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ANALISE DAS ESTRATEGIAS DO MIX DE MARKETING NA PERCEPCAO DOS
CLIENTES EXTERNOS DA F. BALANCAS, EM CAMPINA GRANDE - PB

DIAS, Viviane Gongalves®
GUEDES, Maria Dilma?
RESUMO

Sabe-se que o composto de Marketing é o conjunto de variaveis que quando trabalhado de forma
estratégica auxilia as organizagfes a atingirem os seus objetivos; essas variaveis sao classificadas,
como: Produto, Preco, Promocao e Praga. Sendo assim, identificar como essas ferramentas estdo
sendo utilizadas, bem como, se os objetivos tracados estdo sendo atingidos é de fundamental
importancia para as empresas. Portanto, o presente trabalho teve como objetivo analisar as
estratégias do mix de marketing na percep¢do dos clientes externos da F. Balangas, em Campina
Grande — PB. Para alcancar o objetivo foram utilizadas pesquisas exploratdria, descritiva,
bibliografica e pesquisa de campo. Para elaboracdo do questionario utilizou-se 0 mix de marketing,
composto de quatro dimensdes: Produto, Preco, Promocao e Pracga; foram formuladas 10 perguntas
fechadas, e para mensuragéo dos dados, foi adaptada da escala Likert, composta por cinco categorias
para trés: Concordancia, Neutralidade e Discordancia, tendo como sujeitos da pesquisa 50 clientes,
selecionados aleatoriamente para responderem a pesquisa. Ao término da coleta, foi possivel
reconhecer como os clientes percebem o composto de marketing utilizado pela F. Balancas,
considerando que, Produto e Pracga estdo alinhados as expectativas; porém, Preco e Promogcéo,
foram analisados como sendo pouco atraentes. Diante do resultado a F. Balancas devera repensar
suas praticas de atuacdo e procurar melhorar cada vez mais a utilizacdo do composto do mix de
marketing, pois desta forma os objetivos tracados serdo alcangados, consequentemente alavancando
as oportunidades de negdcios.

Palavras-chave: Marketing, Mix de Marketing, F. Balancas.

ABSTRACT

It is known that the compound of Marketing is the set of variables when working strategically helps
organizations achieve their objectives, these variables are classified as: Product, Price, Promotion
and Place. Thus, to describe how these tools are being used and if the planned objectives are being
achieved is of fundamental importance for companies. Therefore, the present study aims to analyze
the marketing mix strategies in the perception of external customers F. Scales in Campina Grande
- PB. To achieve the goal we used exploratory research, descriptive literature and field research.
For preparation of the questionnaire we used the marketing mix, composed of four dimensions:
Product, Price, Promotion and Place; were formulated 10 closed questions, and measurement data,
was adapted from Likert scale consisting of five categories to three: Agreement, Disagreement and
neutrality, having as research subjects 50 customers randomly selected to respond to the survey. At
the end of the collection, it was possible to recognize how customers perceive the marketing mix
used by F. Scales, whereas Product and Square are in line with expectations; However, Price and
Promotion, were analyzed as being unattractive. Before the result F. Scales should rethink their
practices of operation and seek to improve more and more the use of the compound of the marketing
mix, because this way the objectives outlined will be achieved, thus leveraging business
opportunities.

Keywords: Marketing, Marketing Mix, F. Scales.
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1 INTRODUCAO

As transformaces geradas pela globalizacao resultaram em um processo gradativo de
mudangas no relacionamento entre as empresas e 0s consumidores, levando os clientes a
buscarem mais qualidade nos produtos e servigos, induzindo, assim, mudangas nas
organizagcbes que passam a identificar novas oportunidades, formulando estratégias e
adaptando-as ao ambiente que esta cada vez mais competitivo.

Neste sentido, 0 marketing vem se fortalecendo e tornando-se fundamental na gestéo
das empresas, independente do seu porte face as diversas ferramentas, capazes de criar e agregar
valor para o cliente em relacdo ao produto e/ou servico ofertado, auxiliando na conquista dos
objetivos organizacionais.

De acordo com pesquisa realizada pelo Sebrae (2014), as Microempresas e Pequenas
Empresas (MPE) vem adquirindo, ao longo dos Gltimos 30 anos, uma importancia crescente no
pais gerando, em 2011, 27,0% do valor adicionado do conjunto de atividades pesquisadas pelo
Produto Interno Bruto (PIB). Porém, apesar de sua significancia, as MPEs ainda apresentam
alto indice de mortalidade, ocasionado, muitas vezes, pela auséncia de cuidados na
administracdo. Por exemplo, a falta de planejamento inicial, o desconhecimento do publico
alvo, dentre outros. Com relacéo a gestdo de pessoas, o potencial humano fica comprometido,
devido ao fato de que os funcionarios exercem mdltiplas tarefas que impedem a especializacédo
em determinado setor.

Para que dificuldades como essas sejam evitadas € ideal que se faca desde o inicio, ainda
na etapa do plano de negdcio, um bom planejamento de marketing. Pois, para que todas as areas
de uma empresa tenham um correto direcionamento é de grande importancia que o marketing
esteja inserido no cotidiano dessas organizagdes.

Sendo assim, observa-se a importancia da elaboracdo das estratégias como forma de
direcionar as organizacdes atraves de meios para que possam alcancar os objetivos tracados,
colocando-a numa posic¢édo de cumprir eficientemente a missao que foi determinada.

Neste contexto, questiona-se: quais as estratégias do mix de marketing na percepgéo dos
clientes externos, utilizadas pela empresa F. Balancas, em Campina Grande-PB?

Desta forma o trabalho tem como objetivo analisar as estratégias do mix de marketing
na percepcdo dos clientes externos, utilizadas pela F. Balancas, em Campina Grande - PB,
através de pesquisas exploratéria, descritiva, bibliografica e pesquisa de campo, onde foi
realizada uma analise de conteldo através de questionario. Portanto, a area de conhecimento

abordada para este trabalho é o marketing e o tema desenvolvido é o mix de marketing ou 4Ps.



Tomando como base tedrica 0 modelo do Kotler e Keller (2006), onde sdo apresentadas as
quatro varidveis (Produto, Preco, Promocédo e Praca) que formam o chamado composto de
marketing. Considerando que através dos mix de marketing sdo tracadas estratégias que
contribuem para agregar valor e contribuir para que os objetivos sejam alcancados, justifica-se
a importancia do tema.

O presente trabalho esta estruturado da seguinte maneira: Resumo, Abstract, Introducéo,
Revisédo da Literatura, Caracterizacdo da Organizacdo, Procedimentos Metodoldgicos, Analise

dos Resultados, e por fim, ConsideracGes Finais e Referéncias.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 MARKETING

O marketing como area do conhecimento humano vem recebendo destaque a partir da
segunda metade do século XX, onde dentre as diversas areas da administracdo é considerada
como um dos fatores-chaves para o sucesso da empresa, estando relacionada diretamente a
busca constante pelo conhecimento das necessidades e desejos dos clientes a fim de atendé-las,
bem como por sua satisfagéo.

Para Costa (2003, p. 60), “Marketing é uma orientacdo da direcdo da empresa baseada
no entendimento de que a tarefa primordial da organizacdo é determinar, as necessidades,
desejos, valores de um mercado consumidor-alvo de forma efetiva”. Kotler e Armstrong (2007)
definem o marketing como um processo administrativo e social pelo qual individuos e
organizacOes obtém o gque necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de valor com 0s
outros. Las Casas (2007) complementa, “marketing é a area do conhecimento que engloba todas
as atividades concernentes as relacGes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou
individuos”.

Sendo assim, marketing consiste em todas as atividades pelas quais uma empresa se
adapta ao seu ambiente, com a fung@o de converter necessidades sociais em oportunidades
rentaveis. Evidenciando sua importancia no que se refere a criacdo de valor para que o
consumidor, se sinta motivado a realizar a troca.

De acordo com a Associagdo Americana de Marketing — AMA (apud CHURCHILL;
PETER, 2010, p. 4), “Marketing é o0 processo de planejar e executar a concepcao,
estabelecimento de precos, promocéo e distribuicdo de ideias, produtos e servicos a fim de criar

trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais".



Nestas definigcdes, percebe-se que sdo englobados outros conceitos centrais como:
necessidades, desejos e demandas; produtos; valor, satisfacdo; troca; relacionamentos;
mercados; e empresas e consumidores, que possibilitam um maior entendimento no que diz
respeito ao conjunto que determina o marketing de maneira geral.

Ressaltando assim, que as organizagdes utilizam diversas ferramentas e mecanismos no
intuito de posicionar seus produtos no mercado, sobretudo no que se refere a conquista de novos

clientes e fidelizagéo dos ja existentes, ferramentas essas composta pelo mix de marketing.

2.2 MIX DE MARKETING (4Ps)

Las Casas (2006) mostra que se uma empresa deseja posicionar-se perante 0 mercado
de determinada maneira, ela deverd desenvolver o composto de marketing para atingir os
objetivos especificos. Kotler e Keller (2006) apontam que os modelos de mix de marketing
analisam dados de diversas fontes, como coletados no varejo, de expedicdo da empresa, de
determinacdo de preco e de despesas com propagandas e promocdes. Sendo assim de suma
importancia ao gestor a coleta dessas informagdes, analisando-as e aplicando-as da maneira
mais cabivel dentro do seu segmento, para que as mesmas gerem resultados satisfatorios.

Desta forma (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 42), apresentam que:

Apos ter definido sua estratégia geral de marketing, a empresa esta pronta para
comecar a planejar os detalhes do mix de marketing, um dos principais conceitos do
marketing moderno. Sendo este um conjunto de ferramentas taticas e controlaveis que
a empresa combina para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo.

Desta maneira, ressalta-se que a aplicacao das estratégias citadas deve ocorrer de forma
harmonica, buscando sempre equilibrar as caracteristicas inerentes a cada um dos elementos

que compdem o composto mix de marketing (ver Figura 1):

Figura 1 - Os 4Ps do mix de marketing.

Produto

Variedade de produtos
Cualidade

Mix de marketing

[\

Mercado-alvo

Praga
Canais
Cobertura

Design Variedades
Caracteristicas Locais
MNome de marca Estogue
Embalagem Transporte
Tamanhas
Servigos Prego Promogio
S:;i?;';;es Preco delista Promociodevendas
? Descontos Propaganda

Concessdes Forca devendas

Prazo de pagamento Relagties publicas

Condiches de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17).



Verifica-se, entdo, que os 4 Ps formam o alicerce responsavel pela otimiza¢do das
vendas, possibilitando assim, a conquista de novos mercados com uma abordagem
estrategicamente harmoénica e elaborada, através do equilibrio entre as variaveis deste

composto.

2.2.1 Produto

O produto apresenta-se como o primeiro elemento do composto, sendo ele aquilo que a
empresa produz ou desenvolve, e posteriormente oferece ao cliente.

Segundo Cobra (2007), um produto € dito certo ao consumo quando atende as
necessidades e desejos de seus consumidores-alvo. Um produto certo deve ter: qualidade e
padronizacdo; modelos e tamanhos; configuracdo. Kotler e Armstrong (2007) definem o
produto como algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciagdo, aquisi¢ao, uso ou
consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade.

Desta forma pode-se considerar o produto como qualquer elemento que possa ser
oferecido e que satisfaca as necessidades e desejos de um mercado. N&o incluindo s6 bens ou
servicos, mas também marcas, embalagens, servicos aos clientes e outras caracteristicas.

Neste sentindo, Dias (2010, p. 9), aponta que:

As decisbes do produto englobam a identificacdo de oportunidades de langamento de
produtos e servigos, a adequacdo destes as necessidades e desejos dos clientes, a
formulacdo das estratégias de produto e linhas de produtos (como diferenciacao,
posicionamento, etc.) e a administracdo do ciclo de vida do produto, entre outras.

Segundo Las Casas (2011), o produto € o objeto principal de comercializacdo. Ele é
desenvolvido para satisfazer ao desejo ou a necessidade de determinado grupo de
consumidores. Por isso, a sua funcéo principal é a de proporcionar beneficios.

Com base nesses conceitos, é possivel perceber que o conhecimento prévio do mercado-
alvo é de grande importancia para desenvolver produtos aptos a suprir 0s anseios do
consumidor, de forma satisfatoria tanto para o consumidor quanto para empresa.

O segundo elemento do composto, diz respeito ao preco, sendo ele o valor monetario

aplicado ao produto.

2.2.2 Preco

De acordo com Kaotler e Keller (2006), preco é o unico elemento do mix de marketing

que produz receita; os demais produzem custos. Segundo Kotler e Armstrong (2007), prego é a



quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servigo. De maneira mais ampla preco é a
soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um
produto ou servico.

Os precos sdo também essenciais para as empresas, Visto que agregam valor aos
produtos. Uma das primeiras consideracgdes que o consumidor faz na decisdo de compra refere-
se ao preco (LAS CASAS, 2011). Sendo assim é fundamental que as empresas jamais
negligenciem o comportamento do mercado, de modo que haja um equilibrio entre a percepcéo
de valor do mercado-alvo e o preco aplicado ao produto.

E valido salientar que os componentes de preco correspondem ao conjunto de
ferramentas capaz de influenciar no processo decisério do consumidor, com relagdo a forma de
aquisicdo do produto. Dentre estes, 0s que mais se destacam sdo: descontos e formas de

pagamento.

2.2.2.1 Componentes de pregos

Séo varios os elementos que comp&em o preco, destacando-se:

Descontos: “E simplesmente, uma redugio nos pregos. Subtrair os descontos do preco
de tabela resulta no preco de mercado, ou seja, 0 preco efetivamente pago pelo cliente”
(CHURCHILL; PETER, 2010, p. 346).

Formas de Pagamentos: A “forma de pagamento ¢ percebida pelo consumidor como
parte do esforco para adquirir um produto. Em termos psicoldgicos, o cliente tem a impressdo
de gastar pouco e sente menos desconforto ao pagar pequenas prestacées do que precos altos a
vista” (CROCCO et al., 2006, p. 101).

No composto de marketing é necessario também desenvolver um eficaz sistema de
promog&o do produto no mercado, cujo propdsito € atrair ou estimular a compra de um produto

de uma determinada empresa.

2.2.3 Promocao

O marketing promocional é definido por Kotler e Armstrong (2007, p. 357), como sendo
“[...] combinacao especifica de propaganda, promocao de vendas, relacdes publicas, venda
pessoal e marketing direto que a empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva o valor
para o cliente e construir relacionamentos com ele [...].”

A empresa deve entdo utilizar a promocdo como ferramenta de manutencdo e

incremento de vendas. No caso de langcamento de produto, proporcionara o inicio das vendas.



O composto promocional é responsavel por toda forma de comunicagéo da empresa com
o cliente, onde cada ferramenta apresenta sua significAncia. Desta forma, para maior

entendimento é valido cita-las.
2.2.3.1 Composto Promocional

O composto promocional ou mix de comunicacdo, dentre outras ferramentas, destacam-
se:

Urdan e Urdan (2006, p. 274) definem propaganda, como “Trago definitivo da
sociedade moderna é a disseminacdo dos meios de comunicacdo de massa, como a televisdo,
trazendo junto a propaganda, parte inseparavel da vida das pessoas”.

Direct Marketing Association — DMA (apud PINHEIRO; GULLO, 2013) define o
Marketing direto como um sistema interativo de marketing que usa um ou mais meios de
propaganda para obter uma resposta e/ou transa¢do mensuravel em qualquer localidade.

Venda Pessoal: é a apresentacdo direta, ou seja, de pessoa a pessoa, podendo ser
pessoalmente ou pelo telefone com o proposito de efetuar vendas e desenvolver
relacionamentos com os clientes. Esse é o instrumento com o qual as empresas mais gastam
(ETZEL, 2001).

Kotler e Keller (2012) definem Promocdo de vendas, como uma variedade de
incentivos de curta duracao para estimular a experimentacdo ou a compra de um bem ou servico,
incluindo promogdes de consumo, promogdes comerciais, promog¢des corporativas e forga de
vendas.

Ogden e Crescitelli (2007) mostram que Relacdes Publicas tém como funcéo elevar e
proteger a imagem de uma empresa e de suas marcas de produtos, baseando-se em duas
caracteristicas fundamentais: a credibilidade e a atmosfera natural e espontanea.

Merchandising, segundo Blessa (2001, p. 18),“é qualquer técnica, acdo ou material
promocional usado no ponto de venda que proporcione informacdo e melhor visibilidade a
produtos, marcas ou servigos, com o propésito de motivar e influenciar as decisdes de compra
dos consumidores”.

Resumindo, a partir dos conceitos expostos, as estratégias de promocdo sdo todas
aquelas atividades que estdo relacionadas ao fortalecimento da marca de um produto através da
comunicacdo com o cliente. A préatica dessas ferramentas € essencial, principalmente para as
empresas que planejam destacar-se.

O quarto elemento do mix de marketing, refere-se a praca, onde uma vez que o produto for

desenvolvido, faz-se necessario que este seja transferido para o cliente, de modo que os pontos de
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venda e sua localizacdo de distribuicdo, assumam um papel essencial dentro do contexto do
marketing.

2.2.4 Praga

A ferramenta praca, definida também como canal de distribuicdo, diz respeito ao
caminho que o produto percorre desde sua producdo até o consumo.

A distribuicdo precisa levar o produto certo até o lugar certo, através dos canais de

distribuicdo adequados, com uma cobertura de atendimento que ndo deixe faltar

produto em nenhum mercado importante, localizando, para isso, fabricas, depdsitos,

distribuidores e dispondo ainda de um inventario de estoques para suprir as

necessidades de consumo por meio de recursos de transportes convenientes.
(COBRA, 2003, p. 17).

Um bom produto e um preco adequado no sdo suficientes para assegurar vendas. E
necessaria também a existéncia de uma forma eficiente de conduzir os produtos até os
compradores finais. Pois 0s consumidores estdo acostumados e muitas vezes exigem comprar
seus produtos em locais que lhe sejam acessiveis, convenientes e disponiveis quando
necessitarem (LAS CASAS, 2006).

Sendo assim, as decisdes de praca influenciam nos mais diversos aspectos que englobam
o marketing, refletindo em decisdes importantes que envolvem desde o preco até a promocao
do produto.

Desta forma, o produto é criado para atender as necessidades, desejos e demanda dos
clientes. O preco é estabelecido apo6s ser feita uma estimativa da reagdo dos provaveis
consumidores ao que ¢ oferecido e aos custos que incorrerdo sobre ele. A promocéo informa a
existéncia do produto que foi projetado para ser adquirido por seu publico-alvo. E a praca busca
a melhor e mais acessivel maneira de fornecer esse produto.

As quatro variaveis sdo de suma importancia para que o composto de marketing seja

estabelecido de maneira eficaz.

3 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

A organizagdo objeto de estudo foi a F. Balangas, a empresa revende em varejo
maquinas e equipamentos para uso comercial e é assisténcia técnica autorizada pelo Instituto
Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia (Inmetro).

Devido a iniciativa empreendedora do proprietario, o Sr. Antdnio Almeida, a F.
Balancas iniciou suas atividades em 1990, na Rua Quebra Quilos, no centro da cidade de

Campina Grande-PB, dando continuidade a um trabalho de representacdo que o mesmo ja havia
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comecado nas cidades circunvizinhas e alguns estados, a exemplo, Rio Grande do Norte, Cear3,
Pernambuco, dentre outros, comercializando e prestando manutencgdo nos equipamentos.

Nos primeiros anos da empresa, 0 quadro de funcionarios era apenas composto pelo
proprietario e um colaborador; bem como ndo havia variedade dos produtos ofertados.
Atualmente a empresa é composta por dez colaboradores e € revendedora autorizada de grandes
marcas conhecidas nacionalmente; comercializando equipamentos em geral, voltados para o
comércio de pequeno, médio e grande portes, abrangendo varios segmentos a exemplo, de
mercados, panificadoras, restaurantes, lanchonetes, frigorificos, dentre outros.

Por ser uma empresa que atua no mercado com responsabilidade e preocupando-se
sempre com a satisfacdo do cliente, credenciou-se no Inmetro como sendo assisténcia técnica
autorizada em balangas, para proporcionar uma maior confiabilidade aos consumidores,
garantindo desta forma qualidade na venda e no pds-venda.

Considerando que a empresa objeto de estudo ndo dispbe de um plano estratégico, foram
propostas misséo e visdo, a saber:

- Missdao: Comercializar produtos que atendam com exceléncia as demandas dos
clientes, garantindo sempre um bom atendimento na venda e no pds-venda,
promovendo a competitividade e lucratividade do negdcio.

- Visdo: Ser uma empresa revendedora de referéncia, reconhecida por seus clientes,
colaboradores e fornecedores, pela variedade e qualidade dos produtos e servigos.

Conforme informacdes fornecidas pelo proprietario um dos objetivos a ser alcangado é

abertura de uma filial a fim de expandir o negdcio.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1 TIPOS DE PESQUISA

Este artigo baseia-se na classificacdo definida por Vergara (2011), que propde dentre as
varias taxionomias possiveis de tipos de pesquisa, dois critérios basicos: quanto aos fins e
quanto aos meios; sendo assim, neste trabalho foram utilizados os seguintes tipos:

Quanto aos fins: Exploratoria, Descritiva. Exploratoria; que de acordo com Gonsalves
(2001, p. 65) “se caracteriza pelo desenvolvimento e esclarecimento de ideias, com objetivo de
oferecer uma visdo panoramica uma aproximacgdo a um determinado fenémeno que é pouco

explorado”. A pesquisa € descritiva, pois, “observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
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fendmenos (variaveis) sem manipulé-los” (CERVO, BERVIAN, 2000, p. 65). Neste caso foi
feito um estudo de carater exploratério, na F. Balancas e posteriormente foi realizada uma
analise descritiva dos resultados obtidos na pesquisa de campo.

Quanto aos meios: Bibliografica e Pesquisa de campo. Bibliografica que segundo Gil
(2008) é desenvolvido com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros
e artigos cientificos. E uma pesquisa de campo considerando que foi uma “investigacdo
empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fenémeno ou que se dispde de elementos
para explica-lo” (VERGARA, 2011, p. 47). Portanto, na pesquisa bibliografica foi feito um
estudo sobre o tema em questdo na visdo de varios estudiosos da area. Quanto a pesquisa de
campo foi aplicada um questionario junto aos clientes, na propria empresa.

Levou-se em consideragdo o método quantitativo, que de acordo com Bianchi et al.
(2011, p. 30), diz respeito “a analise quantitativa esta apoiada em dados estatisticos que a
delimitam, comprovando o que se pretende demonstrar”.

Os sujeitos da pesquisa foram os clientes externos da empresa F. Balangas. Para efeito
da pesquisa levou-se em consideracdo 50 clientes, correspondente a 10% do universo de 500
clientes efetivos.

O instrumento de pesquisa utilizado foi um questionario composto por dez questdes
fechadas relacionadas ao mix de marketing utilizado pela empresa. Utilizou-se a escala Likert,
onde foi feita uma adaptacdo, utilizando-se apenas trés categorias: Concordancia, Neutralidade
e Discordancia. Para elaborar o instrumento foram utilizados os 4 Ps do mix de marketing, onde

para cada P, foram criadas variaveis, conforme Quadro 1.

Quadro 1 — Varidveis da pesquisa

Dimenso6es Variaveis Questdes
Variedade Q.01
Qualidade Q.02
Produto Garantias Q.03
Servigos Q.04
Preco Descontos Q.05
Formas de Pagamento Q.06
Promogio Forca de vendas Q.07
Propaganda Q.08
Praga Locais Q.09
Transporte Q.10

Fonte: Adaptada de Kotler e Keller (2006).

Assim, a coleta de dados foi feita pela propria autora, na organizacdo objeto de estudo
no més de abril do corrente ano. Apés a coleta de dados os resultados foram apresentados
através em graficos e posteriormente corroborados com a visdo de autores da area, tais como:
Cobra (2003); Kotler e Keller (2006); Las Casas (2006-2007); Kotler e Armstrong (2007).
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 PESQUISA SOBRE O MIX DE MARKETING NA PERCEPCAO DOS CLIENTES DA
F. BALANCAS, EM CAMPINA GRANDE-PB

5.1.1 Produto

Para esse elemento do mix de marketing foram elaboradas 04 assertivas, consideradas
como variaveis, a saber:

Q.1 - Ha variedade de produtos na empresa.

Q.2 - A empresa preocupa-se com a qualidade em seus produtos comercializados.

Q.3 - Os produtos comercializados possuem garantia.

Q.4 - A prestacdo de servico € vista como diferencial competitivo.

Tabela 1 — Distribuicéo de frequéncia dos clientes externos quanto ao Produto

~ Concordancia Neutralidade Discordancia Total
Questdes
n % n % n % n %
Q.01 40 80,0 9 18,0 01 2,0 50 100,0
Q.02 40 80,0 10 20,0 - - 50 100,0
Q.03 42 84,0 08 16,0 - - 50 100,0
Q.04 40 80,0 10 20,0 - - 50 100,0
Total 162 81,0 37,0 18,5 01 0,5 200 100,0

Fonte: Pesquisa direta, abr./2015.

De acordo com o que foi apresentado pela Tabela 1, das 200, ou 100% respostas obtidas,
a maioria 162, ou 81% optou pela “concordancia”; 37 ou 18,5% mantiveram-se neutros; e
apenas 01, ou 0,5%, “discordou”, evidenciando assim que os produtos oferecidos pela F.
Balancas estdo alinhados na percepgédo dos clientes. Neste contexto, convém lembrar o que
defendem Kotler e Keller (2006, p. 366) “Produto é tudo o que pode ser oferecido a um mercado
para satisfazer uma necessidade ou um desejo”. Enquanto que servico ¢ definido pela
Associacdo Americana de Marketing (apud LAS CASAS, 2007, p. 17) como ‘“aquelas
atividades, vantagens ou mesmo satisfacbes que sdo oferecidas a venda ou que s&o
proporcionadas em conexdo com a venda de mercadorias”. Assim, a empresa objeto de estudo
vem desenvolvendo o gerenciamento de seus produtos com eficiéncia, referente a variedade,
qualidade, garantia e prestacdo de servigco dos mesmos, que por unanimidade os respondentes

da pesquisa optaram por “concordancia” (ver Grafico 1).
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Gréfico 1 — Distribuigdo de frequéncia dos clientes externos quanto ao Produto
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1 Concordancia Neutralidade L Discordéncia

Fonte: Pesquisa direta, abr./2015.

5.1.2 Preco

Quanto ao preco, foram formuladas apenas duas assertivas e/ou variaveis, quais sejam:
Q.5 - Os descontos oferecidos sdo considerados interessantes
Q.6 - Ha flexibilidade na quantidade de parcelas oferecidas na aquisi¢cdo de seus

produtos.

Tabela 2 — Distribui¢do de frequéncia dos clientes externos quanto ao Pre¢o

Questdes Concordancia Neutralidade Discordancia Total
n % n % n % n %
Q.05 24 48,0 20 40,0 06 12,0 50 100,0
Q.06 21 42,0 14 28,0 15 30,0 50 100,0
Total 45 45,00 34 34,00 21 21,00 100 100,0

Fonte: Pesquisa direta, abr./2015.

Analisando a Tabela 2 verifica-se que com relacdo ao preco, das 100, ou 100% respostas
obtidas, um percentual mais elevado, mas que ndo chegou a ser maioria 45, ou 45,0%,
demonstrou concordancia; bem proximo a este resultado 34 ou 34,0% mantiveram-se neutros,
e 21 ou 21,0% discordaram. Entretanto, analisando-se isoladamente, vé-se na Q.05 que trata
de descontos, um percentual significativo, manteve-se neutro; e que na Q.06 outro percentual
significativo discordou da flexibilidade das parcelas. Considerando a importancia que o mix de
preco representa para a empresa, pode-se afirmar que,

[...] preco é a soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios
de obter ou utilizar um produto ou servico. [...] 0 pre¢o ainda é um dos elementos mais
importantes na determinacdo da participacdo de mercado e lucratividade da empresa.
[...] O prego é Unico elemento do mix de marketing que produz receita; todos 0s outros

representam custos. Ele é também um dos elementos mais flexiveis do mix de
marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 258).
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Portanto, a empresa devera investir neste elemento, considerando que os resultados
foram satisfatorios mais ndo como o esperado e diante de sua relevancia, faz-se necessario

melhorar esta situacao (ver Grafico 2).

Gréfico 2 - Distribuicdo de frequéncia dos clientes externos quanto ao Preco

0.0 40,0% 42,0%
| ng,o%S0,0%
12,0%
Q.5 - Descontos oferecidos Q.6 - Flexibilidade na quantidade de
parcelas
O Concordéancia Neutralidade o Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, abr./2015.

5.1.3 Promocéao

Para o mix promocional, também foram elaboradas duas assertivas e/ou variaveis, a

saber:
Q.7 - E satisfatdrio a exposicao dos produtos no ponto de venda.
Q.8 - A empresa desenvolve e dissemina mensagens (propaganda) para estimular a
compra de seus produtos.
Tabela 3 — Distribuicéo de frequéncia dos clientes externos quanto a Promocao
~ Concordéancia Neutralidade Discordancia Total
Questdes
n % n % n % n %
Q.07 27 54,0 15 30,0 08 16,0 50 100,0
Q.08 09 18,0 17 34,0 24 48,0 50 100,0
Total 36 36,00 32 32,00 32 32,00 100 100,0

Fonte: Pesquisa direta, abr./2015.

Analisando a Tabela 4, observa-se que das 100, ou 100%, respostas obtidas, representam
um percentual mais elevado, porém que ndo atingiu maioria; 36, ou 36,0%, optou pela
“concordancia”, destacando que as formas de promocdo estdo sendo desenvolvidas pela
empresa na percepcdo dos clientes; e 32, ou 32,0% “discordaram” e respectivamente
mantiveram-se “neutras”. Porém, em analise isolada, destaca-se na Q.07 que apresenta 27, ou
54,0%, em concordancia, sendo esse 0 maior percentual desse quesito, que diz respeito a
Promocao de vendas; em contrapartida na Q.08, onde 24, ou 48%, manifestaram discordancia
com relagdo ao desenvolvimento da propaganda. Assim, convém lembrar o marketing

promocional por Kotler e Armstrong (2007, p. 357) como sendo “[...] combinagdo especifica
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de propaganda, promocao de vendas, relagGes publicas, venda pessoal e marketing direto que a
empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva o valor para o cliente e construir
relacionamentos com ele [...].”

Desta forma, a empresa devera investir neste elemento, considerando que os resultados
foram satisfatorios mais ndo como o esperado e diante de sua relevancia, faz-se necessario

melhorar esta situacdo (ver Gréfico 3).

Grafico 3 - Distribuicdo de frequéncia dos clientes externos quanto a Promocao
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Fonte: Pesquisa direta, abr./2015.

5.1.4 Praca

Por ultimo, para a prac¢a, também foram elaboradas duas assertivas e/ou variaveis:

Q.9 - A localizacdo da empresa é de facil acesso aos seus clientes

Q.10 - A empresa possui transportes que ajudam na logistica de seus produtos.

Tabela 4 - Distribuicdo de frequéncia dos clientes externos quanto a Praga

Questdes Concordancia Neutralidade Discordancia Total
n % n % n % n %
Q.09 37 74,0 11 22,0 02 4,0 50 100,0
Q.10 39 78,0 11 22,0 - - 50 100,0
Total 76 76,0 22 22,0 02 2,0 100 100,0

Fonte: Pesquisa direta, abr./2015.

Analisando a Tabela 4 pode-se observar que a maioria 76, ou 76,0% optou pela
concordancia; 22, ou 22,0% mantiveram-se neutros; e que apenas 02, ou 2,0% discordaram,
que elemento do mix — a praca, da F. Balancas é perceptivel na visdo clientes. E valido
acrescentar que nas duas variaveis (localizacdo e transportes), houve maioria de concordancia.
Neste contexto, convém lembrar que um bom produto e um preco adequado n&o sao suficientes
para assegurar vendas. E necessaria também a existéncia de uma forma eficiente de conduzir

0s produtos até os compradores finais. Pois 0s consumidores estdo acostumados e muitas vezes
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exigem comprar seus produtos em locais que Ihe sejam acessiveis, convenientes e disponiveis
quando necessitarem (LAS CASAS, 2006).

Assim, a empresa objeto de estudo vem desenvolvendo o gerenciamento de canais com
eficiéncia, no que se refere aos aspectos localizacdo e transportes que por unanimidade os

respondentes da pesquisa optaram por “concordancia” (ver Grafico 4).

Grafico 4 - Distribuigdo de frequéncia dos clientes externos quanto a Praca
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Fonte: Pesquisa direta, abr./2015.

5.2 RESULTADO GLOBAL DA PESQUISA

Para mensurar os resultados isolados e agrupados da pesquisa, foi feita uma média de
cada dimensdo trabalhada e os resultados encontram-se expostos na Tabela 5 e Gréaficos 5 e 6:

Tabela 5 - Distribuicdo de frequéncia dos clientes externos pesquisados quanto ao resultado global da pesquisa
Ollestoes Concordancia Neutralidade Discordancia Total
n % n % n % n %

Produto 162 81,0 37 18,5 01 0,5 200 100,0

Preco 45 45,0 34 34,0 21 21,0 100 100,0

Promogé&o 36 36,0 32 32,0 32 32,0 100 100,0

Praca 76 76,0 22 22,0 02 2,0 100 100,0

Total 319 59,5 125 26,7 56 13,8 500 100,0

Fonte: Pesquisa direta, abr./2015.

Analisando a Tabela 5, observa-se os resultados isolados e agrupados, a saber:

— Quanto aos resultados isolados, verifica-se que nas quatro dimensdes do composto
de marketing, houve maioria de concordancia, segundo os clientes pesquisados em:
Produto (162, ou 81,0%) e Praca (76, ou 76,0%); no entanto em Preco (45, ou 45,0%);
e Promogdo (36, ou 36,0%), percebe-se que apresentaram percentuais de
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concordancia, porém ndo chegou a ser maioria. Assim, verifica-se a necessidade de
melhorar esses percentuais, pois quanto mais a empresa investir, mas conseguira

melhor o alcance de seus objetivos (ver Grafico 5).

Gréfico 5 - Clientes externos pesquisados quanto ao resultado isolado da pesquisa

0,
81.0% 76,0%
45,0%
34,0% % 32,0%32,0%
18,5% 21,0% 22,0%
0,5% 2,0%
Produto Preco Promocéo Praca

1 Concordancia Neutralidade I Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, abr./2015.

- Quanto aos resultados agrupados, verifica-se que das 500, ou 100%, respostas
obtidas, a maioria 319, ou 59,5% concordou; 125, ou 26,7% permaneceram neutros;
e 56, ou 13,8% discordaram. Os resultados, portanto, demonstram uma percepcao
positiva dos clientes, com relacdo ao mix de marketing. Entretanto, a empresa precisa

melhorar esses resultados (ver Grafico 6).

Gréfico 6 — Clientes externos pesquisados quanto ao resultado agrupado da pesquisa
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Fonte: Pesquisa direta, abr./2015.

Logo, verifica-se que, os resultados obtidos foram satisfatérios, haja vista que,
observando-se os resultados agrupados da pesquisa, Vé-se que a maioria das respostas foram
favoraveis, mas a F. Balangas devera envidar esforcos e melhorar as dimensdes preco e

promocao.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do desenvolvimento deste trabalho, foi possivel observar que o Marketing é
uma ferramenta indispensével para compreender o processo de comunicagdo de uma empresa
e, que por meio da gestdo estratégica das variaveis: produto, preco, promocao e praca e possivel
estabelecer as diretrizes que a empresa devera seguir para atingir seus objetivos, fortalecendo
assim, o valor percebido pelos consumidores e gerando vantagens competitivas para a empresa.

Através da pesquisa de campo, junto aos clientes externos, os objetivos foram
alcancados, considerando que foi feita uma andlise sobre a percepc¢éo dos clientes externos com
relacdo ao mix de marketing utilizados pela F. Balan¢as, em Campina Grande — PB.

Nas quatro dimensdes estudadas (Produto, Preco, Promocéo e Praca), observou-se, que
Produto e Praca estdo alinhados as expectativas dos clientes externos, porém, Preco e
Promocao, foram analisados como sendo pouco atraentes na percepc¢do dos clientes externos.

Portanto, ressalta-se que foi imprescindivel estudar a percepcéo dos clientes, quanto ao
mix de marketing para conhecer e consequentemente, adequar essas ferramentas as
necessidades do publico objeto de estudo.

Espera-se que esta pesquisa possa ser utilizada como ferramenta para auxiliar a empresa
estudada para que o seu mix de marketing seja melhor adequado a fim de alcancar os seus
objetivos tracados, consequentemente alavancando as oportunidades de neg6cios.

Assim, visando melhorar a percepcdo dos clientes da F. Balancas recomenda-se que,
seja analisada a quantidade de parcelas oferecidas na aquisicdo de seus produtos; e maior
investimento em comunicacdo de marketing, a exemplo de propaganda, dentre outras

ferramentas, que irdo atrair, lembrar, informar e persuadir clientes.
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