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Resumo: O presente artigo traz o proposito de evidenciar ajmanipulacéo estratégica dos
elementos que compdem mix de marketing consiste em uma ferramenta potemmal
desenvolvimento, crescimento e sobrevivéncia delytos e servicos no mercado. Os
aspectos tedricos do presente estudo resultarammagesquisa bibliogréafica, descritiva, com
abordagem qualitativa, realizada no intuito deesfer uma compreensao basica no que tange
ao composto mercadolégico utilizado no gerenciame@us negocios. Embora a presente
pesquisa tenha revelado o singular papel estratégigpado pelo marketing na conquista do
mercado-alvo, os temas abordados ndo se achamadsgatm suas reflexfes, ao revés,
almejam demonstrar a importancia pratica de sulasagfjes por meio de uma compreensao
suficientemente clara para despertar o interessdeitores em se aprofundar nos assuntos
explanados.

Palavras-chave:Estratégiasmix de marketing, mercado-alvo, satisfacao.

THE INFLUENCE OF THE MARKETING-MIX STRATEGIES
AND THE TARGET MARKET

Abstract: The present study provides evidence that the gicatie manipulation of the
elements of the marketing-mix is a potential taothe development, growth and survival of
products and services in market. The theoreticglecs of this study resulted of a
bibliographical research, descriptive, with a caéive approach, carried out in order to
provide a basic understanding regarding the comgborsed in the marketing management of
business. Although this research has revealedrtgalar role occupied by the marketing-mix
strategies in the conquest of the target market,bibarded subjects in the article are not
exhausted in their thoughts, by contrast, they destnate the practical importance of their
applications through a general understanding, lbedrcenough to arouse the interest of
managers in the subjects discussed.
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ESTRAGEGIAS VINCULADAS AO COMPOSTO
MERCADOLOGICO E A SEGMENTAGAO DE MERCADO

1. INTRODUCAO

Em primeira instancia, vale ressaltar a grande rtApoia de se conhecer e saber
utilizar de modo estratégico as diversas ferransemajaresentadas pela ciéncia chamada
Administracdo no tocante ao planejamento, contrdiecéo e organizacdo das atividades
empresariais.

Fazendo um breve resgate histérico, pode-se dimeatg meados do século XIX a
producdo restringia-se basicamente a forma artesanaseja, a oferta de produtos era
pequena e conseglentemente a concorréncia eraanimigonsumidor é que procurava 0s
produtos, bastando aos artesaos produzi-los coafeua necessidade.

N&o obstante, com o advento das maquinas e dagi&odem massa através da
Revolucao Industrial, um novo cenario passou arfpage do mercado — que até entéo, se
mostrava estavel — dando inicio a concorréncia kbusca por um diferencial para a
sobrevivéncia diante da competitividade e do suegim de novos produtos.

Logo, a Administracdo, a qual ganhou forca comaa# ap0s a Revolucéo
supracitada, e de forma especial por meio dasateapresentadas por Taylor e Fayol, vem se
mostrando cada vez mais imprescindivel no que coacao sucesso do negdécio; uma vez
que se torna fundamental conhecer suas ferramemstser utiliz-las de forma eficiente para
garantir o crescimento, a sobrevivéncia e o suasson empreendimento.

Além disso, as transformacgfes oriundas da glolgd@dl@z® do desenvolvimento de
novas tecnologias resultaram em um processo gvadi#i mudancas no relacionamento entre
as empresas e 0s consumidores, 0s quais se toroadanvez mais exigentes no momento de
selecionar os produtos e servicos disponiveis moade.

Diante desse contexto, infere-se que dentre ossdiseslementos da administracéo
tém-se o Marketing como uma ferramenta capaz @e eragregar valor para o cliente em
relacéo ao produto ofertado, auxiliando na congulst objetivos da organizagéo.

De modo sintetizado, acrescenta-se que a Era dkelitag, iniciada na década de
1950, deu partida a busca pelo desenvolvimento stiatégias criativas por parte das
empresas, a fim de atender as necessidades e dessattiesejos do consumidor, bem como
criar valor e consequentemente despertar o deskjmptencao do produto ou servico.

Diante desta contextualizacdo, este estudo buspalisa as caracteristicas e
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elementos que circundamnax de marketing, verificando seu papel estratégicoamjuista

do mercado-alvo e na perenidade dos negdcios.

2. METODOLOGIA

Quanto a metodologia empregada, evidencia-se e tegbalho trata-se de uma
pesquisa bibliografica, com carater descritivdjaando-se de uma abordagem qualitativa, a
qual teve como base tedrica livros de naturezditien

O trabalho que se sucede possui 0 escopo de leyaassupostos tedricos no mister
de elucidar importantes questdes relacionadasade marketing, levando em consideragao
seus aspectos estratégicos, bem como o papel desieado pelo composto mercadoldgico
na conquista do mercado-alvo.

Vale ressaltar que a pesquisa descritiva traz actafistica de proporcionar a
apreciacdo de dados e informacdes, no anseio dpreender e interpretar com exatidao a
realidade sem interferir ou modifica-la, ou seg@msmanipular as variaveis.

De acordo com a visdo de Barros e Lehfeld (2000,0p,. na pesquisa descritiva
“ndo ha a interferéncia do pesquisador, isto €,dekrreve o objeto de pesquisa. Procura
descobrir a frequéncia com que um fenbmeno ocsua, natureza, caracteristica, causas,
relacbes e conexdes com outros fendmenos”.

Assim, as ponderacdes explanadas no itineraricedguisa trazem a pretensao de
descrever com a maxima precisdo 0s elementos tEsesn objeto da investigacao,
procurando correlacionar determinados fendmenos oatros elementos consoantes ao
estudo, através de uma leitura sistematica.

Ademais, a revisao bibliografica proposta mostraxeemamente relevante, pois,
tem por finalidade conhecer as diferentes formasal@ribuicdo cientificas relativas ao
assunto em pauta, por intermédio de uma perspeatgiamalise de dados qualitativa. Segundo
Fachin (2001) o carater qualitativo de uma pesqtiiseidenciado por meio de seus atributos,
relacionando-se aspectos ndo apenas mensuraveitamiaem definidos descritivamente.

Observa-se ainda, que na percepcao de Marconiadsak001, p. 46) “a pesquisa
bibliografica pode, portanto, ser considerada tamlm®mo o primeiro passo de toda a
pesquisa cientifica”. Destarte, torna-se notoéripegtinéncia desta pesquisa junto ao meio
académico, haja vista que a mesma podera sersirtidio para outros tipos de estudo, além
de revelar utilidade no campo tedrico enquanto ¢emento e respaldo para trabalhos

cientificos subsequentes.



3. REFERENCIAL TEORICO

No intuito de embasar o presente estudo, e, outrpgncontrar informacdes e
argumentos necessarios para a compreensao do fslmmbrado, realizou-se a presente
pesquisa considerando diversas obras relacionadessanto, escritas por distintos estudiosos
e autores.

Desta forma, buscou-se iniciar a explanacdo apiasgm os diferentes elementos
concernentes ao marketing, e por conseguinte,idim@g-se o estudo ao compostorox de

marketing, uma vez que esse € 0 objeto do presstudo.

3.1 Aspectos gerais do marketing

Dentre as diversas areas da administracdo, destaoamarketing como um dos
fatores-chave para o sucesso de uma empresa, ungueeeste esta relacionado de forma
especial com a busca constante pelo conhecimerstonéeessidades e dos desejos dos
clientes, bem como por sua satisfacao.

Segundo Kotler (1996), existem quatro alternatpa® que o homem possa obter o
produto ou servico que ird satisfazer sua necedsida desejo, sendo eles a autoproducao, a
coercao, a suplica e a troca.

Seguindo esse raciocinio, se existem quatro atteasgpara a obtengéo do objeto de
necessidade ou de desejo do homem, percebe-se tqpeaaé a abordagem com a qual o
marketing preocupa-se, uma vez que € por meioqielae compreende o verdadeiro sentido
do marketing.

Logo, conforme as palavras de Kotler (1996, p.“B&rketing é a atividade humana
dirigida para a satisfacdo das necessidades endeatjpvés dos processos de troca”.

Sendo assim, evidencia-se a importancia do magkdgnforma significativa no que
tange a criacdo de valor para que o consumidoa-sgtmotivado e convencido a realizar a
troca, que em outras palavras significa a commtivaefdos produtos ou servigos oferecidos.

Outro conceito de marketing é que este se trataume processo social e
administrativo em que os individuos ou grupos déividuos obtém o que necessitam e
desejam por meio da troca de produtos (KOTLER, 1993

Ja de acordo com Blessa (2001, p. 17), o markgiia ser conceituado como o
“processo de planejamento, execucdo, preco, coaduce distribuicdo de idéias, bens e

servicos, de modo a criar trocas (comércio) quesfaghm aos objetivos individuais e
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organizacionais”.

Diante dos diferentes conceitos apresentados, \fisevariaveis como troca e
satisfacao sao alguns dos objetivos relacionadogstorcos de marketing. Para tanto, cabe a
eficaz utilizacdo das ferramentas mercadologicpazss de despertar no cliente a convicgao
de que um determinado produto ou servico serd pomsavel pela satisfagdo de suas
necessidades ou desejos.

3.1.1 Necessidades e desejos

Tendo em vista que as necessidades e os desgosrgshamente relacionados aos
conceitos de marketing, convém uma maior abordagmime os mesmos a fim de se obter
uma melhor compreenséo e distingdo entre essesrdis conceitos.

Segundo Kotler (1993, p. 33), “uma necessidade hargdaum estado de privacéo de
alguma satisfacéo basica (...) elas fazem parbéoliagia e condicdo humanas”. Sendo assim,
a necessidade é um estado de caréncia em quewvidualise encontra, seja por fatores
fisioldgicos, como a necessidade de alimentaca@westuario, como por fatores relacionados
a seguranca, dentre outros.

J& com relagdo aos desejos, conforme comenta KG9&3, p. 33) tratam-se de
“vontades para satisfacdes especificas das neadssidnais profundas (...) os desejos
humanos sdo constantemente mudados pelas forgestitaigdes sociais tais como igrejas,
escolas, familias e as empresas”.

Diante disso, percebe-se que os desejos estddoreldos com fatores como a
cultura e a arte das pessoas, bem como com ogsatonstruidos no decorrer da vida de
cada individuo, seja pelo modo como foram criados)o por sua vivéncia ou experiéncia de
vida.

Logo, partindo-se da compreensdo de que é por dwioliente que a empresa
obtém todas as receitas e condi¢cdes necessaras gabrevivéncia no mercado, sobretudo
no que concerne ao alcance de seus objetivos,acalee saber identificar as necessidades,

entender os desejos e desenvolver formas paréageati®s seus clientes.

3.2 Composto de marketing
Primeiramente, vale ressaltar que as organizaciilesam diversas ferramentas e
mecanismos no intuito de posicionar seus produtsEngcos no mercado, sobretudo no que

concerne a conquista de novos clientes e a marfdelns ja existentes.



Para tanto, Las Casas (2006) defende que se umeesangeseja posicionar-se
perante o mercado de determinada maneira, eladldesenvolver o composto de marketing
para atingir a esses objetivos especificos.

Nessa perspectiva, tém-se as ponderacdes de GhearBleiter (2005, p. 20), onde o
“composto de marketing € uma combinacdo de ferrtameestratégicas usadas para criar
valor para os clientes e alcancar os objetivogganizacao”.

Seguindo esse raciocinio, destaca-se a presengaali® ferramentas primarias,
sendo estas as mais evidenciadas: o produto, o,poegonto-de-venda e a promocao, de
modo que a combinacdo dessas formam os “4 P’s destifey”.

Além disso, ainda nas palavras discorridas peltses Churchill e Peter (2005, p.
164) “cada elemento do composto de marketing — ytopdpreco, praca (canais de
distribuicdo) e promocéo (comunicacdo de marketngdm potencial para afetar o processo
de compra em varios estagios”.

Deste modo, ressalta-se que a aplicacdo daségsasasupracitadas deve ocorrer de
forma harmonica, buscando sempre dosar as castic&siinerentes a cada um dos elementos

gque compdem o composto de marketing.

3.3 Produto, Preco, Ponto-de-Venda e Promogao

Verifica-se que os 4 P’s formam o alicerce respariggela otimizacdo das vendas,
uma vez que possibilitam a conquista de novos rdescatravés de uma abordagem
estrategicamente elaborada, na qual se busca lthequentre as variaveis de produto, preco,
ponto-de-venda e promog&o.

Sendo assim, Las Casas (2006, p. 98) defende qda rupo de consumidores que
a empresa tem interesse de atingir teria um compmesimarketing especifico, especialmente
dirigido ao segmento-alvo visado”.

A partir dessa visédo serao abordados cada um dogrtos que compdenmox de
marketing, tendo em vista a importancia dessasAwg@s na consecuc¢do dos objetivos

mercadoldgicos para o sucesso empresarial.

3.3.1 Produto
Primeiramente, pondera-se acerca da conceituac@oodato, uma vez que esse €
visto como o primeiro elemento do composto acimasgntado. Sendo assim, o produto é

tido como aquilo que a empresa produz ou desenvelgesteriormente oferece ao cliente.

6



Ademais, para Kotler (1993, p. 506) “um produtdgb @jue pode ser oferecido a um
mercado, para sua apreciagéo, aquisicdo, uso auman que pode satisfazer um desejo ou
uma necessidade”.

Com base nesses argumentos, € possivel perceber cughecimento prévio do
mercado-alvo é de suma importancia para desenvpheelutos e servicos aptos a suprir 0s
anseios do consumidor.

Uma vez colocado o produto como alternativa cagapetmitir que uma empresa
atinja seus objetivos, verifica-se que uma empdesara conhecer muito bem seu produto
para desenvolver uma tatica adequada, pois todosmponentes de um produto podem ser
desenvolvidos ou mudados de acordo com as situded@s mercado (LAS CASAS, 2006).

3.3.1.1 Ciclo de vida dos produtos

Outro aspecto de suma importancia que se vincutarasteristicas de um produto é
0 seu ciclo de vida, de modo que estes podem & | quatro fases distintas, sendo a
introducéo, o crescimento, a maturidade e o declini

De acordo com Las Casas (2006, p. 107) “a esteatémiciclo de vida do produto
tem auxiliado muitos planejadores a identificarosof de seus compostos de marketing”.
Sendo assim, vale ressaltar que cada etapa dodechida exige uma estratégia especifica,
uma vez que os procedimentos adotados em uma dasenpnao proporcionar 0S mMesmos
resultados se aplicados em outra.

Nesse sentido, convém conceituar o que seria @ @eclvida de um produto:

O ciclo de vida de um produto pode ter uma infligmireta na sobrevivéncia da
companhia. O ciclo de vida de um produto consistguhtro estagios: introducéo,
crescimento, maturidade e declinio. O conceitoida ®o produto aplica-se a uma
categoria genérica de produtos (fornos de micrommdanicroprocessadores, por
exemplo), ndo a marcas especificas (Sharp e Irgspectivamente). (ETZEL,
WALKER e STANTON, 2001, p. 230).

Outrossim, evidencia-se que 0s objetos e servigoerrializados possuem periodos
de grande e pequena oscilacdo no mercado, de mmdeste € um aspecto que compde a
trajetdria de todo e qualquer bem de consumo.

Além disso, Etzel, Walker e Stanton (2001) defendgra o administrador deve
saber visualizar, em cada momento, em qual parteicdo de vida seus produtos se
encontram, uma vez que o ambiente competitivo estsitégias de marketing dependem

exatamente dessa circunstancia.



A relacdo custo-beneficio das ferramentas de carag@o também varia em
diferentes estagios do ciclo de vida do produto. éétagio de introducdo, a
propaganda, os eventos e experiéncias e as atadisl relacdes publicas tém a
relagdo custo-beneficio mais positiva, seguidasaspelendas pessoais, para
aumentar a cobertura de distribuicdo, e pela prémaie vendas e marketing
direto, com o objetivo de induzir a experimentaghio produto. No estagio de
crescimento, a demanda é impulsionada pelo boaxa-tDurante o estagio de
maturidade, a propaganda, 0s eventos e experiémeissendas pessoais tornam-se
mais importantes. No estagio de declinio, a promadd vendas continua forte,
outras ferramentas de comunicacao sédo reduzidasvermedores ddo o minimo
possivel de atencdo ao produto. (KOTLER e KELLER& p. 555).

Sendo assim, convém enfatizar a importancia devapan as oportunidades em que
determinado produto esta em evidéncia, sendo easmamento propicio para abordar os
clientes, explorar a curiosidade e a disposicédsedeao consumo e finalmente conquistar o

melhor posicionamento do produto perante 0 mereidn-

3.3.1.2 Posicionamento da marca

Nesse sentido, como aspecto relevante no posicemande uma marca, destacam-
se as caracteristicas dos produtos por ela ofestéaitto no que tange ao ciclo de vida em que
0s produtos se encontram, quanto na qualidadenstireeos mesmos. Além do mais, é
fundamental que o produto possua uma identidadegy uma denominacao propria que o
faca ser lembrado de maneira singular.

Para Gomes (2003, p. 182) “marca € um nome, tesimal, simbolo ou desenho, ou
uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificbens e servicos de um vendedor ou
grupo de vendedores e diferencia-los”.

Por esse modo, a marca traz consigo uma persot@lida modo que por meio de
um conjunto de atributos é capaz de transmitir umagem ao mercado. Sendo assim,
verifica-se a existéncia de um processo subjetigcente a percepcado do consumidor, na qual
a marca ultrapassa os limites objetivos de um ssmplome para contemplar valores e
caracteristicas capazes de formar uma imagem nie erliente.

Segundo Gomes (2003), a transicdo acima comentadee@través de um processo
analdégico com o da personalidade humana, ondeilsai atm “carater” ao produto. Assim, a
marca torna-se herdeira de uma psicologia, alésedatribuida uma historia a ela.

Um dos aspectos mais importantes na conquista dead® consumidor é a
percepcdo formada pelos clientes em relacdo a m@aamodo que um produto vinculado a
uma marca que transmite confianca e credibilidad@mente despertara interesse na deciséo

de compra dos consumidores.



Nesse sentido, vale destacar que o conceito deanesargloba uma infinidade de
elementos subjetivos, uma vez que abrange aspetdosonados a atitudes e valores com os
quais o comprador pode ou nao se identificar.

Como forma de tornar mais clara a assertiva, rdapake 0s argumentos

supracitados nas palavras de Matinas Suzuki dnaljsta e presidente do grupo iG:

Pergunte-se sobre valores que a sua marca estingagsara o seu consumidor. Se
0s seus valores sdo bons e vocé os explica besfieedo com o seu consumidor
para o resto da vida. A sua marca precisa ser acipdzr essa conversa franca e
aberta com o consumidor indeciso de nossos diBZ &I, 2004, p. 81).

Desta forma, um elemento essencial para a consabdale uma marca é a
convergéncia de valores entre as convic¢des daesmprdos clientes que se busca atingir, de
modo que essa aproximacao podera determinar eareqlista do mercado-alvo.

Destarte, é fundamental que as empresas saibaoculartcom habilidade suas
atividades responsaveis por elevar o valor de ueraadoria, pois € a imagem da marca que

sustenta a posicao de destaque de um produto diamt@ncorréncia.

3.3.1.3 Qualidade dos produtos

Outro elemento intrinseco aos produtos e servicasgéalidade, de modo que a
existéncia de padrdes elevados de controle capdeegarantir o cumprimento das
especificagcdes que uma empresa se propde a atemdesenvolvimento de um produto, ou
na prestacdo de um servico, € fundamental parantgae credibilidade, bem como a
fidelizacédo dos clientes.

Segundo Gomes (2003, p. 183) “tudo o que se digrdduto é o ideal e, por sua
vez, tudo o que foi idealizado se demonstra atrdeés’. Desta forma, torna-se fundamental
que as organizacoes zelem pela qualidade de sedigt@s e servicos, uma vez que qualquer
falha no atendimento as especificacdes previamacbvedadas pode ferir a imagem e a

credibilidade da empresa.

Definida em termos de percepgdes dos usuarioslicegl as marcas nacionais,
privadas e genéricas, qualidade é a habilidadmadti da marca de desempenhar
suas fungbes através de atributos objetivos e tsudge como durabilidade,
seguranca, confiabilidade, aparéncia, facilidademgeracdo e certeza do servigo.
(SANDHUSEN, 1998, p. 311).

Nesse sentido, evidencia-se uma aproximacao entyeabdade do produto e a

consolidacéo positiva da marca; bem como, da peficede valor dos produtos e servigos
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pelos consumidores, sendo esse um fator de infeu@acprecificacdo dos mesmos.

3.3.2 Preco

De um modo geral, pode-se dizer que o preco é ar vabnetario aplicado a um
produto, ou servico, que visa ser comercializado.

A partir disso, Churchill e Peter (2005, p. 314nasbem o0 preco como “a
quantidade de dinheiro, bens ou servigos que davdasla para se adquirir a propriedade ou
uso de um produto”. Por esse modo, um aspecto fuggal a ser considerado € a adequacéo
do valor percebido pelo cliente e o valor monet&t® modo que deve existir um equilibrio
entre essas duas variaveis.

Ademais, quando os profissionais de marketing defim preco de um produto ou
servico, devem ser considerados todos os fatoresl@gicos que, de uma forma ou de outra,
sao importantes para os consumidores (CHURCHILEEHR, 2005).

Desta forma, convém que a empresa se utilize dedo®te técnicas capazes de
elevar o valor percebido dos produtos, de modooguesforcos sejam recompensados com a
ampliacdo das vendas e com a possibilidade de aanwepreco dos produtos em questao.

Sendo assim, nas palavras de Kotler (1993, p. 88&8lica-se que “0 preco é o
anico elemento do composto de marketing que geeitee 0s outros elementos produzem
custos”. Nesse sentido, torna-se fundamental qam@resa saiba orientar seus precos de
maneira coerente, uma vez que este elemento énfiemtial para maximizar as receitas e

alcancar os resultados almejados.

A empresa deve primeiro decidir qual o propésitpeeffico do produto em
guestdo. Caso a empresa ja tiver escolhido sewad®alvo e seu posicionamento
de mercado, sua estratégia de composto de markitahgsive de estabelecimento
de preco, estard no caminho certo. Por exemplainge empresa fabricante de
veiculos de passeio desejar produzir trailer de luxo para o segmento de
consumidores de maior poder aquisitivo, isto ingshca fixacdo de um preco alto.
Assim, a estratégia de preco € amplamente detedmipala decisdo prévia de
posicionamento de mercado. (CHURCHILL e PETER, 2p0352).

Logo, a estratégia de precos € uma variavel capaxientar o comportamento dos
consumidores no momento de tomar suas decisOesmdpr&, de modo que quanto mais
claros forem os objetivos que a empresa desejag@camaiores serdo as facilidades em

estabelecer os precos.

3.3.2.1 Preco como estratégiamia de marketing
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Com relacdo ao papel do preco dentrond@ de marketing, faz-se importante
salientar que por muito tempo se confiou no preuaa varidvel determinante na decisédo

do comprador.

Historicamente, o preco tem sido o principal fatafetar a escolha do comprador.
Isso ainda é valido para as nagdes e 0s grupos pobres e para mercadorias
genéricas dfommodities). Contudo, fatores nado ligados ao preco tém seadr
mais importantes para o comportamento de escolhaodwmprador nas Ultimas
décadas. (KOTLER e ARMSTRONG, 2004, p. 263).

Apesar dos precos atualmente terem sua importaedazida no momento da
escolha dos produtos, muitos compradores aindansid@ram relevante em suas escolhas,
sendo o preco uma variavel que ainda merece sgtaglst, vez que a receita das empresas
depende de uma precificacdo adequada.

Nesse sentido, encontram-se o0s termos explanadoCplora (1994, p. 28):
“segundo alguns autores, como Peter Drucker, o etiatk deve ser encarado como uma
férmula para tornar o ato de vender supérfluo. @tdo é conhecer e entender o consumidor
tdo bem que o produto ou servi¢co seja vendido iEdr’s

Diante desse contexto, mostra-se fundamental qeenpsesas jamais negligenciem
0 comportamento do mercado, e, outrossim, o paofisegmento que se busca atingir, de
modo que haja um equilibrio entre a percepcao b da mercado-alvo e o preco aplicado
ao produto.

A reflexdo acima exposta respalda-se nas palawasotler e Armstrong (2004)
onde 0s mesmos estabelecem que antes de estipulprego, a empresa deve definir sua
estratégia para o produto, de modo que se elahescolidadosamente o seu mercado-alvo e
0 Seu posicionamento, entdo sua estratégia paraade marketing, incluindo o preco, sera de
certa forma descomplicada.

Sendo assim, para que exista um programa de magketim estruturado e efetivo,
faz-se imprescindivel coordenar as decisdes deopoegn todas as demais variaveis

envolvidas; indo desde o projeto, até a distribug@romocao dos produtos.

No final, quem decide se o preco de um produto @steto € o consumidor. As
decisdes de preco, como as outras decisdes de enimatketing, devem ser
orientadas ao comprador. (KOTLER e ARMSTRONG, 2@04£70).
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Em suma, no momento em que se efetua a venda onomls se dispde a pagar um
preco por algo que na sua percepgao representa viaéoo e importancia, tendo em vista os

beneficios proporcionados por esse servico ou poaatiquirido.

3.3.3 Ponto-de-venda

Uma vez que o produto foi desenvolvido, faz-se ss@o que este seja transferido
para o cliente, de modo que dentrond& de marketing os pontos-de-venda e sua localizacao
e distribuicdo, de modo geral, assumem um papeheisd dentro do contexto do marketing.

De acordo com estudos desenvolvidos pela firmaatesuttoria gerencial Booz
Allen Hamilton, sediada em Nova York:

O ponto-de-venda, seja uma prateleira de supera@roa um site, representa o
verdadeiro centro do universo fabricacdo-vendajigtaiePor isso, € importante que
tanto fabricantes como varejistas reconhecam o éipadh prateleira” e se
disponham a explorar esse potencial — algo quesasgivel por meio do esfor¢o
conjunto. (KAUFFELD e SAUER, 2008)

Quanto a localizacdo do ponto-de-venda, salient@-geportancia da visibilidade
oferecida em cada situacdo, sendo as esquinascas Imais valorizados nesse aspecto,
seguidas dos trechos de rua voltados para praga, ¢a final e comeco de rua (UGAYA,
1993).

Além disso, assevera-se que na visdo apresentaddzab, Walker e Stanton (2001,
p. 348) “o papel da distribuicdo dentro de um maxrdarketing € levar o produto até seu
mercado-alvo. Nesse processo, a atividade mais riemie € acertar sua venda e a
transferéncia da propriedade, do produtor ao corsurfinal”.

Dentro dessa perspectiva, nos primeiros momentasxpgnacdo, argumentou-se
acerca da importancia atribuida a elementos coproduto e o preco, colocando esses como
sendo pecas essenciais na composicanixide marketing.

N&o obstante, o ganho obtido ao saber tomar decis@erentes sobre o produto
pode ser perdido se ndo forem dedicados os cuidgdas as questdes de praca; de forma
especial, a respeito de onde o produto sera oflereccomo o cliente chegara até este local
(SANDHUSEN, 1998).

Nesse sentido, comenta-se acerca da existénciaueogs que influenciam as
decisdes sobre onde situar um ponto-de-venda, de mtorna-lo o mais adequado possivel.
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Na visdo de Sandhusen (1998) as influéncias stadas contemplam tanto o tipo
de produto a ser comercializado, quanto o ambieoapetitivo no qual ele esta inserido,
bem como as politicas e recursos da empresagaianecessidades dos consumidores.

Sendo assim, as decisdes de praca repercutem rnesdimersos aspectos que
englobam o marketing, refletindo em decisGes ingmyels que envolvem o preco e até

mesmo a promoc¢ao do produto.

3.3.4 Promocao

Constata-se que até o presente momento foram eiades trés dos elementos de
marketing inicialmente apresentados, sendo o popdupreco e o ponto-de-venda, de modo
que este tdpico visa apreciar o quarto elementocqugde amix de marketing, sendo esse
denominado promocéao.

Para os autores McCarthy e Perreault (1997, p. 23Womocé&o é tida como “a
comunicacao da informacao entre vendedor e compgaatencial ou outros do canal para
influenciar atitudes e comportamento”.

Desta forma, destaca-se que a funcéo basica dapéonesta em expor aos clientes
que o produto desejado por eles esta a disposipéesentando um preco adequado aos seus
beneficios, e que o referido produto esta acessimalm determinado ponto-de-venda.

Na visao defendida por McCarthy e Perreault (1987hecessidades e as atitudes
dos consumidores-alvos sdo o que determina aquaoogmarketing comunica, portanto a
maneira pela qual as mensagens sao transmitidasdkiepla composicdo de varios métodos
promocionais.

Nesse sentido, é possivel optar entre diferentésdm& promocionais, indo desde
alternativas como venda pessoal, venda em massam®¢ao de vendas; de modo que cada
uma delas sera analisada nas linhas que se sucedem.

Quanto as atribuicbes da venda pessoal, buscaalde em McCarthy e Perreault
(1997, p. 230), onde “a venda pessoal envolve carag@io oral direta entre vendedores e
consumidores potenciais. A venda face a face prenfieadback imediato que ajuda a
adaptacao dos vendedores”.

Desta forma, situa-se a venda pessoal como unmenfenta bastante versatil que
contempla elementos dinamicos como a oralidadex@ieesséo corporal. OQutrossim, entre as
alternativas promocionais, também merecem ser aengdidas as caracteristicas da venda

em massa e da promocao de vendas.
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No que concerne a venda em massa convém destacasspiengloba a propaganda
e a publicidade, de modo que designa uma ativiqaderomove informacdes direcionadas a
um numero consideravel de consumidores potencans,passo que visa aproveitar a
oportunidade de comunicar todos ao mesmo tempo.

Para McCarthy e Perreault (1997) propaganda canespa qualquer forma paga de
apresentacao impessoal de idéias, bens ou sepocgatrocinadores identificados, incluindo
para tanto, o uso de midias, a exemplo de revistasis, radio e TV, cartazes e mala direta.

Em contrapartida, a publicidade é tida como umenéogratuita de apresentar um
produto ou informagcdo, de modo que os custos reptas a varidvel que distingue a
propaganda da publicidade.

Segundo a visdo defendida por Kandybin e Grove®920. 44) “o marketing e a
publicidade podem sempre se apresentar e transfarmaconceito ‘mais ou menos’ em
sucesso de vendas”. Destarte, tal assertiva dematelevancia da adocdo de medidas
coerentes no que concerne a aplicagdo das estat@gbmocionais, sendo essa uma
ferramenta essencial no posicionamento de uma roarpeoduto no ambito mercadologico.

O terceiro método promocional contempla a promatgigendas, a qual se refere a
outras atividades de promocao, além da propagaladaublicidade e da venda pessoal, que
estimulam o interesse, experimentacdo ou comprac@esumidores finais ou por outros
participantes do canal (MCCARTHY e PERREAULT, 1997)

Nesse sentido, convém definir um conceito objetieoque seria a promocao de
vendas, para isso, buscou-se embasamento no pensateectzel, Walker e Stanton (2001),
de modo que estes definem a promoc¢ao de vendas oomgrupo de instrumentos de
estimulo da demanda que visa complementar a progagafacilitar a venda pessoal; sendo
exemplos para a promoc¢ao de vendas os cupons,gs;éamostragjisplays em lojas, feiras
comerciais, demonstracdes nas lojas e concursos.

Por esse modo, para que haja eficacia nas promégiesessario que se evidenciem
quais os objetivos a serem alcancados pela emanesets das mesmas, de modo a permitir
que as metas sejam atingidas por intermédio de apfiaacdo adequada dos meétodos

promocionais acima apresentados.

3.4 As estratégias relacionadas ao marketing
Apos a compreensédo dos elementos que compgaix @e marketing, verifica-se a

necessidade do desenvolvimento de estratégias adkesjaos objetivos da empresa, sempre
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considerando o perfil e as caracteristicas do coitkr para que se alcance 0 sucesso nos
esforgcos de marketing.

Ademais, as variaveis relacionadas ao marketingneva¢ao sao os fatores basicos
para o estabelecimento de objetivos que irdo compa@stratégias, tendo em vista que essas
duas areas possuem papel importante na obtencdesiitados pelas empresas (DRUCKER,
1975).

De acordo com Chiavenato e Sapiro (2004, p. 4]gtiebs podem ser definidos
como “resultados a serem alcancados num determperilmdo de tempo. Em toda e qualquer
organizacdo, ha diferentes objetivos numa complelaarquia de importancia, nivel,
urgéncia”.

Além disso, para desenvolver as suas estratégampeesa deve ter, inicialmente,
seus objetivos claramente definidos, sendo quelasionados ao marketing mostram-se de

grande relevancia no que concerne a posi¢ao deocgdaizacao perante o mercado.

Estratégia é o padrdo ou plano que integra asipailscmetas, politicas e sequiéncia
de agBes de uma organizacdo em um todo coerente estnatégia bem formulada
ajuda a ordenar e alocar os recursos de uma oegdioizpara uma postura singular
e viavel, como base em suas competéncias e defi@g€nnternas relativas,
mudan¢as no ambiente antecipadas e providénciasngemtes realizadas por
oponentes inteligentes. (MINTZBERG e QUINN, 200120).

Diante da compreensdo dos conceitos que envolveestestégias e 0s objetivos
dentro de uma perspectiva mercadoldgica nas om@gies, vislumbra-se a importancia das
mesmas no que diz respeito ao sucesso das apbocagdelementos de marketing de maneira
estratégica.

Segundo Chiavenato e Sapiro (2004, p. 38), “atégimsignifica 0 comportamento
global da organizacdo em relagdo ao ambiente qukewnda. A estratégia € quase sempre
uma resposta organizacional as demandas ambientais”

Diante do atual contexto de instabilidade mercaglod OGALHA (2009), diretor
da BrandMap Estratégia e Inovacdo, aconselha osesanps a adotarem uma atitude proé-
ativa em suas estratégias de marketing, afastapfies alisplicentes na qual as empresas
permanecem analisando a conjuntura de longe, vende a revolugcdo socio-econdmica vai
acabar. Segundo o autor, a revolucdo do mercad@pshas comecando, e seria melhor fazer
parte dela, caso contrario o cliente ndo notar&sisééncia.

Sendo assim, para que as estratégias mercadolggissam colaborar para o

alcance dos objetivos da empresa, deve-se deséraslwisando o equilibrio entre os
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elementos que compdemnax de marketing e o perfil do publico-alvo, os quaiata isso,

precisam estar claramente identificados.

3.5 Segmentacdo do mercado
Como ja foi mencionado em tdpicos anteriores, ansetacao do mercado se faz
necessdria para que a empresa nao venha a peiaEr de suas agbes, devendo para tanto

direciona-las a fim de maximizar seus efeitos &entim mercado-alvo.

Um mercado é formado por compradores que difereime esh em um ou mais
aspectos. Eles podem diferenciar em seus desefssos, localizacdo geografica,
atitudes e préaticas de compra. Quaisquer destéveer podem ser usadas para
segmentar o mercado. (KOTLER, 1993, p. 321).

Nesse sentido, faz-se importante ter em mente g@graentacao tem por objetivo
ampliar o efeito das acdes empresariais, sobrenatoadologicas, direcionando-as para um
determinado grupo de consumidores.

Ademais, segundo a visado defendida por Sheth, IMittlewman (2001, p. 39)
“seguir uma orientacao para o cliente traz panapresa vantagens competitivas que levam a
um desempenho empresarial mais alto, na forma dawmento da lucratividade e de um
crescimento da receita”.

Partindo-se desse pensamento, percebem-se inUmardagens oriundas da
identificacdo dos mercados-alvos; isso porque, uersituados, a empresa localizara as
maiores oportunidades, podendo ajustar suas agbegdeira a atender as particularidades
desse grupo especifico de consumidores.

Assim sendo, no entendimento de Kotler, a segmaotde mercado consiste em:

Dividir um mercado em grupos distintos de compradoque podem exigmix de
produtos e/ou de marketing distintos. A empresatifiea maneiras diferentes para

segmentar o0 mercado e desenvolver os perfis dosesegs resultantes. (KOTLER,
1993, p. 320).

Assim sendo, verifica-se que o0s atos tomados cdinazes para um grupo de
clientes, podem néo o ser para outro, de modo graesa deve estar atenta a todas as
variaveis do comportamento desse mercado em garticu

Para tanto, convém respaldar a idéia acima expostaeguintes termos:

A segmentacdo de mercado € um processo de idagéificde subgrupos de clientes
cujas necessidades, desejos e/ou recursos saentifgerde maneira que os fazem
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responder de forma diferente a um dado compostomdeketing. (SHETH,
MITTAL E NEWMAN, 2001, p. 412).

Levando-se essa assertiva para termos praticosficigdizer que ha determinados
clientes que preferem alimentos mais saudaveissgherosos, ou roupas mais confortaveis
gue elegantes; enquanto, ao reves, existem constenique optam pelo sabor e elegancia.

Na visdo de Mowen e Minor (2006, p. 23) a segméatampnsiste na “divisdo do
mercado em subconjuntos distintos de clientes contades e necessidades semelhantes.
Cada subconjunto devera ser atingido por um mixaskketing diferente”.

Nessa perspectiva, escrevem Sheth, Mittal e New@@01, p. 412), “em suma, as
respostas variadas dos clientes a um ou mais elesnéa composto de marketing formam a
base I6gica da segmentacdo”.

De acordo com Slywotzky (2009) empresas dos maisrgbs segmentos que
desenvolveram investimentos na aplicacdo estraéglo composto mercadoldgico,
apresentaram como resultado a maximizacao de sticpgEcao e fatia de mercado.

Assim, torna-se claro e evidente a partir dessgooeensédo que diante de um foco
central a empresa podera adotar agdes mais ingisiwmo ajustar os produtos, 0s precos, 0s
canais de distribuicdo e as promocdes de manegantemplar as singularidades de seu

mercado-alvo.

3.6 Visdo pragmatica acerca do composto mercadol@gi

A fim de evidenciar uma visdo pragmatica dos terowdsora discorridos, mostrou-
se relevante restringir o foco do estudo para uismar mais especifico. Para tanto, nessa
ocasido do trabalho, direcionou-se a analise melégida para o setor varejista, mostrando-
se importante destacar — inicialmente — 0 conatoarejo apresentado por Cobra (1992, p.
504), sendo esse “uma unidade de negocio que camgradorias de fabricantes, atacadistas
e outros distribuidores e vende diretamente a cormkres finais”.

Sendo assim, verifica-se a importancia do setagjigsa em relacdo a distribuicédo de
mercadorias e a realizacdo dos processos de tnoeayez que é sabido que essa necessidade
surgiu desde os primordios, quando o homem sadadana em busca de alimentos.

Dentro dessa perspectiva histérica destaca-se @B20, p. 23), o qual comenta
que “nos Estados Unidos, em meados do século XdXnercearias, armazéns e emporios
comecaram sua transformacgéo de lojas de plencgegpara lojas em que cada um decide,

sozinho, o que comprar”.
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Uma vez que um dos objetivos do marketing esta ean ealor para o cliente
atraves da utilizagdo das ferramentas mercadokgicdoca-se a satisfagéo do cliente como
consequente l6gico quanto as pretensées do maylailitado. Outrossim, tendo como foco
0 comércio varejista, sobretudo os supermercadogjuais fazem parte do setor de auto-
servico, 0s objetivos centrais ndo fogem a regnacioaada.

Dentro desse discurso, comenta-se os termos atadesrnpor Prado e Marchetti
(1996) em um trabalho coordenado pelos profesgdidasdio de Angelo e José da Silva, no
qual expdem que a busca pela satisfacdo do consussth entre os principais mecanismos
de diferenciacdo entre uma empresa e sua concearrdhcuma vez que a satisfacdo do
consumidor tornou-se uma das principais fontes @aranquista do lucro, esta variavel vem
despertando maior interesse por parte dos vamejista

Na tentativa de satisfazer os consumidores, pemsebgue as empresas vém
buscando aperfeicoar suas atividades — sobretudaspmctos que englobam o setor de
marketing — fazendo uso de diversos instrumentasatiernidade, de modo que a adesao as
novas tecnologias se tornou imprescindivel em umcade tdo competitivo como o varejista.

Sendo assim, percebe-se que os autores Prado edaf(d@996) constatam que a
disponibilidade da tecnologia aos supermercadasa earacteristica que deve ser analisada
para entender as modificagbes que s&o impostasnassios, sendo que com o grande
impulso que esta sofreu — por meio da eletrOnickn enicroeletrbnica — 0s equipamentos
tornam-se cada vez mais acessiveis aos supernstasadi

Para tanto, vale destacar que a utilizacdo dasltegias envolve aspectos capazes
de aprimorar o atendimento aos clientes, sejaé&grda utilizacdo de codigos de barra e do
desenvolvimento de um banco de dados informatiZadoporcionando um atendimento
personalizado), ou até mesmo através da divulgdg@&stabelecimento em meios eletronicos

como a internet.

A Era da Transparéncia promete grandes vantagens s empresas que
capitalizam a informacao disponivah-line em suas estratégias de negocios (...)
Cada vez com mais frequéncia, as empresas anasaados pessoais disponiveis
on-line para conhecer melhor o comportamento dos consuesidbtltiizam essa
informac&@o no marketing e na venda de seus produgesvicos, para ajusta-los a
suas preferéncias. (SOLOVE, 2008, p. 2)

Por esse modo, visualizou-se que durante muito dea¥p clientes encontraram
dificuldade em obter uma variedade de informacoessel interesse, de modo que as

empresas que souberam aproveitar os avanc¢os daogienestdo se mostrando capazes de
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suprir diversas dessas lacunas, mormente as quengadam a satisfacdo imediata do
consumidor.

Além disso, identificou-se que Boone e Kurtz (19%B§sertando acerca das
atribuicbes de destaque exercidas pelo varejoreimfeque o poder em muitos canais de
distribuicdo esta migrando para os varejistas, uezaque sao eles que controlam o espaco
nas prateleiras e vitrines.

Ademais, evidencia-se um papel privilegiado ocupaelos supermercados, no qual
a diversidade de produtos disponibilizados pelasefcedores lhes concede a possibilidade de

optar entre aqueles que se mostram mais adequacdsndimento de suas expectativas.

Como termo, supermercado geralmente refere-se ainstituicdo no setor do
varejo de produtos de mercearia. Nesse contexto,supermercado é uma
instituicdo varejista que tem um sortimento de ptosl moderadamente amplo e
profundo, compreendendo produtos de mercearia ladimao-alimenticias, e
oferece relativamente poucos servicos ao consumi@rZEL, WALKER e
STANTON, 2001, p. 394).

Logo, os centros varejistas, sobretudo os supeadesg desfrutam de prerrogativas-
chave do ponto de vista mercadolégico, uma vezpggsuem a oportunidade de explorar de
inumeras formas os seus produtos, ressaltando deredéncia esta em aplicar abordagens
cada vez mais criativas e auténticas.

Ao se analisar o histérico das lojas de varejo réirpde Boone e Kurtz (1998, p.
345), vé-se que “as primeiras lojas de departarsenémleias lojistas, supermercados, lojas de
descontos, hipermercados e empresas de vendaatglmgo davam énfase a oferta de poucos
Servicos e aos precos baixos”.

No entanto, a realidade atual vem substituindo @oapos precos reduzidos por
novos principios de marketing, capazes de supneas necessidades de um mercado-alvo
previamente selecionado.

Considerando as caracteristicas hodiernas, paaatosees Boone e Kurtz (1998, p.
345) “as decisOes de marketing dos varejistas estdnadas em dois passos fundamentais: a
selecdo de um publico-alvo e o desenvolvimento demix de varejo para satisfazer ao
mercado escolhido”.

Também cabe inferir que ao se conceber os supadwrcomo locais interativos,
nos quais os clientes podem ver e tocar 0os prodatos/ém que as empresas busquem
envolver o cliente através do estimulo dos cinedides. Desta forma, para Kishel e Kishel

(1993, p. 60) “uma das maneiras de aumentar &efic@ de uma apresentacdo de vendas é
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apelar para os cinco sentidos do cliente potercgatapacidade de ouvir, ver, tocar, cheirar e
ter paladar”.

Deste modo, quanto maior o numero de sentidos @desl na abordagem, mais
influéncia sera proporcionada pela apresentacdana@o que a criacdo de provadores e
degustadores, além da exposicdo de amostras,rs@méatas que permitem ao cliente formar
uma convicgao mais precisa em relacdo ao fechandentompra, e dependendo do perfil do
cliente, esse pode ser um fator determinante emesamlhas.

Como ja foi evidenciado anteriormente, a conviad@@ompra dos consumidores se
forma através da combinacdo estratégica de elememtocadoldgicos bésicos, conhecidos
como omix de marketing, sendo que as empresas que desej@muistar uma gama razoavel
de clientes devem estar atentas para tais aspdetosntares.

Nesse contexto mercadologico se insere a atmosferacompra como peca
preponderante, concebida como o design do ambiecke 0os produtos estao disponiveis por
meio de comunicag¢des visuais, iluminagdo, coressicgaj aromas e demais fatores que
podem afetar ou influenciar o comportamento dontd#ieem relagdo a compra (BLESSA,
2001).

Sendo assim, percebe-se a existéncia de divensaméntas, que se utilizadas de
forma coerente e harmoénica, sdo capazes de agr@garao produto oferecido, aumentar o
envolvimento do cliente e consequentemente colabayen os esforgcos de vendas, nédo

apenas no contexto varejista, mas — outrossim mais diversos ramos mercadoldgicos.

4, CONSIDERA(}OES FINAIS

A partir dos termos explanados, evidenciou-se quershs vantagens emanam de
uma atuacdo profissional capaz de dosar estrategita os diferentes elementos que
compdem amix de marketing, haja vista a possibilidade de apmégios vinculos comerciais
junto a um dado segmento através da efetiva comgieedos postulados tedricos da ciéncia
mercadoldgica.

Ademais, pode-se concluir que, para garantir diisiade no mercado, as empresas
devem -a priori - direcionar consideraveis esforcos no sentidapteximar suas percepcoes
atinentes aos reais desejos e necessidades dusglide modo que os “4 P’s de Marketing”
emergem como as ferramentas bésicas capazes daariemghr as intencdes ora evidenciadas.

Por intermédio da pesquisa, verificou-se que apefemecer um ambiente capaz de

atender de maneira superficial os aspectos do cetmprercadolégico ndo é o suficiente para
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a conquista e manutencdo da clientela em um paiedda, uma vez que inumeras
estratégias criativas vém sendo utilizadas por esagrque visam atingir um ndamero razoavel
de consumidores, como se observou na instanciawtos em que se abordou o contexto do
varejo supermercadista.

Sendo assim, convém enfatizar a importancia deofiarvas atencdes para 0s
aspectos estratégicos do marketing, muitas vezgkgeeciados, sendo estes de extrema
relevancia para a identificacdo do cliente commaoatera de compra e despertar no mesmo o
pretenso fechamento das vendas.

Em suma, apoés a realizacdo da pesquisa, consetguesos aspectos relativos ao
produto, ao preco, ao ponto-de-venda e a promog@end ser vistos de maneira integrada e
estratégica pelas empresas, uma vez que o congmstarketing tem sido percebido pelos
tedricos como um conjunto de variaveis elementaes se ajustadas plenamente ao perfil do

mercado-alvo, estariam aptas a potencializar agtagl®s das vendas.
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