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MIX DE MARKETING: ESTUDO NA PERCEPCAO DOS CLIENTES EXTERNOS
DA COMERCIAL GERDAU - UNIDADE CAMPINA GRANDE - PB

MEIRA, Laio Kennedy Arafijo’
NOGUEIRA, Viviane Barreto Motta?

RESUMO

Entende-se que o principal proposito do marketing ¢ satisfazer as necessidades e desejos do seu
publico-alvo, para criar trocas que atendam aos objetivos de satisfacdo, de necessidades e a
realizagdo de desejos individuais e organizacionais. Para tanto, faz-se necessario a utilizagao de
estratégias, que poderdo ser implantadas através da adogdo do mix de marketing que ¢ um
conjunto de ferramentas que trabalham juntas para influenciar o cliente a adquirir determinado
produto/servigo e consequentemente permite que a organizagao atinja seus objetivos no mercado-
alvo. Tais ferramentas sdo conhecida como os 4Ps: produto, preco, praga e promog¢ao. Assim, o
presente trabalho teve como objetivo conhecer a percepgao dos clientes externos com relagdo ao
mix de marketing da Comercial Gerdau — Unidade Campina Grande — PB. Para alcangar o
objetivo foram utilizadas pesquisas exploratoria, descritiva, de campo, bibliografica e estudo de
caso; com uma abordagem quantitativa. O instrumento de pesquisa foi um questionario, composto
inicialmente por seis varidveis: Género, Faixa etaria, Estado civil, Escolaridade, Frequéncia de
compra e Area de atuacdo, referentes ao perfil dos clientes; posteriormente, adotou-se o mix de,
formulando 20 (vinte) assertivas, sendo 05 (cinco) para cada dimensdo. Para mensuragdo dos
dados utilizou-se o modelo da escala Likert adaptada para trés categorias: concordancia,
neutralidade e discordancia. Em um universo de 300 clientes/més, foi escolhida uma amostra de
30 clientes, o equivalente a 10,0% do universo. Nos resultados pode-se verificar que apenas a
dimensdo produto obteve um alto indice de concordancia; quanto a dimensdo praga, quase
metade, optou por concordancia; na dimensao preco, metade dos respondentes manteve-se neutra;
bem como na dimensdo promoc¢ao, quase metade, também se manteve na neutralidade. Logo, a
empresa, para melhorar a satisfagdo dos seus clientes externos devera investir nas trés dimensoes:
praga, prego ¢ promogao.

Palavras-chave: Marketing. Mix de marketing. Comercial Gerdau.

1 INTRODUCAO

Diante da realidade de mercado onde predomina a competitividade entre as
institui¢cdes, as empresas tém buscado aprimorar seus processos visando destacar-se entre seus
concorrentes, para isso utilizam-se do marketing que fornece as ferramentas para a atragao,
captacao, analise ¢ fidelizacdo dos clientes.

Desta forma, o marketing ¢ considerado uma das é4reas de grande relevancia para a
empresa, haja vista que estd focado nos clientes externos e internos. Logo, € através desta area

que a empresa transforma desejos em necessidades ¢ assegura a satisfagdo do cliente,
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conforme diz Lupetti (2009, p. 195), “Marketing significa atender as necessidades e desejos
dos clientes, de forma lucrativa, visando ao relacionamento em longo prazo”. Entretanto, para
atender necessidades e desejos dos clientes, faz-se necessario desenvolver estratégias taticas
ou administrativas através do composto ou mix de marketing, também conhecido como 4Ps
(produto, preco, praga ou distribuicdo e promogao).

Neste contexto, Kotler e Keller (2012, p. 23), quando se reporta ao mix de marketing,
dizem que: “McCarthy classificou vérias atividades de marketing em ferramentas de mix de
marketing de quatro tipos amplos, os quais denominou os quatro Ps do marketing: produto,
preco, praca (ou ponto de venda) e promogao (do inglés, product, price, place e promotion)”.

Assim, o marketing dispde dessas ferramentas que a empresa utiliza para criar valor
para os clientes e alcangar os objetivos organizacionais. Logo, constitui-se em um conjunto de
variaveis controlaveis que estdo nas maos dos profissionais de marketing, para agregar valor,
gerar satisfacdo e tornar a empresa mais competitiva. Face ao exposto, questiona-se: Qual a
percepgao dos clientes externos como relagdo ao mix de marketing da Comercial Gerdau —
Unidade Campina Grande — PB?

Destarte, este artigo tem como objetivo conhecer a percepgdo dos clientes externos
com relagdo ao mix de marketing da Comercial Gerdau — Unidade Campina Grande — PB.

Diante do exposto, ficou perceptivel que através do mix de marketing sao tragadas
estratégias que irdo contribuir para a satisfacdo de todos os publicos que tenham interesse na
empresa, considerando que as estratégias organizacionais envolvem planos centrados em
alcancar objetivos. Assim, € necessario conhecer a percepgdo dos clientes externos com
relacdo ao mix de marketing, justificando-se a relevancia do tema.

Este trabalho dispde da seguinte estrutura: Resumo; Introdugdo; Fundamentacdo
Teorica; Aspectos Metodologicos da Investigagdo; Analise dos Resultados da Pesquisa;

Consideragdes Finais, Abstract e Referéncias.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

Marketing ¢ uma palavra de origem inglesa, Market, que significa mercado. Marketing
¢ 0 que os profissionais da drea utilizam para gerar satisfacdo tanto o cliente e para a empresa,
0 que o torna surpreendente pelas suas formas e ramificagdes. Os processos do marketing

estdo fundamentados naqueles que se constituem autoridades no assunto.



O conceito de marketing pode ser entendido com a fungdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a
empresa, por meio da gestdo estratégica das varidveis controlaveis de marketing:
produto, preco, comunicagdo e distribuicdo (LIMEIRA, 2006, p. 2).

Assim, para agregar valor para os clientes, faz-se necessario utilizar ferramentas
estratégicas, da propria organizacdo, conhecidas como o mix de marketing, que sera levado

em consideragdo, mais a frente, neste trabalho.

[...] Vemos a administragdo de marketing como a arte e a ciéncias da escolha de
mercados-alvo e da captagdo, manutengdo e fidelizagdo de clientes por meio da
criagdo, da entrega e da comunicacdo de um valor superior para o cliente. [...]
Marketing ¢ um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos e
servigos de valor com outros. [...] (KOTLER; KELLER, 2006, p. 4).

Contudo, deve-se entender o marketing como um conjunto de ferramentas e técnicas
administrativas, que tem como objetivo atender e satisfazer as necessidades e desejos dos
clientes; bem como da organizacao, e ndo simplesmente como vendas ou propaganda.

Para Las Casas (2008, p. 10) “Marketing ¢ a area de conhecimento que engloba todas
as atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou
individuos e considerando Concordancia o ambiente de atuacdo e o impacto que essas
relacdes causam no bem-estar da sociedade”.

Atualmente, o grande objetivo do marketing ¢ fidelizar os clientes, e para isso
acontecer ¢ fundamental que as pessoas que lidam direto com o consumidor também devam
estar tdo envolvidas no processo quanto o dono da empresa.

De acordo com a Associacdo Americana de Marketing (apud CHURCHILL; PETER,
2010, p. 4), “Marketing é o processo de planejar e executar a concepgdo, estabelecimento de
precos, promocao e distribuicdo de ideias, produtos e servicos a fim de criar trocas que
satisfacam metas individuais e organizacionais”.

Pelos conceitos apresentados, observa-se que o marketing ¢ essencial para toda ¢
qualquer organizagdo, desde um quiosque até uma multinacional. O sucesso da empresa vai
depender das decisdes que serdo tomadas. Também, verifica-se que, para uns ¢ um processo
administrativo, social ou gerencial; para outros uma fung¢do ou ainda, reportam-se a uma série
de conceitos, chamados de conceitos centrais, quais sejam: necessidade, desejo, demanda,
produtos, servicos, troca, valor, relacionamento, satisfacdo, qualidade, mercados, dentre

outros.



Entretanto, Kotler e Keller (2012, p. 3), vao mais além, quando dizem que o marketing
“envolve a identificacdo e a satisfacdo das relacdes humanas e sociais. [...], suprir
necessidades gerando lucros”.

Portanto, o papel do marketing ¢ identificar as necessidades que ndo foram satisfeitas
de forma que o mercado passe a oferecer produtos e/ou servigos que proporcionem a
satisfacdo dos clientes e a0 mesmo tempo em que gerem resultados as organizagdes e melhore
a qualidade de vida das pessoas em geral. Para tanto, esses produtos e/ou servigos tem que ser

precificados, distribuidos e comunicados aos diversos publicos de interesse da empresa.

2.2 MIX DE MARKETING

O mix de marketing, também conhecido como composto de marketing ou 4P’s, ¢ o
conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no
mercado-alvo. Para entender um pouco mais sobre o assunto, faz-se necessario citar a opiniao
de alguns autores.

Para Hooley, Saunders e Piercy (2006, p. 38), “o mix de marketing ¢ o meio pelo qual
a empresa transforma sua estratégia de uma declaracdo de intengdo em esforcos voltados ao
mercado”. J& na visdo de Kotler e Armstrong (2008, p. 42), “o mix de marketing ¢ definido
como o conjunto de ferramenta de marketing taticas e controlaveis que a empresa combina
para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo.” Essas ferramentas que compde o mix
de marketing sao conhecidas como os 4P’s do marketing, que correspondem a produto, preco,

praca e promogao. (Ver Figura 1).

Figura 1 — Os 4P’s do mix de marketing

Mix de marketing |

Produto ; Praga
Vanedade de produtos [ Mercado-alve | Ceanals
Chibichince ! 4 Cobertura
[arsiryn Yarledades
Caractoersticns Lochis
Noma de marnca Futoque
Ermbakigeim Transpor e
Taman hos F '
Cenicis Prego Promogio
Laarantias Frago de listn Fromociao de vendas
Devolug s Desconios Propaganda

Concesshes Foaga de vindas

Praro de pagamoni Aelachies publicas

CondicBos de fnanciamanto Markeling diseto

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



2.2.1 Produto

E qualquer coisa que possa ser oferecida e que satisfaga necessidades e desejos de um
mercado. Produto inclui ndo s6 bens ou servigos, mas também marcas, embalagens, servicos
aos clientes e outras caracteristicas. Nao necessariamente o produto precisa ser fisico. Eles
podem existir fisicamente, mas também podem ser servigos, pessoas, locais, organizagdes,
ideias, etc.

Las Casas (2008, p. 255) define produto como sendo “o objeto principal de
comercializacdo”. Ele ¢ desenvolvido para satisfazer ao desejo ou a necessidade de
determinado grupo de consumidores. Por isso sua principal fung¢do ¢ a de proporcionar
beneficios.

Segundo Urdan e Urdan (2006, p. 43), os tipos de produtos se apresentam em quatro
esquemas de classificacdo, sdo eles: produtos tangiveis e intangiveis; produtos de consumo e
industriais; produtos de padrdo superior e de padrao bésico e produtos utilitarios e hedonicos.

- Produtos Tangiveis e Intangiveis. Os bens sao produtos tangiveis ou fisicos, como
carros, roupas, pontes e apartamentos. Os servigos sdo produtos intangiveis, como
shows musicais, tratamentos médicos ou assisténcia técnica a equipamentos
industriais.

— Produtos Industriais e de Consumo. Produtos industriais sdao adquiridos por
empresas de manufatura, de prestacdo de servigos, governos etc. os itens adquiridos
sdo incorporados no produto que a empresa fabrica (a matéria-prima), entram como
parte do processo produtivo (um torno mecénico) ou apoiam as operagdes doo
comprador (os clipes utilizados no escritorio).

— Produtos Superiores e Basicos. Produtos superiores sdo sofisticados e mais caros.
Comercialmente recebem denominagdes de premiun, top, plus ou gold. Funcionam
como referéncias do que ha de ponta nas categorias de produto. Os produtos bésicos
tém desempenho algo limitado, materiais simples, poucas fungdes e, sobretudo,
precos menores. Sdo bens direcionados aos consumidores de menor poder
aquisitivo ou pessoas com boa renda, mas sensiveis ao prego.

- Produtos Utilitarios e Hedonicos. O produto utilitario se destaca pelas
propriedades tangiveis, com funcdes praticas e beneficios funcionais auxiliando o
cotidiano do consumidor. O abridor de latas ¢ um bem utilitdrio que resolve
problema bem concreto, abrir embalagens com rapidez e seguranga. Os produtos

hedonicos distinguem-se por propriedades que produzem uma resposta sensorial
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(sabor, som, tato e imagem), emotiva prazerosa no consumidor. Ao cheirar um
perfume a mulher pode ndo s6 perceber um aroma, mas também criar um

imaginario de visdes, sons e sensagdes tateis.

E valido acrescentar que cada produto possui caracteristicas que o diferenciam em seu

aspecto basico. Mas, existem outros elementos que o compdem e que sdo importantes na

decisdo de compra, dentre esses, destacam-se:

Design: “[...] o design é o fator que oferecera uma constante vantagem competitiva.
Trata-se do conjunto de caracteristicas que afetam a aparéncia e o funcionamento
do produto no que diz respeito as exigéncias do cliente” (KOTLER; KELLER,
2006, p. 371).

Embalagem: ¢ o recipiente ou involucro que contem o produto. “A embalagem tem
diversas fungdes. Protege o produto durante a vida util, desde os locais de producdo
e comercializagdo, passando pelas ocasides de compra e consumo e indo até o
descarte” (URDAN; URDAN, 2006, p. 54).

Marca: “¢ um nome, designacao, sinal, simbolo ou combinagdo dos mesmos, que
tem o proposito de identificar bens ou servigos de um vendedor ou grupo de
vendedores e de diferencia-los de seus concorrentes” (CROCCO et al., 20006, p.
42).

Logomarca: “parte da marca que pode ser reconhecida, mas que ndo pode ser
verbalizada, tal como simbolo, design, colorido ou letras distintas.” (MOREIRA,
2003, p. 266).

Rotulo: “Uma parte importante da maior parte das embalagens ¢ o rotulo. [...]
Rotulos podem dar suporte ao marketing, promovendo o produto e acrescentando
valor para os clientes ao oferecer informagdes que os ajudem na selecdo e uso do

produto.” (CHURCHILL; PETER, 2010, p. 220).

2.2.2 Preco

Preco ¢ o volume de dinheiro cobrado por um produto e/ou servigo. Que deve ser dada

para se adquirir a propriedade ou uso de um produto.

Conforme afirma Kotler e Armstrong (2008, p. 258) “preco ¢ a soma de todos os

valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou

servigo”.
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O consumidor ao comprar um produto paga o preco e recebe os beneficios dele. O
preco ¢ apenas uma parte do custo total que os clientes pagam numa troca, que também inclui
outras variaveis.

O prego é o unico componente do mix de marketing que gera receita ¢ ¢ um dos
principais elementos na determinacdo da participacdo de mercado de uma empresa e de sua
rentabilidade.

Dentre os componentes de prego, os que mais se destacam sdo os seguintes:

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

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

Garantias e contratos de servicos: O “estabelecimento de garantias e servigos de
po6s-venda minimizam a desconfian¢a ou a inseguranca do consumidor quanto ao risco
associados a compra e, assim, aumentam a sua percep¢do de valor do produto, deixando

menos margem ao questionamento do pre¢o” (CROCCO et al., 2006, p.101).

2.2.3 Praca

O “P” de “praga” também ¢ conhecido como ponto de venda ou canal de distribuicao e
pode ser descrito como sendo uma rede organizada de oOrgdos e instituicdes que, em
combinac¢do, executam todas as funcdes necessarias para ligar os fabricantes aos usudrios-
finais a fim de realizar a tarefa de marketing. De uma forma mais simples, distribuigdo em
marketing significa disponibilizar o produto ou servico ao cliente da forma mais facil e
conveniente para ser adquirido.

Para Kotler e Armstrong (2008, p. 307), “Os Canais de Distribuicdo sdo complexos
sistemas comportamentais nos quais pessoas € empresas interagem para atingir metas
individuais, organizacionais e de canal”.

Yanaze; Markus e Carrilho (2012, p. 51), complementam, afirmando que:

O ponto de venda (fisico e virtual) ¢ fundamental para o sucesso do produto. Afinal,
se a distribui¢do estiver de acordo com o ideal, os consumidores terdo acesso facil
ao produto, fazendo com que as vendas ocorram de acordo com as expectativas da
empresa.
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O produto desejado, com um preco justo, deve estar acessivel ao cliente, isto ¢, em um
local onde ele possa explica-lo no momento em que desejar. Assim, esses intermediarios,
segundo Kotler e Armstrong (2008), normalmente sdo conhecidos como:

— Varejistas — Sdo os responsaveis por venderem diretamente aos consumidores

finais.

— Atacadistas — Sdo aqueles que compram, adquirem direitos de propriedade,

armazenam e revendem bens a varejistas e outras organizacdes.

— Agentes — Sdo os responsaveis por negociar as compras sem deter o direito de

propriedades sobre os bens.

E valido ressaltar, que través dos canais de distribuicdo onde se utiliza forma direta ou
através de intermediarios, que os fabricantes mantém diferentes contatos, ampliando a

exposicao do produto.

2.2.4 Promocao

A promocao ¢ um meio de publicidade que tem por propdsito atrair ou estimular a
compra de um produto de uma determinada empresa.

O marketing promocional ¢ definido por Kotler ¢ Armstrong (2008, p. 357) como
sendo “[...] combinagdo especifica de propaganda, promocdo 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 [...].”

O uso de um desses instrumentos de comunicagdo deve ser definido pela empresa,
com base nos objetivos tragados que se almeja. Esta acdo tem como objetivo, divulgar um
produto, ou uma institui¢do, aumentar as vendas, melhorar sua imagem, dentre outros para
atingir a suas metas.

A empresa deve entdo utilizar a promog¢ao como ferramenta de manutencdao e
incremento de vendas. No caso de lancamento de produto, a promogao proporcionara o inicio
das vendas.

A promocdao se da através de alguns instrumentos que sdo: a propaganda, a
publicidade, a promog¢do de vendas, o merchandising ¢ as relacdes publicas que tém um
objetivo principal: estimular as vendas.

Neste, contexto, as principais ferramentas promocionais sdo as seguintes:

- Propaganda. “Trago definitivo da sociedade moderna ¢ a disseminagdo dos meios

de comunica¢do de massa, como a televisdo, trazendo junto a propaganda, parte
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inseparavel da vida das pessoas” (URDAN; URDAN, 2006, p. 274). J& para
Sandhusen (2003, p. 394), “Propaganda ¢ a comunicacao pessoal de curto prazo ou
longo prazo por um patrocinador identificado por meio de diversas midias”.
Assim, os profissionais do ramo precisam apenas de mais um fator determinante para
0 sucesso — a criatividade —, capacidade onde permite que as atitudes de maior inteligéncia
obtenham resultados expressivos.
- Marketing Direto. Trata-se do uso de comunicagdes diretas para atingir clientes,
individuais bem selecionados e bem identificados, e oferecer servigos sem
mediadores de marketing. Com ele as organizacdes podem comunicar-se

diretamente com seus clientes, fazendo o uso de banco de dados.

E a ferramenta promocional interativa (comunicagdo bi-direcional), com a qual a
empresa busca conhecer individualmente seus receptores, podendo oferecer apoio as
outras ferramentas promocionais (em particular a propaganda) e que procura efetivar
respostas mensuraveis e/ou transagdes comerciais com o cliente em qualquer lugar
onde ele estiver, sendo usual que o cliente ndo precise se deslocar até
estabelecimento fisico (URDAN; URDAN, 2006, p. 274).

— Venda Pessoal. Como todas as ferramentas de comunicacdo, tem suas vantagens e
desvantagens. E a unica que proporciona uma interagdo face a face individualizada,
permite a personalizacdo da mensagem, a troca de informagdes de maneira
abrangente, a demonstracdo, desenvolve fortes vinculos de relacionamento com o
cliente. Em contrapartida, a principal desvantagem ¢ seu alto custo, pois, enquanto
a propaganda envia uma mensagem para um grande publico, os vendedores se
comunicam com poucas ou uma pessoa por vez. O vendedor ¢ o personagem
principal para que ela aconteca, atua como o elo empresa-cliente e exerce uma
atividade bidirecional, ora representando a empresa no cliente, ora representando os

desejos do cliente para a empresa.

E a ferramenta da comunicagio de marketing em que o vendedor trabalha um
comprador (a jovem que entra numa butique) ou alguns compradores (os
funcionarios da Petrobras decidindo a compra de uma nova plataforma de petroleo)
para influencia-los a favor dos produtos da empresa, contribuindo para a satisfagdo e
o valor percebido pelo cliente. [...] (URDAN; URDAN, 2006, p. 274).

— Promocao de vendas. Esta voltada para desenvolver estratégias de aumento de
vendas em determinado periodo de tempo e utilizar alguns meios para alcangar os

objetivos.

[...] E uma ferramenta de comunicagdo de marketing para estimular agdes de compra
do produto oferecendo algum incentivo extra. Deste modo, o objetivo da promogao
de vendas se posiciona no ultimo estagio do modelo de hierarquia de efeitos. [...]
(URDAN; URDAN, 2000, p. 274).
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A promocdo de vendas oferece trés tipos de beneficios para empresas que o utiliza

corretamente definidos por Kotler e Armstrong (2008, p. 585), quais sejam:

- Comunicagao: chamam atengao e igualmente oferece informagdes que podem levar
o consumidor ao produto

— Incentivo: incorpora algum tipo de concessdo, estimulo ou contribuicdo valiosa
para o consumidor.

— Convite: constituem um convite especial para efetuar a transagdo imediatamente.

Portanto a utilidade de promogdo de vendas ¢ obter relacionamento com os clientes,

reforcar a posicdo do produto e construir relacionamentos duradouros.

— Relagdes Publicas: [...] ¢ a ferramenta de comunicagdo de marketing que promove
objetivos, atividades e valores da empresa, para criar e manter uma imagem
positiva a junto aos seus varios publicos relevantes. A ferramenta se baseia em
comunicagdo bidirecional para compartibilizar interesses e posigdes da empresa e
dos publicos [...] (URDAN; URDAN, 2006, p. 274).

Além dessas ferramentas, ainda merece destaque o Merchandising que Lupetti (2009,

p. 195), [...] “E um conjunto de acdes que visam construir um cendrio favoravel para a compra so
produto no ponto-de-venda, podendo ou ndo ser fortalecidos por apari¢cdes da marca, de forma casual,
em programas de TV, espetaculos teatrais, shows etc.”. Trata-se, portanto, de uma ferramenta que
diz respeito a colocagdo do produto certo, no tempo e local certos, com a qualidade,

quantidade e precos certos e com o impacto visual certo.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Na visdo de Tachizawa e Mendes (2004, p. 86), “metodologia do trabalho ou
procedimentos metodologicos devem constar o instrumento, os métodos e as técnicas
aplicadas para elaboragdo de todas as etapas do trabalho [...].” Portanto, na metodologia deste
trabalho apresenta: Tipos de Pesquisa, Universo e¢ Amostra, Varidveis da Pesquisa,

Instrumento de Coleta de Dados e Tratamento dos Dados.

3.1 TIPOS DE PESQUISA

Para elaboragdo deste trabalho, tomou-se como base o que afirma Vergara (2011),
quando classifica a pesquisa quanto aos fins ¢ quanto aos meios:

— Quanto aos fins:
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v" Exploratdria, que de acordo com Gonsalves (2001, p. 65) “se caracteriza pelo
desenvolvimento e esclarecimento de ideias, com objetivos de oferecer uma
visdo panordmica uma aproximagdo a um determinado fendmeno que € pouco
explorado”.

v' Descritiva, que “[...] observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fendmenos (varidveis) sem manipuld-los” (CERVO; BERVIAN, 2002, p. 65).

Neste caso foi feito um estudo de carater exploratorio, na Comercial Gerdau —
Unidade Campina Grande — PB e posteriormente foi realizada uma andlise descritiva dos
resultados obtidos na pesquisa de campo.

— Quanto aos meios:

v Pesquisa de campo considerando que foi uma “[...] investigagdo empirica
realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou que se dispde de
elementos para explica-lo” (VERGARA, op. cit., p. 47).

v Bibliografica, “procura explicar um problema a partir de referéncias teoricas
publicadas em documentos. Pode ser realizada independentemente ou como
parte da pesquisa descritiva ou experimental” (CERVO; BERVIAN, op. cit,, p.
65).

v" Estudo de caso, considerando que “a monografia representativa de um estudo
de caso deve ser desenvolvida a partir da analise de uma determinada
organizacao” (TACHIZAWA; MENDES, 2004, p. 61).

Portanto, na pesquisa de campo foi aplicado um questiondrio junto a amostra
selecionada; além da pesquisa bibliografica sobre o tema em questdo; e ainda, estudo de caso,
haja vista que o objeto de estudo ¢ uma organizacao.

Fazendo uso da escala Likert, desenvolveu-se um questionario no qual os clientes
externos do referido estudo, responderam aos itens apresentados, onde foi feita uma

adaptacdo, utilizando-se apenas trés categorias: Concordancia, Neutralidade e Discordancia.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

A organizagao objeto de estudo foi a Comercial Gerdau — Filial Campina Grande, que
atualmente conta com aproximadamente 300 clientes/més. Portanto, levou-se em consideragao
uma amostra de 30 clientes, o que totaliza 10,0% deste universo.

O universo, para Vergara (2011, p. 50), significa “[...] um conjunto de elementos [...]

que possuem as caracteristicas que serdo o objeto de estudo.” Ja a amostra, para Lopes (2006,
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p- 33), “E a fracdo ou uma pequena parte de um estudo cientifico na qual através de critérios
determinados faz-se a demonstracdo do universo do estudo cientifico para demonstrar um

todo”.
3.3 INSTRUMENTO E COLETA DE DADOS

O instrumento utilizado para coletar os dados foi um questiondrio, contendo,
inicialmente seis variaveis, para identificar o perfil dos clientes; e posteriormente, 20
assertivas fechadas, para conhecer a percep¢do dos clientes externos com relagdo ao mix de
marketing da Comercial Gerdau — Unidade Campina Grande — PB. A coleta dos dados foi obtida
pelo proprio pesquisador, durante o més de outubro do corrente ano.

Tachizawa e Mendes (2004, p. 125), afirmam que “O questionario pode ser fechado,
aberto ou misto. Na sua elaboracdo, devem-se levar em conta os objetivos fixados e,

eventualmente, as hipoteses formuladas”.

3.4 VARIAVEIS DA PESQUISA

Para tracar o perfil socioecondmico dos clientes pesquisados, foram levadas em
consideragdo, seis variaveis, quais sejam: Género, Faixa Etaria, Estado Civil,
Escolaridade, Frequéncia de compra e Area de atuagdo. Com relagio, a segundo etapa do

questionario, apresenta as dimensdes, variaveis e assertivas da pesquisa, veja o Quadro 1.

Quadro 1 — Dimensdes, Varidveis e Assertivas da pesquisa.

Dimensoes Variaveis Assertivas

Garantia de trocas Al

Padrdes da ABNT A2

Produto Necessidades dos clientes A3
Tecnologia A4

Certificacdo de qualidade A5

Historico de compra A6

Formas de pagamento A7

Prego Concessao de descontos A8
Pregos compativeis com a concorréncia A9
Reajustes de pregos AlQ

Ambiente interno e externo All
Clientes de outras localidades Al2

Praca Logistica Al3
Rotatividade dos produtos Al4

Mix de produtos para pronta entrega Al5
Forga de vendas Al6
Merchandising Al7
Promogéo Promogédo de vendas AlS8
Eventos promocionais Al19
Propaganda, publicidade e relagdes ptblicas. A20

Fonte: Adaptada de Kotler e Armstrong (2008).
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3.5 TRATAMENTO DOS DADOS

O tratamento dos dados norteia o método da pesquisa, € neste caso aplicou-se o
método quantitativo. Jacobsen (2009) define que a pesquisa quantitativa preocupa-se com a
quantificacdo dos dados coletados, utiliza-se de técnicas estatisticas para a medi¢do dos
dados.

Os resultados da pesquisa foram quantificados, tabulados e expostos através de
Graficos e posteriormente foi feita uma analise, corroborada com autores, tais como:
Churchill e Peter (2010); Crocco et al. (2006), Las Casas (2008); e Yanaze; Markus e Carrilho
(2012).

4 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Nesta etapa do trabalho serd levada em consideracdo uma breve caracterizagdo da
empresa, objeto deste estudo; o perfil socioeconomico dos clientes; bem como a pesquisa

sobre o mix de marketing.

4.1 BREVE CARACTERIZACAO DA EMPRESA’

A Comercial Gerdau teve sua origem na Industria de Arames Sao Judas Tadeu, que foi
fundada na cidade de Sao Paulo em 1946, tendo se dedicado a produgao de trefilados, arames
galvanizados e outros produtos de arame.

Foi no ano de 1967 que a Induastria de Arames S3o Judas Tadeu foi integrada a
Gerdau, passando a atuar na area comercial através da venda de produtos de ago.

Em 1971 a marca Comercial Gerdau passou a existir e expandir-se inaugurando cerca
de trés filiais por ano. Em 1980, a Comercial Gerdau comega a distribuir, também, os acos
planos produzidos por outras usinas e em apenas 05 anos tornou-se umas das grandes
distribuidoras de acos do pais. Atualmente conta de 76 filiais, distribuidas por todo o Brasil.

Tem como missdo: “Gerar valor para nossos clientes, acionistas, equipes ¢ a
sociedade, atuando na industria do ago de forma sustentavel”. Como visdo: “Ser global e
referéncia nos negocios em que atua”. Sdo valores: Ter a preferéncia do cliente;

Seguranca das pessoas acima de tudo; Pessoas respeitadas, comprometidas ¢ realizadas;

3 A Caracterizagdo do objeto de estudo, encontra-se disponivel em: <https://www.comercialgerdau.com.br>
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Exceléncia com Simplicidade; Foco em Resultados; Integridade com todos os publicos;
Sustentabilidade econdomica, social e ambienta.

A organizagdo objeto de estudo foi a filial Campina Grande-PB, que surgiu em 1983,
dispde de 13 funcionarios e de aproximadamente 300 clientes/més. Encontra-se localizada na
Av. Assis Chateaubriand, 1391 — Liberdade.

4.2 PERFIL SOCIOECONOMICO DOS CLIENTES

Como mencionado anteriormente, nesta etapa serdo apresentados os resultados do

perfil socioecondmico dos respondentes; através de graficos, acompanhados de uma breve

analise dos dados. (Ver Graficos de 1 a 6).

Grafico 1 — Género Grafico 2 — Faixa etaria
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Fonte: Pesquisa direta, out./2018.

No Gréfico 1, verifica-se que a maioria, 76,7%, ¢ do género masculino e apenas
23,3%, disserem ser do feminino. Logo, percebe-se que a empresa, talvez pela natureza dos
produtos seja mais procura por clientes/homens. Quanto ao Grafico 2, percebe-se que o
percentual mais elevado, mas que ndo atingiu maioria, 40,0%, encontra-se na faixa etdria
entre 27 e 34 anos; seguido de 23,3%, entre 43 e 50 ano; 16,7%, entre 35 e 42 anos; 13,3%,
acima de 50 anos; e apenas 6,7%, disseram entre 18 e 25 anos. Assim, agrupando as faixas
etarias, a maioria 56,7%, encontra entre 27 e 42 anos. Logo, a empresa dispde de uma

clientela relativamente jovem.
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Grafico 3 — Estado civil
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Fonte: Pesquisa direta, out./2018.

O Griafico 3, apresenta o estado civil dos respondentes, sendo que a maioria 66,7%,

informou ser casado; seguido de 30,0%, de solteiros; e apenas 3,3% de divorciado; logo ndo

existe entre eles unido estavel ou viuvos. Com relagao ao Grafico 4, ndo existe nenhum cliente

que disponha apenas de ensino médio incompleto ou seja pos graduado. Entretanto, um

percentual mais elevado, mas que ndo atingiu maioria, 40,0% informou superior completo e

33,4% superior incompleto; apenas 3,3%, tem ensino fundamental completo. Logo o nivel de

escolaridade dos respondentes pode ser considerado muito bom.

Grafico 5 — Frequéncia de compra
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Fonte: Pesquisa direta, out./2018.

No Gréafico 5, metade (50,0%) dos pesquisados fazem suas compras mensalmente,

seguidos de 33,4% que disseram quinzenalmente; 13,3%, compra por semana; apenas 3,3%

informou por bimestre; e dentre os clientes pesquisados nenhum optou em informar por

semestre. Logo, agrupando-se as categorias, 83,4% efetuam suas compras quinzenal ou

mensal, o que significa dizer que sdo clientes assiduos. Quanto a area de atuagdo dos clientes,
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no Grafico 6, nota-se que um percentual mais elevado, mas que nao atingiu maioria, 46,7%

atua na area de construcdo; seguido por 30,0%, no varejo; e 23,3%, a area industrial.

4.3 PESQUISA SOBRE O MIX DE MARKETING

Nesta segunda fase da pesquisa, foram levadas em consideragdo as 4 Dimensdes do

Mix de marketing, e foram elaboradas cinco assertivas para cada componente, a saber:

4.3.1 Dimensao 1 — Produto

Para analisar a Dimensdo Produto, levou-se em consideragdo, cinco assertivas, que se

encontram expostas no Grafico 7, a seguir.

Grafico 7 — Dimensdo Produto

AS. Fornecemos certificagao de qualidade 100.0% 1%0%
dos nossos produtos. :
A4, A empresa utiliza tecnologia para % .7% 3,390%
desenvolver e renovar sualinha de produtas. !
M.Busclamus cnnhenelr as necessidades dos 83% % 0%
clientes para criar os produtes.
A2, Seguimos os padrdes de normas da ABNT 100.0% 0%
nos produtos. -
Al A empresa concede garantias de troca 80.0% 200% 0%

quando necessario.
fConcordancia paNeutralidade m@Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, out./2018.

Observa-se que em todas as variaveis apresentadas, a grande maioria optou por
Concordancia, destacando-se A2 — Padroes da ABNT e AS — Certificagdo de qualidade, que
obtiveram unanimidade (100,0%); seguidas de A4 — Tecnologia, 96,7%; A3 — Necessidades
dos clientes, 93,3%; e por ultimo, A1 — Garantia de trocas, com 80,0%. Ressalta-se, ainda,
que esta ultima, obteve comparando com as outras 20,0% que se mantiveram na Neutralidade;
bem como nenhum participante da pesquisa, optou por Discordancia.

Segundo Las Casas (2008), o produto ¢ o objeto principal de comercializacdo. Ele ¢
desenvolvido para satisfazer ao desejo ou a necessidade de determinado grupo de

consumidores. Por isso, a sua fungao principal € a de proporcionar beneficios.
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Logo, ¢ possivel perceber que o conhecimento prévio do mercado-alvo ¢ de grande
importancia para desenvolver produtos aptos a suprir os anseios do consumidor, de forma
satisfatoria tanto para o consumidor quanto para empresa. No caso da Comercial Gerdau os
elementos do produto foram muito bem avaliados, mesmo assim, a empresa devera continuar
investindo para melhor o processo de concessdo de garantia de trocas e ficar Concordancia

atenta para entender o que cliente espera do produto.

4.3.2 Dimensao 2 — Preco

Tal qual na dimensdo 1, também foram formuladas cinco assertivas para mensurar a

percepgao dos clientes quanto ao prego, conforme o Grafico 8.

Grafico 8 — Dimensio Pre¢o

AID. |nfnr‘mamn§ tom antecedéncia possiveis 53.3% 4% 3.3"
reajustes de pregos.
A9, Nossos pregos séo compativeis com os
dos concorrentes, 33,3% B3,4% 3':”
A8. Aempresa concede descontos ‘
promocionais, 2% B0,0% !
A7, Sao ofertadas diversas formas de 86,7% 22.3% [l‘
pagamentos pela empresa.
AB. A empresa cnn;ilder'anhistﬁr'icn de £3.% 20,0% B.M
compras para precificar seus produtos.
M Concordéncia [4Neutralidade [ Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, out./2018.

No Grafico7, vé-se que a maioria disse Concordancia em trés assertivas: A7 — Formas
de pagamentos, com 66,7%,; A6 — Historico de compra com 63,3%; ¢ A10 — Reajustes de
precos, com 53,3%. J& em A8 — Concessdo de descontos obteve-se maioria de 80,0% de
Neutralidade; ¢ em A9 — Pregos compativeis com a concorréncia, 63,4%, também que
optaram por Neutralidade. Quanto a categoria Discordancia, o percentual mais elevado foi
6,7%.

De acordo com Crocco et al. (2006, p. 70), “Preco pode ser definido como a
quantidade de dinheiro necessaria para concretizar a venda de um Produto”. Logo, trata-se de
uma variavel critica para sobrevivéncia da empresa. Conforme mencionado anteriormente, ¢ o

unico elemento que, de forma imediata, pode influenciar positivamente no caixa da empresa.
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Destarte, a Comercial Gerdau, devera investir nesta dimensdo, principalmente,
oferecendo descontos promocionais; seus precos mais competitivos; informar aos clientes

possiveis reajustes.

4.3.3 Dimensao 3 — Praca

Nesta dimensao também foram formulada cinco assertivas, e os resultados encontram-

se expostos no Grafico 9.

Grafico 9 — Dimenséo Praca
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Fonte: Pesquisa direta, out./2018.

Observa-se que houve maioria de concordancia, em Al5 — Mix de produtos para
pronta entrega, com 83,3% de Concordancia e A14 — Rotatividade dos produtos, com 80,0%;
Quanto a A13 — Logistica, percebe-se maioria de 56,0% de Neutralidade e A11 — Ambiente
interno e externo, também maioria de Neutralidade, com 53,3%. Entretanto, em Al2 —
Clientes de outras localidades, metade dos respondentes optou por Neutralidade.

Na visdo de Yanaze; Markus e Carrilho (2012, p. 51),

E importante avaliar a adequagdo das estratégias de vendas e distribuigio.
e A empresa conta com uma quantidade de pontos de venda satisfatoria?
A relag@o com os canais de venda esta adequada?

A abrangencia das vendas esta de acordo com o potencial da empresa?

Os segmentos de mercado atendidos estdo compativeis com as expectativas da
empresa?

Diante dos resultados, faz-se necessario que a empresa objeto de estudo, continue

investindo, no tocante aos ambientes internos e externos, atrair clientes de outras localidades;
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logistica (transportes, entregas rdpidas e protecdo dos produtos). Ressaltando-se que
provavelmente ird melhorar a satisfacdo dos clientes com relagdo as varidveis estudadas e a

sua respectiva dimensao.

4.3.4 Dimensao 4 — Promocao

Tal qual nas dimensdes anteriores, para mensurar esta dimensdo, foram elaboradas cinco

variaveis, conforme o Grafico 10.

Grafico 10 — Dimensdo Promocido
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M3. Aempresa dedica-se a formular eventos  390¢ 43494 53,3% J

promocionais em Feiras e Exposigdes.
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Fonte: Pesquisa direta, out./2018.

Nota-se que das quatro dimensdes, esta ultimo ¢ a que mais inspira cuidados,
considerando que em apenas uma variavel a A16 — Forca de Vendas houve maioria de 73,3%
de Concordancia; o que demonstra a satisfagdo com a equipe de vendas; entretanto nas outras
formas de comunicagdo, vé-se que em Al7 — Merchandising, a maioria, 63,3% manteve-
neutra, seguida de A18 — Promogao de vendas, que também apresenta maioria de 60,0% de
neutralidade. Em A19 — Eventos promocionais percebe-se que a maioria, 53,3% discordou; ¢
em A20 — Propaganda, publicidade e relagdes publicas, metade, também discordou.

De acordo com Churchill e Peter (2010, p. 20), “O elemento promocao, ou
comunicagdo, refere-se a como os profissionais de marketing informam, convencem e
lembram os clientes sobre produtos e servigos. [...]” Portanto, engloba todos os elementos que
da comunicagao integrada de marketing.

Logo, a organizagao deverd investir em Merchandising, Promogao de Vendas, Eventos

promocionais; bem como em Propaganda, publicidade e relagdes publicas. Ressalta-se, ainda,
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que mesmo os resultados tenham sido positivos para a forca de vendas, a empresa devera
investir, pois quanto melhor for a satisfacdo com a equipe de vendas, maior serdo as vendas e

consequente mais lucratividade e competitividade.

4.4 RESULTADO GLOBAL DA PESQUISA

No Grafico 11 apresentam-se os resultados isolados na pesquisa, destacando-se por
ordem de importancia, a Dimensao 1 — Produto, com 94,0% de Concordancia; a Dimensdo 3 —
Praga vé-se que um percentual mais elevado, mas que ndo atingiu maioria, 49,4%, também
Concordou. Na Dimensdo 2 — Prego, metade dos clientes pesquisados permaneceu na
Neutralidade. Ja na Dimensdo 4 — Promocdo, um percentual mais elevado, mas que nao

atingiu maioria, 48,0%, optou por Neutralidade.

Grafico 11 — Resultados isolados da pesquisa

Dimenséo 4 - Promogdo  18,0% 48,0% 34,0% J
Dimensao 3 - Praga 49,4% 39,3% 11.3%J
Dimenséo 2 - Prego 47,3% 50,0% Z,ﬂ

Dimenséo | - Produto 94,0% E.U'}‘*ﬁ
[ Concordancia tdNeutralidade [ Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, out./2018.

No Graficol2, apresentam-se os resultados agrupados da pesquisa, onde, a maioria,

52,2% Concordou; 35,8% permaneceram na neutralidade; e apenas 12,0% discordaram.

Grafico 12 — Resultados agrupados da pesquisa

82,2%

35,8%

12.0%

Concordancia Neutralidade Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, out./2018.
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Face ao exposto, as dimensdes que compdem o mix de marketing da Comercial
Gerdau deverdo ser levadas em consideragdo. Investimentos precisardo ser feitos,
principalmente na Dimensdo 4 — Promog¢do; ndo esquecendo que a Dimensao 2 — Prego e a
Dimensdo 3 — Praca, também deverdo ser tracadas estratégias que venham melhorar a

satisfacao dos clientes.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimento deste trabalho permitiu observar que o Marketing é um conjunto
de ferramentas que agregam valor ao produto/servigo, visando alcancar a satisfacdo do cliente
e atingir os objetivos da empresa. Sendo ele indispensavel para a organizagdo obter, manter e
multiplicar seus clientes. E que ¢ através do mix de marketing — produto, prego, praca e
promogao — que os profissionais de marketing influenciam o consumidor e obtém respostas
desejadas de seus mercados-alvo.

Nos resultados da pesquisa, pode observar que inicialmente foi apresentado um perfil
dos clientes pesquisados, e pode-se observar que a maioria dos clientes pesquisados ¢ do
género masculino, encontra-se na faixa etaria de 27 a 42 anos, € composta por pessoas
casadas; houve um percentual mais elevado, mas que ndo atingiu maioria que dispde de curso
superior e atua na area de construcdo; e metade faz compras mensalmente.

Com relagdo a pesquisa sobre o mix de marketing, nos resultados isolados, percebe-se
que: na Dimensdo 1 — Produto, a grande maioria concordou; o que demonstra muita satisfacao
com esta dimensdo. Na Dimensao 3 — Praca houve um percentual mais elevado, mas que nao
atingiu maioria, que também Concordou. No entanto, a Dimensdo 2 — Preco, metade dos
clientes manteve-se na neutralidade. J4 na Dimensdo 4 — Promog¢do, foi o inverso da
Dimensao 3 — Praga, houve um percentual mais elevado, mas que ndo atingiu maioria,
permaneceu na Neutralidade. Quando aos resultados agrupados, houve maioria de
Concordancia, seguida de Neutralidade e Discordancia.

E importante observar, que mesmo a maioria tendo concordado, de forma agrupada, o
que demonstra satisfagdo dos respondentes, a empresa deve investir em politicas
promocionais mais intensas, a exemplo de implantar um plano de comunicagdo; bem como,
conceder descontos promocionais, tragar estratégias de pregos que sejam mais competitivos;
rever seu prazo de entrega para melhor atender as reivindicagdes dos clientes, procurar atrair

clientes de outras localidades; e ainda melhorar sua ambientagao, tanto interna quanto externa.
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Diante do exposto, espera-se que o objetivo tracado tenha sido alcangado e que este
trabalho venha contribuir de forma significativa tanto para os clientes, como para a empresa;

bem como para todos os publicos que tenham interesse no tema abordado.

MIX OF MARKETING: STUDY IN THE PERCEPTION OF EXTERNAL
CUSTOMERS OF GERDAU COMMERCIAL - UNIT CAMPINA GRANDE - PB

ABSTRACT

It is understood that the main purpose of marketing is to meet the needs and desires of your
target audience, to create exchanges that meet the goals of satisfaction, needs and the
achievement of individual and organizational desires. To do so, it is necessary to use
strategies that can be implemented through the adoption of the marketing mix, which is a set
of tools that work together to influence the customer to acquire a particular product / service
and, consequently, allows the organization to achieve its goals. objectives in the target market.
Such tools are known as the 4Ps: product, price, square and promotion. Thus, the present
work aimed to know the perception of external customers regarding the marketing mix of
Comercial Gerdau - Campina Grande Unit - PB. In order to reach the objective we used
exploratory, descriptive, field, bibliographic and case study research; with a quantitative
approach. The research instrument was a questionnaire, initially composed of six variables:
Gender, Age group, Marital status, Schooling, Frequency of purchase and Area of action,
referring to the profile of clients; subsequently, the marketing mix was adopted, formulating
20 (twenty) assertions, being 05 (five) for each dimension. To measure the data, the Likert
scale model was adapted for three categories: agreement, neutrality and disagreement. In a
universe of 300 clients / month, a sample of 30 clients was chosen, equivalent to 10.0% of the
universe. In the results it can be verified that only the product dimension obtained a high
index of agreement; As for the square size, almost half, opted for agreement; in the price
dimension, half of the respondents remained neutral; as well as in the promotion dimension,
almost half, also remained neutral. Therefore, the company, in order to improve the
satisfaction of its external customers, must invest in three dimensions: square, price and
promotion.

Keywords: Marketing. Marketing mix. Comercial Gerdau.
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