. Com isso, a partir das caracteristicas e combinacGes das variaveis, €
possivel denominar os 7 fatores, 0s quais apresentaram-se coerentes com as caracteristicas das

variaveis originais, conforme apresentado no Quadro 2.

FATOR NOME
F1 Atividades de Produto
F2 Atividades de Comunicagdo
F3 Atividades de Mercado
F4 Atividades de Distribuicdo
F5 Atividades de Preco
F6 Atividades de Promocéao
F7 Atividades de Imagem

Quadro 2. Nomeagdo Dos Fatores
Fonte: dados da pesquisa.
Nota: Desenvolvido pelo autor

A Tabela 7 apresenta os 7 fatores obtidos a partir da andlise fatorial com as 24
variaveis testadas. Também s&o apresentados os valores proprios para cada fator e a variancia
explicada por eles. O Método dos Componentes Principais mostrou o melhor ajuste,

explicando 55,07% de variancia pelos 7 fatores com autovalores maior que 1.

Tabela 4:
Total da Variéncia Explicada

Somas de extracéo de cargas rotacionadas
COMPONENTES i%qgfrado CRiﬁgﬁiH S
~ [0)
TOTAL VARIANCIA Yo ACUMULADA
1 5,333 22,223 22,223 0,695
2 2,130 8,873 31,096 0,649
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3 1,296 5,400 36,496 0,608
4 1,234 5,143 41,639 0,591
5 1,110 4,624 46,263 0,532
6 1,079 4,495 50,758 -
7 1,035 4,314 55,072 -

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: Desenvolvido pelo autor

Foi possivel observar que as variaveis que representam as atividades realizadas por um
profissional de marketing ndo se distribuiram igualmente em todos os fatores, havendo uma
maior concentracdo no primeiro fator e em seguida no segundo.

A formacédo de 7 (sete) agrupamentos resultou em um conjunto de relacionamentos
diferente do modelo dos 4Ps proposto por McCarthy (1964). Neste sentido, os alunos do curso
técnico em Administracdo veem as atividades de marketing relacionadas aos 4Ps de forma
diferente ao que foi proposto pelo autor e que é ensinado em praticamente todas as disciplinas
de Marketing em todo o mundo.

Os fatores obtidos também evidenciam que, para os alunos, a estrutura de seu
conhecimento se divide em 7 fatores, corroborando assim com o estudo de Constantinides
(2006), que diz que problemas que emanam dentro dos novos dominios de Marketing
contribuiram ainda mais para a exposicao de varias limita¢fes da estrutura do 4Ps como uma
ferramenta de gestdo de Marketing. Isto parece ter sido evidenciado aqui.

Considerando esta estrutura de entendimento do Marketing, o primeiro e mais
importante fator agrupou 5 (cinco) variaveis, contribuindo com 22,22% da variéncia explicada
pelo modelo, ou seja, a maior explicacdo. Analisando cada uma destas variaveis, verificou-se
relacBes sobre as atividades relacionadas ao produto. Isto pode significar que a percepcao de
que tais atividades se relacionam deve-se ao fato de que o produto é o primeiro elemento do
mix de marketing e é um elemento-chave na oferta do mercado. Assim, pode-se considerar
gue o P de produto € o mais percebido pelos alunos como sendo uma atividade realizada pelos
profissionais de marketing.

O segundo fator agrupou cinco variaveis e explica 8,873% da variancia. Pode-se
verificar, ao longo da analise das variaveis que compdem este fator, que estas variaveis estéo
relacionadas com as atividades pertencentes as estratégias de decisdes de Promocéo do mix de
Marketing. Os relacionamentos encontrados indicam que os alunos reconhecem como
atividades realizadas pelos profissionais de marketing tudo que se refere a comunicagdo. Em
decorréncia disto, o fator foi nomeado como Atividades de Comunicag&o.

O terceiro fator explica 5,4% da variancia total e reine quatro variaveis. De acordo

com as variaveis agrupadas neste fator, elas estdo relacionadas com as atividades pertencentes
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as estratégias de decisdes de Produto, de Preco e de Promocdo do mix de Marketing. Em
decorréncia destes relacionamentos, o agrupamento recebeu o nome de Atividades de
Mercado.

O quarto fator agrupou trés variaveis que estdo relacionadas com as atividades
pertencentes as estratégias de decisdes de Preco e Praca do mix de Marketing. Estas variaveis
juntas explicam 5,14% da variancia total, recebendo o nome de Atividades de Distribuig&o.
Cabe destacar que a distribuicdo foi entendida pelo aluno como ponto de venda, canais de
distribuicdo e precos. Aqui ndo aparece a logistica e suas variaveis relacionadas.

O quinto fator explica 4,62% da variancia total, que foi obtido pelo agrupamento de
trés variaveis. As variaveis estdo relacionadas as estratégias de decis6es de Preco e Produto do
mix de Marketing. Em decorréncia deste agrupamento, decidiu-se nomeé-lo como Atividades
de Preco. Este mix especifico engloba os montantes financeiros do marketing, como
estratégias de precos, acbes de precos e custos de produtos.

O sexto fator foi obtido pelo agrupamento de duas variaveis, que juntas sdo
responsaveis por 4,49% da variancia total. As variaveis deste fator estdo relacionadas com as
atividades pertencentes as estratégias de decisbes de Produto e Promoc¢do do mix de
Marketing. As variaveis tratam de Embalagem e Promocdo de Vendas. Em virtude deste
agrupamento, este fator foi nomeado como Atividades de Promogéo. Possivelmente o aluno
ndo associa estas variaveis a Comunicacao e as considera como atividades especificas. Apesar
de comunicacédo e promocdo fazerem parte do mesmo P, os alunos entendem como atividades
diferentes. No caso dos alunos pesquisados, embalagem e promogdo parecem andar juntas
entre si e separadas da comunicacdo, que eles entendem como propaganda.

O sétimo e altimo fator foi responsavel por 4,31% do total de variancia do modelo.
Este fator foi obtido através do agrupamento de apenas duas variaveis. Estas variaveis estdo
relacionadas as estratégias de decisdes de Pracga e de Produto do mix de Marketing. Assim, 0
fator foi denominado como Atividades de Imagem. Em decorréncia da natureza das variaveis
é possivel verificar que ha uma relacdo.

Em suma, as atividades realizadas por um profissional de marketing percebidas pelos
alunos se comportaram de maneira diferente em relacdo ao do modelo dos 4Ps proposto por
McCarthy (1964). Ao se relacionar os fatores obtidos com o tema em discusséo é possivel
encontrar na literatura estudos que mostram que os resultados desta analise apresentam
coeréncia, como o de Constantinides (2006), que discute a atual posi¢do da estrutura de mix
de marketing como paradigma dominante de gestdo de Marketing, considerando a evolucdo

do mercado, as mudancas ambientais e tendéncias, bem como a mudanca de atitudes
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académicas, que podem afetar o futuro do mix como conceito tedrico e também como
ferramenta favorita de gestdo dos profissionais da area.

Ainda é possivel verificar o alinhamento de algumas atividades com alguns estudos,
como as Atividades de Comunicacdo, que os alunos reconhecem como atividades realizadas
pelos profissionais de marketing, coerente com Lauterborn (1990). As Atividades de
Mercado, que podem ser constatadas em estudos como o de Schultz (2001), que diz que as
organizacOes de hoje sdo orientadas para clientes e mercados. As Atividades de Distribuicéo,
que podem estar relacionadas com o estudo de Doyle (1994), que sugere alterar Promocéo e
Praca por Comunicacao e Distribuigéo, destacando que a distribuicéo foi entendida pelo aluno
como ponto de venda, canais de distribuicdo e precos. As Atividades de Preco, que pode
corroborar com o estudo de Ster van der (1993), que propde o mix de marketing voltado para
0 varejo, que ¢ dividido em dois grupos de fatores, logistica e comércio, e dentro do conceito
de comércio, um mix de preco. As Atividades de Promocdo, onde o aluno ndo associa as
variaveis deste fator a Comunicacdo e as considera como atividades especificas, apesar de
fazerem parte do mesmo P, ou seja, entendem como atividades diferentes.

Os resultados mostraram que o0s 4Ps sdo ensinados de uma forma para os alunos, mas
que os mesmos o entendem de outra forma. Esses dados mostram a importéancia de fazer com
que os alunos tenham a compreensdo do conceito de Marketing e a funcdo dos 4Ps. Também é
uatil para os professores, que devem se preocupar em como inserir e ensinar de forma
adequada este assunto no curriculo da disciplina de Marketing. Fica evidente que 0s
professores precisam encontrar outras formas para conduzir o trabalho desenvolvido em sala
de aula, mostrando o conhecimento do Marketing, talvez de forma prética, ja que foi possivel
identificar uma interpretacdo diferente do que é a ensinada. Seguindo este raciocinio, pode-se
identificar que o maior desafio de estudar o conhecimento e as habilidades centrais do
Marketing é sobre a sua operacionalizacdo e definicdo do escopo da disciplina (Davis et al.,
2002) e este trabalho mostra uma estrutura de compreensdo que os alunos tem a respeito da
disciplina. Isto pode servir de base para alteragdes na forma de ensinar o marketing,

aumentando a probabilidade dos alunos entenderem o mesmo e o praticarem adequadamente.

5. CONCLUSAO

O presente estudo buscou avaliar a percepcdo dos estudantes dos cursos técnicos em
Administracdo sobre o seu entendimento das atividades realizadas por um profissional de
marketing. Considera-se que a pesquisa forneceu conhecimentos que sdo do interesse de

professores, académicos e gestores de instituicbes de ensino, pois podem contribuir com
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elementos que venham a propiciar diretrizes orientativas para o ensino adequado do
Marketing. Contribui também para a abordagem da formacdo académica com énfase no
conhecimento da area de Marketing, que € uma das principais areas de uma organizagao e que
compde a grade curricular dos cursos técnicos em Administracao.

Com a analise dos resultados, considera-se que a pesquisa contribui para compreender
0 que o0 meio académico, por meio da formacéo dos estudantes, deve refletir sobre o curriculo
de Marketing. Pode-se constatar que a percepcdo dos alunos sobre as varidveis que
representam as principais atividades do profissional de marketing sdo: Perfil do Mercado,
Promocdo de Vendas, Diferenciacdo em Ofertas, Campanha Publicitaria e Percep¢do de valor
dos consumidores. Este resultado deve-se ao fato de que possivelmente o conhecimento dos
alunos se limita as atividades do mix de marketing que pertencam as estratégias de decisfes
de Produto, Promocéo e Preco, com um olhar voltado para o comportamento do consumidor,
produto e gestdo da marca, e o teor das comunicacBes de marketing ao invés de outros
aspectos aplicados a disciplina de Marketing. Observou-se que as variaveis Linha de
produtos/servicos e Preco, possivelmente, ndo sdo reconhecidas pelos alunos como sendo
atividades de marketing. Diante deste fato, conclui-se que ha a possibilidade de um néo
entendimento ou assimilacdo de contetido, onde talvez os alunos associem estas variaveis
respectivamente ao departamento de producdo ou operagfes de uma organizacdo, e ao
departamento financeiro das organizacfes. Pelos resultados encontrados, pode-se observar
gue o que os alunos aprenderam revela a necessidade de uma investigacdo mais profunda do
que € ensinado e do que deve ser ensinado em relacdo ao Marketing, ja que ndo esta claro se o
conhecimento necessario e completo para estes alunos executarem esta atividade foi
devidamente assimilado pelos proprios alunos.

Em relacdo a formacdo dos 7 agrupamentos na Analise Fatorial, pode-se observar que
resultou em um conjunto de relacionamentos diferentes do modelo dos 4Ps proposto por
McCarthy (1964). Os fatores obtidos foram nomeados como Atividades de Produto,
Atividades de Comunicacédo, Atividades de Mercado, Atividades de Distribuicdo, Atividades
de Preco, Atividades de Promocdo e Atividades de Imagem. Evidenciou, desta forma, as
limitacOes da estrutura do 4Ps como uma ferramenta de gestdo de marketing.

Neste sentido, os alunos do curso técnico em Administracdo veem as atividades de
marketing relacionadas aos 4Ps de forma diferente ao que foi proposto pelo autor, e que é
ensinado em praticamente todas as disciplinas de Marketing em todo o mundo. Ficou
evidenciado, também, que os 4Ps sdo ensinados de uma forma tradicional para os alunos, mas

que os mesmos entendem de outra forma. A partir deste estudo foi possivel verificar a
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necessidade de melhorar a forma de tratar o assunto no curriculo da disciplina de Marketing.
Considera-se ainda que esta pesquisa apresenta implicacdes de natureza pratica, podendo
servir como um referencial para acdes de coordenadores de cursos e professores dessa
disciplina em cursos técnicos de Administracdo e/ou outros que contenham em sua grade a
disciplina de Marketing.

Como todo trabalho cientifico, este também teve limitacbes. Em relacdo a
amostragem, pode-se afirmar que o nimero de elementos foi pequeno em relacdo ao universo,
comprometendo assim a possibilidade de generalizacdo dos resultados, apesar deste estudo ter
gerado evidéncias relevantes. Uma vez que a amostra foi restrita as unidades do Instituto
Federal do Espirito Santo que possuem curso Técnico em Administracdo, recomenda-se a
replicacdo do estudo em outros estados e regides brasileiras, ou até mesmo em outras
Instituicdes Publicas e Privadas nos mais variados ambitos.

Outra recomendacdo é a replicacdo deste estudo para cursos superiores. O estudo
também foi restrito aos 4Ps podendo abordar no futuro outras areas ligadas ao Marketing, tais
como Estratégia e Qualidade.

Por fim, este estudo podera servir como referencial para analises de outras areas de
Ensino, servindo de base comparativa para estudos com objetivos semelhantes, que podem ser
realizados em outros contextos, tais como fazer experimentos com métodos de ensino
inovadores e/ou pesquisar profissionais técnicos ja formados para confrontar os resultados

encontrados, identificando similaridades e diferencas.
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