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RESUMO

O objetivo desse trabalho é identificar a contribuicdo do marketing para a sociedade
Rubiatabense. Foi realizada uma pesquisa na intencdo de coletar dados para analisar quais as
percepcOes e usos relacionados ao marketing e suas ferramentas nesta cidade.
Conceitualmente e com base em pesquisa bibliografica sobre o tema, é possivel afirmar que o
marketing para as empresas abrange um grande leque de interacdes e inter-relagdes com o0s
elementos que compdem o mercado, seja a nivel local ou mundial. Nesse sentido, a tematica
esta sempre a merecer maiores e melhores estudos por parte dos envolvidos dentro desse
processo, sejam eles pesquisadores, mas principalmente empresarios. Para as empresas que
fizeram parte da amostra de pesquisa, tanto os clientes como empresarios nao tém percepcao
adequada sobre o conceito de marketing e suas ferramentas, deixando de explorar
adequadamente seus propositos, particularmente em relacdo aos objetivos precipuos do
marketing. Um bom trabalho dir4 o tamanho do potencial do mercado e consequientemente, a
empresa vai se preparar para a realidade daquela demanda existente, obviamente trabalhando
para manté-la e também para amplia-la. Com isso, todos se beneficiam. Clientes, empresarios
do setor industrial, comercial e de servigos, assim como, de uma maneira geral, a sociedade.

Palavras-chave: Marketing, Satisfacdo ao cliente, Pesquisa de mercado.
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1 INTRODUCAO

O tema apresentado busca conhecer a visdo dos comerciantes a respeito do
marketing e os beneficios que ele pode proporcionar, e ainda o0 ponto de vista dos clientes

sobre as influéncias na hora da compra.

O marketing vem acompanhando as mudancgas no mercado a cada dia e podemos
estudar e analisar o que ele traz de vantagens e melhorias para a sociedade, pois as vendas

enfocam as necessidades do vendedor e 0 marketing as necessidades do comprador.

O mercado de hoje visa muito o marketing, pois ele pode ser visto como o
potencial entre a venda e a troca. Muitas vezes, a partir do marketing, a pessoa sente a
necessidade de adquirir um produto de boa qualidade e preco baixo que realize e alcance

suas expectativas.

Segundo Westwood (2005, p. 35) no ambiente de negdcios altamente competitivo
de hoje ndo h4 alternativa sendo manter-se em contato com o mercado. Os mercados estdo

continuamente se modificando e 0 mesmo acontece com as exigéncias dos clientes.

E ainda segundo o mesmo autor, € muito facil que uma empresa fique tao
envolvida num mercado ou num setor de mercado que ndo seja capaz de considerar todo o
mercado para 0s seus produtos e pode estar perdendo oportunidades potencias em outros

mercados ou outros setores de mercado.

O estudo foi realizado com base em pesquisa bibliografica e exploratéria com 35
empresas e 50 clientes para identificar a percepc¢édo do conceito de marketing e do processo

de compra.

Esse trabalho conceitua o que é marketing, para facilitar o entendimento posterior
do tema . Apos esta compreensdo foi apresentada a metodologia utilizada para adquirir 0s
dados necessarios para a realizacao da tabulagéo dos resultados finais em seguida foram

apresentados e discutidos os resultados e sugestdes.
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2 PROBLEMA

Algumas empresas passam por diversos problemas. Um deles é a falta de
comunicagéo entre o vendedor e o consumidor onde muitas vezes o vendedor possui bons

produtos a oferecer, mas ndo sabem divulgar o mesmo.

Sera que os empresarios estdo utilizando adequadamente as ferramentas de
marketing como forcas influenciadoras e motivadoras no processo de compras em
Rubiataba?
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral

v’ Analisar a contribuicdo do marketing para as empresas e a sociedade de Rubiataba,

verificando as vantagens e melhorias para ambos.

3.2 Objetivos Especificos

v' Diagnosticar percepcdes sobre o Marketing ampliando o conhecimento;
v' Analisar o conhecimento e desempenho das empresas relacionado ao marketing;

v" Sugerir novas propostas de utilizacdo do marketing.
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4 JUSTIFICATIVA

O correto entendimento e possibilidades de aplicagdo dos conceitos de Marketing,
tanto na academia, bem como, principalmente, no &mbito da sociedade, visto que tanto 0s
segmentos de industria, comércio e servicos, dentre outros, quando ndo se utilizam
adequadamente das ferramentas mercadoldgicas, colocam em risco tanto a credibilidade de

seu empreendimento, mas também traz viés para o proprio marketing.

Com isso, o presente trabalho e os objetivos que se propde justificam, a medida
que busca detectar percepcOes dos atores diversos que fazem parte dessa rede de relagdes
mercadoldgicas de Rubiataba, de tal forma que ,ao levantar deficiéncias conceituais e seu
uso inadequado nas referidas relagdes comerciais, poderdo ser indicativo de agdes
académicas da FACER, seja como atividade de novos estudos de pesquisa, assim como,
principalmente, cursos de formagdo basica em mercadologia, voltados como atividade de
extensdo para o publico alvo, qual seja, os setores industriais, comerciais e de servigos de

Rubiataba e regido.
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5 REFERENCIAL TEORICO

5.1 O Marketing

O marketing, enguanto area de conhecimentos administrativos, passou por uma
verdadeira evolugdo, desde a focalizacdo das empresas apenas nas vendas até alcancar a satisfacéo
dos clientes finais. Apés isso, varios estudiosos e pesquisadores desenvolveram outras defini¢cbes

para o conceito de marketing focalizando sempre o cliente em primeiro lugar.

Para melhor entender essa mudanca, veremos a seguir a Sinopse da evolugdo das
defini¢bes de marketing, na Tabela abaixo:

Tabela 1 — Conceitos te6ricos de Marketing

Autor Ano Defini¢do de marketing
“O desempenho das atividades de negdcios que dirigem o
1960 | fluxo de bens e servicos de produtor ao consumidor ou

1. American Marketing

Association utilizador.”
“O processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda
. . . para bens econdmicos e servigos € antecipada ou abrangida e
2. Ohio State University 1965 | gatisfeita  através da concepgdo, promogdo, troca e
distribuicao fisica de bens e servigos.”
. “O conceito de marketing deveria abranger também as
3. Kotler e Sidney Levy 1969 | . - .SoN° cng g
instituigdes de mercado.
“O marketing deveria reconhecer as dimensdes societais, isto
4. William Lazer 1969 | é, levar em conta as mudancas verificadas nas relagdes
sociais.”
. “O marketing deve limitar-se as atividades que resultam em
5. David Luck 1969 g q

transa¢des de mercado.”
“A criagdo, implementagdo € controle de programas
calculados para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais
e envolvendo consideragdes de planejamento de produtos,
preco, comunicag¢ao, distribui¢do e pesquisa de marketing.”
“Se o marketing é para ser olhado como abrangendo
1974 atividade_s et_:o_némicas e néo ecgnﬁmicas, talvez o marketing
como foi originalmente concebido reapareca em breve com
outro nome.”
MARKETING INDUSTRIAL-“E o processo de descoberta ¢
interpretacdo das necessidades, desejos e expectativas do
consumidor industrial e das exigéncias para as especificacdes
9. Robert Haas 1978 | do produto e servico e continuar através de efetiva promocéo,
distribuicdo, assisténcia pds-venda a convencer mais e mais
clientes a usarem e a continuarem usando esses produtos e
servigos.”
“E 0 processo de planejamento e execucdo desde a
concepcdo, preco, promocdo e distribuicdo de idéias, bens e
servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos de
pessoas e de organizagdes”.

6. Kotler e Gerald Zaltman 1969

7. Robert Bartls

10. Philip Kotler 1997

Fonte: Cobra, (1997, p. 27)
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5.1.1 Conceito de marketing

A atividade empresarial, ao ser observada de forma a se obter um real alcance de
tudo que envolve mostra-se como sendo uma atividade um tanto complexa, dada as muitas
fases que a envolve e, especialmente, ao elevado risco de perdas financeiras que ela oferece

a qualquer que nela queira ingressar.

Eis aqui, portanto, uma das grandes razdes de se debater tanto e de se estudar do
mesmo modo inclusive a nivel académico, sobre 0s rumos mais recomendaveis para se

chegar a uma boa e duravel atividade empresarial.

A esse respeito Cobra (1994, p. 41) aponta que “E preciso prever com razoavel
antecedéncia as mutacbes econdmicas, politicas, ecoldgicas, tecnoldgicas e politicas

demograficas e culturais que possam afetar 0 negdcio da empresa.”

Essa consideracdo inicial se d& apenas para se expressar um pouquinho do
contexto no qual a atividade empresarial esta situada e para dizer também que o presente
trabalho vai se direcionar apenas no rumo de uma das muitas ferramentas apoiadoras dos
negocios das empresas. No caso presente falaremos sobre o importante papel do marketing

como fator imprescindivel & propria vida da empresa.

Embora ndo possa ser dito que os autores se divergem no momento de apresentar
suas definigdes sobre o marketing empresarial, € preciso ser dito que entre uns e outros,
encontramos defini¢BGes, umas mais e outras menos abrangentes, quando eles procuram nos
mostrar até onde vai o significado dessa palavra de origem inglesa que hoje esta tdo

presente no mu ndo.

O objetivo dos autores € nos mostrar onde, quando e como utilizar-se dessa
ferramenta tdo comentada ultimamente. Cobra um especialista nesse assunto comenta
ainda, inclusive que o conceito sobre Marketing vem passando por altera¢des ao longo dos
tempos.
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Para o mesmo autor, “Em 1960 a ANA (Americam Marketing Association)
definia Marketing como o desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de

bens e servigos do produtor ao consumidor ou utilizador.” (COBRA, 1994, p. 26).

Em 1965, a Ohio State University definiu Marketing como “o processo na
sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econdmicos e servicos € antecipada

ou abrangida através da promocao, troca e distribui¢do fisica de bens e servigos.”

Em 1969, Kotler e Levy defendiam que o conceito de Marketing deveria abranger

também as instituigdes ndo lucrativas.

Ou seja, como ja foi discutido, a abrangéncia do significado de Marketing para as
empresas e para um grande leque de relagdes comerciais existentes no mundo é algo que
esta sempre a merecer maiores e melhores estudos por parte dos muitos personagens

envolvidos dentro desse processo.

Falando sobre marketing, dentro de um conceito bem simples e objetivo, sera
utilizada uma pequena definicéo trazida por Kotler (1992). Marketing ,esforco consciente
para se atingir resultados de troca com os mercados visados.

Ainda que se possa buscar outras definicdes sobre Marketing, pois ja foi
comentada sobre a existéncia de muitas, essa definicdo trazida por Kotler (1992) define

bem e de maneira simples 0 que o0 empresario quer obter por meio do uso do Marketing.

E bom que se faca a analise com maior cuidado o que o autor quis dizer com a
expressdo “atingir resultados desejados de troca com os mercados visitados”. Ou seja, ¢
extremamente necessario a afirmacdo que de nada adianta estudar ou falar de marketing

apenas como um exercicio filosofico ou conceitual.

O uso do marketing jamais pode ficar apenas na esfera da analise ou da busca dos
seus significados. Essa ferramenta nasceu para perseguir na pratica os resultados. Por essa
razdo assiste ao termo que define marketing como sendo algo que se utiliza na busca de se

atingir resultados desejados.
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Essa breve e modesta definicdo precisa ser bem compreendida por todos que
querem estudar sobre marketing e, principalmente, por alunos universitarios que optaram
por um curso que tem por objetivo preparar profissionais para assumir papéis de destaque

dentro de uma organizacdo empresarial.

Realmente, tudo o que uma empresa busca é o resultado final. De nada adianta
construir uma boa imagem empresarial gastando-se altas somas de dinheiro, ou fazer-se
qualquer esforgo para que uma empresa seja vista e reconhecida ao final todo esse trabalho

ndo significar bons e duradouros resultados.

Esse resultado deve vir das vendas ou das trocas que a empresa vai fazer. Logo,
uma das mais importantes missdes do marketing é abrir as portas para a realizagcdo de
muitas e lucrativas negociacdes. E claro que ndo se trata de ignorar os muitos passos
necessarios a serem dados por uma empresa até que ela chegue ao seu processo de vendas e

de resultados.

Seria uma ingenuidade negar que ha muito que fazer dentro de uma empresa e que
vem bem antes das vendas. Porém, a grande intencdo nesse momento, é enfatizar os

resultados.

Muito embora os resultados, os autores falem sobre a necessidade do uso de
marketing, tanto para as atividades lucrativas e também para as ndo lucrativas, o objetivo
aqui é falar do marketing e alargar as condi¢fes do lucro empresarial, e isso aponta para a
necessidade de um amplo conhecimento sobre o mercado no qual se vai atuar. Nesse

momento nao se pode desprezar o uso do marketing.

A esse respeito, Cobra (1992, p. 36) enfatiza que, “Os problemas do mercado
associados & acdo da concorréncia tem mostrado as vantagens do caminho do marketing”.
Isso significa dizer que, pelo nivel da disputa de terreno que temos hoje no campo das
vendas e dos negocios em geral ndo basta apenas querer ou simplesmente se esforcar na

busca pelo retorno financeiro.

E preciso investimento certo e planejado, para construir o produto que a empresa

dispBe para oferecer. E em todo esse processo Vé se héd necessidade do uso marketing.
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Digamos entdo que entre as muitas fun¢des do marketing, uma delas é de mostrar
ao consumidor que, ao optar por tal produto, ele estara usufruindo algo confiavel e que lhe
satisfaca a tal ponto que chegue a acreditar que ndo exista outro produto similar capaz de

substituir aquele com o qual ele ja tenha criado um vinculo elevado de aceitagéo.

Nesse sentido vejamos o que diz Cobra (1992, p. 35):

“0 papel do marketing é entdo identificar necessidades ndo satisfeitas, de
forma a colocar no mercado produtos ou servi¢cos que, a0 mesmo tempo,
proporcionem satisfacdo dos consumidores, gerem resultados auspiciosos
aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da
comunidade em geral.”

Dentro desse conceito entendemos que nem sempre o papel do marketing é tentar
impor ao consumidor o uso de determinado produto, embora as vezes ele seja Gtil para
fazer isso. Porém, muito mais proveitoso serd o papel do marketing se ele for utilizado para
fazer o caminho inverso, ou seja, ao invés somente buscar impor o uso de produtos, saber
ouvir os consumidores de tal forma que possa direcionar a producdo de forma a poder

entender aos anseios dos consumidores.

E ndo se pode negar que hoje tem consumidores muito mais conscientes do que
querem, trata-se de pessoas que facilmente mudardo de opcdo. Basta apenas ndo acha-se
tdo satisfeitos com esse ou aquele produto que antes tinha sido Gtil, mas que agora, por essa

ou aquela razdo, ja ndo esta mais satisfazendo.

Foi exatamente por causa desse tipo de cliente que Cobra (1994, pg. 41), escreveu:
“¢ preciso prever com antecedéncia as mutagdes Sociais, econdémicas e culturais que

possam afetar os negocios da empresa”.

Com isso o autor quer falar sobre o quanto é facil perder mercado, declinar-se no

conceito de aceitacdo e, em estagios mais alarmantes, até mesmo ter que fechar as portas.
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5.2 Sistema Primario de Marketing

Com essa evolucdo das definicbes dos conceitos de marketing, surgiu o sistema
primario de marketing, conhecido como 4 Ps (Produto, Prego, Ponto, Promog&o).

Veremos cada um detalhadamente:
5.2.1 Produto

Segundo Cobra (1997), produto e dito certo ao consumo quando atende &s

necessidades e desejos de seus consumidores — alvo.

Um produto certo deve ter:

v’ Qualidade e padronizacdo em termos de caracteristicas, desempenho e

acabamentos.

v Modelos e tamanhos que atendem as expectativas e necessidades.

v’ Configuracéo a apresentacdo do produto em termos de apresentacdo fisica,

embalagem, marca e servico.
5.2.2 Preco

Segundo Cobra (1997, p. 29), o produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e
deve transferir a posse no preco certo.
O preco pode ser considerado posto no cliente atacadista, varejista ou distribuidor;

liquido com desconto; desconto por quantidade, por condicdo de pagamento.

5.2.3 Ponto
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De acordo com Cobra (1997, p. 28), o produto ou servi¢o sé tem utilidade se

posicionado junto ao seu mercado consumidor.

A escolha do ponto para o produto ou servico relaciona-se com a escolha do canal
de distribuicéo.

5.2.4 Promogéo

Ainda de acordo com Cobra (1997, p. 29), o composto promocional do produto ou
servico compreende a publicidade, a relacdo puablica, a promocdo de venda pessoal e 0

merchandising.

5.3 Importancia do Marketing

Diante dos muitos desafios existentes hoje, para se consolidar uma atividade
empresarial fazendo com que os produtos oferecidos por determinada empresa alcancem o
consumidor e ganhe sua confianca, se faz necessario ao empreendedor um mais real e
profundo conhecimento a respeito dos efeitos e do que realmente vem a ser o marketing,
principalmente no que se refere as reais possibilidades desse instrumento como propiciador
de melhores oportunidades.

Isso indica a necessidade de descobrir, a0 maximo qual a importancia do

marketing.

Para 0 sucesso da empresa, antes de qualquer definicdo nesse sentido, € preciso
reconhecer que é quase impossivel uma compreensdo total sobre sua importancia para
promover o crescimento sustentavel de um negdcio, qualquer que seja ele, que tenha a

necessidade de atrair pessoas, tornando-as um tipo de parceiros fiéis.

No entanto, utilizado-se das muitas defini¢cGes e contribuicdes pelos autores que
tratam da questdo, pode-se fazer alguns comentarios oportunos sobre a importancia do

marketing.
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Conforme Kotler (1992), o ponto de partida para o estudo do marketing sdo as
necessidades e desejo humano e, mais do que isso sdo as necessidades e desejo que esse
homem precisa supri-los por meio da troca. Que seja troca de dinheiro, ou qualquer outra
coisa que ele possua, em troca de um produto que vai satisfazer uma ou mais necessidades

suas.

E é nesse momento que se busca uma opcao para fazer essa troca que entra em
cena uma das importadncias do marketing. Assim, quem dispde do produto que esta
causando em alguém um desejo a ser saciado, devera ser habil o bastante de modo a

mostrar que o seu produto oferece todas as condi¢Ges de satisfacdo que essa pessoa espera.

E o crescimento do nimero de pessoas que buscam produtos que lhes satisfacam
as necessidades, faz surgir um cenario mais amplo de trocas o qual chamamos mercado.
Conforme Kotler (1992), um mercado é uma arena para trocas potenciais. Logo, marketing

significa a habilidade de se trabalhar com o mercado.

E inconcebivel, portanto, que pessoas ou organizagbes consigam se sustentar
nesse mercado, que é bastante mutavel, sem ter um referencial norteador de suas acdes.
Surge ai ,a grande necessidade de uso do marketing, inclusive ndo apenas como ferramenta

de impulso ao setor privado. Vejamos o que diz Cobra (1992, p. 36).

“O marketing hoje é objeto de atencdo e interesse de diversos tipos de
organizacdes lucrativa se ndo lucrativas. De empresas privadas a
empresas publicas, de empresas de grande porte e de empresas de micro
portes de politicos até as nacBes, o marketing permeia atividade
mercantil.

Tentaremos apresentar, a seguir, algumas das importancias para 0 uso do

marketing em nome do sucesso no processo de troca do negocio mercantil.
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5.4 Analisar e Descobrir Oportunidades

Definitivamente, um negocio empresarial que envolve uma série de projetos,
tempo, risco e também gastos financeiros, ndo pode ser algo feito na base da aventura ou

do improviso.

Investir em um negocio que tem em primeirissima méo a obrigacao de oferecer ao
empreendedor retorno financeiro, precisa ser algo bastante calculado de forma a se

perceber o quanto antes as reais possibilidades de 0 negdcio ser viavel e rentavel.

Nesse momento o empresario devera utilizar-se do poder do marketing para
detectar as chances do negocio dar certo. Esse é um tipo de marketing de estratégia, no
qual se buscam oportunidades e objetivos. Esse empresario vai, nesse momento, se
perguntar: -Tem a minha empresa melhores condi¢fes que outra concorrente para investir

com sucesso nesse mercado?

Seria esse um investimento seguramente lucrativo para longo, médio, ou curto
prazo? Seria essa, realmente uma oportunidade empresarial? Kotler (1992, p. 77) diz que
“A oportunidade de marketing de uma empresa ¢ uma 4area de importante agdo

mercadologica em que determinada empresa desfruta de uma vantagem diferencial”.

Assim, percebe-se que o grande trunfo de uma empresa, como garantia de que o
produto vai ser bem recebido pelo publico ao qual o vai direcionar, € pelo fato de que o
empreendedor detectou, com certo grau de seguranca em que consiste sua condicdo de
vantagem sobre outros concorrentes ou possiveis concorrentes em relacdo ao produto que
vai ser oferecido ao publico. E sera por meio de um bom trabalho de marketing que a

empresa vai chegar a essa concluséo.

5.5 Conhecer Melhor as Necessidades e Habitos do Consumidor

Qualquer atividade empresarial hoje em dia deve levar em conta que o

consumidor ndo é aquele personagem imutavel. Principalmente , quando se vive em um
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ambiente de globalizacdo, sabe se que as pessoas e 0s habitos pessoais estdo passando por
mudancas constantes, isso por que o mundo sofre influéncias extremas a todo 0 momento,

seja pela televisdo, internet ou mesmo pelo proprio ir e vir das pessoas.

Essa realidade social onde se tem pessoas mais interligadas entre si que tém
diferentes habitos, usos e costumes que acabam influenciados, sem duvida, também nos

desejos de consumo das pessoas.

Esse ambiente de maior mistura entre as pessoas aos poucos faz mudar o
comportamento delas gerando necessidade antes inexistente. Ou seja, aquilo que ela nem
mesmo confere e quer para si. Nesse caso, ndo se trata de necessidades internas, mas

muitos, mais daquelas relacionadas aos estimulos que a recebe por meio de seus convénios.

Também ai entra o poder do marketing: realizar estimulos visuais com o objetivo

de ver surgir o desejo de consumo. A esse respeito, conforme nos descreve Cobra,

A motivacdo dada pelos incentivos é de extraordindria importancia na andlise
mercadoldgica, uma vez que o esforco de marketing baseado na promogdo de estimulos
visuais, envolve o estabelecimento de pontos de desejos que podem levar as pessoas ao

consumo ,a necessidade de compra. (COBRA, 1994, p. 57)

Assim é movida pelo poder do marketing, ou movida pela grande interacdo hoje
existente entre as pessoas e aqui devem ser levadas em conta as novas ferramentas
tecnoldgicas que promovem como nunca essa ligagdo, o certo € que 0s usos e necessidades
sdo fortemente tendentes a sofrer alteracfes e 0 empresario deve estar atento a essa

realidade.

5.6 Detectar o Potencial do Mercado

Naturalmente, quanto maior for um negécio empresarial melhor. E conhecido
varios casos de produtos e de empresas que estdo em destaque a muitissimo tempo. Alias,

esse €, sem divida, o grande sonho de qualquer empresario: perpetuar 0 seu negdcio;
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ganhar dinheiro por meio da aceitacdo do produto que oferece e isso pelo maior tempo

possivel.

Porém, por razdes as mais diversas, também ndo é dificil conhecer casos de
empresas e de produtos que ficam para traz e que perderam espago para outras
concorrentes, e em casos mais graves abandonou o negécio e esses exemplos tanto entre

grande como pequenos negocios.

Diz-se jamais entdo, que o olhar do empresario deve ser o mais atento possivel, de
modo que ele deixe de trabalhar dentro de uma margem segura em relagcdo ao mercado com

0 qual ele vai realizar trocas.

Reforcando a percepgdo em questdo, Cobra (1992, p. 244) “Os levantamentos de
mercado de compradores ou de utilizadores e de possiveis compradores ou de utilizadores
sdo freqlientemente usados para calcular os potenciais para responder a pergunta especifica

sobre 0 mercado da empresa”.

Isso mostra também o papel de um bom trabalho de marketing a oferecer ao
empresario, uma informagcao confiavel sobre o real potencial de seus compradores. E como
se fosse o trabalho do médico: primeiro se conhece o estado de saude do paciente para
depois saber definir qual a dose de remédio a ser usada.

Trazendo isso para 0 meio empresarial percebe-se que 0 empresario jamais podera
investir no mercado em proporcdao maior do que aquilo que ele detectou que podera obter
de retorno. Por outro lado ndo podera investir menos do que aquilo que se comprovou ser o
potencial do seu mercado. Assim o seu eficaz trabalho de marketing sera seu fiel

orientador.

Uma coisa determinara & outra. O bom trabalho de marketing dird o tamanho do
potencial do mercado e, conseqiientemente, a empresa vai se preparar para a realidade
daquela demanda existente, obviamente trabalhando para manté-la e também para amplia-
la.
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5.7 O Poder do Marketing no Relacionamento

Em principio devemos aceitar que ainda hoje, é sempre assim ou sera, o elo da
confianca sera sempre a forca que unird a empresa ao seu mercado consumidor. 1sso ndo
significa desprezar outros tantos valores que também estdo dentro desse processo. Porém,
0s aspectos relacionados a confianca sera sempre um diferencial positivo na construcéo da
relagdo entre quem vende (a empresa), e quem compra ( 0 consumidor) .

Segundo Cobra (1992, pg.373): “A preocupagdo basica de produtos ¢
compatibilizar a fabricacdo com a satisfacdo das necessidades e desejos dos

consumidores”.

Serd bem dificil agradar e satisfazer o desejo e necessidade dos compradores sem
relacionar-se com ele de forma amistosa e confiavel, conhecendo, assim, suas tendéncias e

opcdes na condicao de consumidores.

A confianca que se construird ao longo do tempo fara mais do que abrir
possibilidades de bons negécios, podera ir além e realmente conquistar o consumidor.
Nesse aspecto, 0 marketing vai orientar sobre o grau de atencdo e proximidade que devera
ser dispensada ao cliente.

Por outro lado, devera ser descoberto tambem que o cliente mais importante devera
receber uma atengdo mais especial e continua, levando-se em conta o nivel do retorno que

ele pode representar.

A grande ordem € conhecer mais profundamente possivel esse cliente para poder
trabalhar cada vez melhor com ele. Alias nunca se pode esquecer que o grande projeto da
empresa € ganhar completamente a confianca do cliente a ponto de poder torna-lo

religiosamente fiel.

Nesse estagio de ligacdo entre o cliente e a empresa, cabera o marketing de
relacionamento criar uma relacdo amigavel e confiavel entre um e outro, e 0 melhor serg,

para ambas as partes, que esse vinculo seja duradouro e mais satisfatorio possivel.
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De acordo com Cobra (1992, pg. 373):“O marketing é o estudo e a preparagao de
todos 0s meios necessarios para permitir @ empresa aproximar, permanentemente e no
interesse comum, as necessidades e desejos do consumidor e as possibilidades de

produgdo”.

O marketing de relacionamento devera ser aplicado e trabalhado pela empresa de
maneira a fazer com que seja percebida a real dimensdo do valor desse relacionamento.
Sobre tudo em tempos nos quais niveis de confianca e de cordialidade estdo deixando a
desejar, ganhara muito a empresa que procura fazer a diferenca no modo honesto, serio e
cordial que adotar no momento de se relacionar com o cliente em particular e o quanto for

possivel, com a totalidade de clientes.
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6 METODOLOGIA

6.1 Tipo de Pesquisa

O presente trabalho, que foi realizada uma pesquisa exploratoria, buscou
informac0es aos clientes da forma com que o marketing vem contribuindo para as pessoas
e as empresas. ‘“‘Pesquisas exploratorias tém como finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e idéias, tendo em vista, a formulacdo de problemas mais preciosos ou

hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores”. (GIL,1999, p. 43)

Ainda com relagdo ao mesmo autor, “pesquisas exploratorias tém objetivo
principal, o aprimoramento de idéias ou descobertas de intui¢des, ou seja, bastante flexivel
na maioria dos casos.” (GIL, 2002, p. 41)

Samara e Barros (2002, p. 29), aponta que pesquisa exploratéria tem como
principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade e a criatividade, ou melhor,
conhecimento sobre o objeto em estudo. Pode-se dizer também que o estudo exploratério
pode ser essencial com o primeiro passo para se determinar uma situacdo de mercado a

partir da obtencao de informacdes sobre a concorréncia.

6.2 Unidade Empirica de Analise

A Associacdo Comercial e Industrial de Rubiataba (ACIR) esta situada a Rua
Gameleira, n° 84, Centro, Rubiataba — GO, telefone: (62) 3325-1726.
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6.3 Universo e Amostra

De acordo com informagdes passadas pela ACIR, em Rubiataba, encontram-se
cadastradas 115 empresas, e para adquirir o resultado da analise foram feitas entrevistas em
35 empresas distribuidas de forma intencional e aleatéria entre os diversos ramos
comerciais de Rubiataba, sendo 30,43% do universo, mediante a utilizacdo de questionario.
Relacionado a contribuicdo do marketing para a sociedade na percep¢do do consumidor,
foram entrevistadas 50 pessoas, igualmente uma amostra aleatéria ao acaso dentre o

universo de 18.024 pessoas, 4.506 familias.

6.4 Instrumento de Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada através da aplicacdo de questionarios. Para Gil
(1999, p. 128) ,pode-se definir questionario como a técnica de investigacdo composta por
um niimero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo
por objetivo 0 conhecimento de opinides, crengas, sentimentos, interesses,

expectativas, situacOes vivenciadas.

O questionario foi composto por perguntas fechadas e abertas. Para Gil (1999, p.
129 e 131), questdes fechadas apresenta-se aos respondentes um conjunto de alternativa
de respostas para que seja escolhida a que melhor representa sua situacdo ou ponto de vista.
E ainda para 0 mesmo autor, questdes abertas apresentam-se a pergunta e deixa-se um

espaco em branco para que a pessoa escreva sua resposta sem qualquer restricéo.

6.5 Analise dos Dados

Foi feita uma analise onde coletou-se informacfes e calculou porcentagens
relacionadas com o0s objetivos da pesquisa. 1sso mostra a importancia em adquirir

informacdes graficas, representando a porcentagem das questdes.



29

Para Gil (1996, p. 102) o processo de andlise dos dados envolve diversos
procedimentos codificacbes das respostas, tabulacdo dos dados e calculos estatisticos.
Esses procedimentos so se efetivem apos a coleta dos dados, convém, por razoes de ordem
técnica ou econdmica, que a analise seja minuciosamente planejada antes de serem

coletados os dados.



7 RESULTADOS DA PESQUISA

7.1 Clientes

LOCAL DI%O%OMPRA PREFERIDO

0%

4%

26%

66%

O Rubiataba B Goiania O Rialma O Ceres B ltapuranga

Grafico 1 — Local de compra preferido.
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2008.
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Quando indagados a respeito de qual cidade preferem fazer suas compras, 66%

revelaram que preferem comprar em Rubiataba, 26% em Goiénia, 4% respectivamente em

Ceres e Rialma.

PREFERE COMPRAR EM OUTRA CIDADE

61%

Grafico 2 — Prefere comprar em outra cidade.
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2008.

Em seguida, contrariando os apontamentos da questdo anterior, a qual tratou de

levantar local de compra preferido, para 61% dos respondentes houve a manifestacdo de

preferéncia em comprar em outras cidades. Essa flagrante contradigdo nos deixa a
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indagacdo de quais seriam as raz0es que os levam ao mesmo tempo preferir Rubiataba,

porém igualmente existem indicativos de preferéncia por outros locais de compras.

OPINIAO SOBRE QUALIDADE DO ATENDIMENTO
EM RUBIATABA

4% 4% 0% 6%

38%

@ Ruim B Regular O Bom O Muito Bom B Otimo @ Excelente

Grafico3 — Opinido sobre qualidade do atendimento em Rubiataba.
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2008.

No que se refere a qualidade do atendimento em nivel que atenda as necessidades
e expectativas dos clientes, de acordo com 48% dos entrevistados apontam que 0
atendimento de Rubiataba regular, 38% acham bom e 6% ruim. Isso revela uma deficiéncia
no atendimento local. A esse respeito, cabe observar com base em reflexfes de Kotler que
para se consolidar uma atividade empresarial, fazendo com que os produtos oferecidos por
determinada empresa alcance o consumidor e ganhe sua confianca, € imprescindivel
satisfazer suas expectativas em todos os sentidos, desde o instante que 0 mesmo adentra o

estabelecimento.

O ATENDIMENTO EM RUBIATABA DEVE
MELHORAR?

6%

94%

Gréfico 4 — O atendimento em Rubiataba deve melhorar?
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2008.
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Com base nos resultados, 94% das pessoas acham que Rubiataba precisa melhorar
no atendimento. Isso mostra a caréncia de qualificagdo em atendimento, gerando assim 0

descontentamento dos clientes, algo que desvaloriza o comércio.

O QUE E UM BOM ATENDIMENTO?

13% 17%

6%
15%

B Atencdo e sinceridade mConversar com o cliente
ODedicagédo e cativar o cliente OExpor bem os produtos

B Fidelizacao B Perceber que o cliente esta na loja
B Ser bem recepcionado OSer bem tratado

W Ser prestativo ETratar com educacgdo

Grafico 5 — O que é um bom atendimento?
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2008.

Com base nos resultados obtidos, podemos concluir que, as pessoas sabem o que
vem a ser um bom atendimento, pois vem analisando as estratégias empreendidas pelas

empresas.

OPINIAO SOBRE REPOSICAO DE ESTOQUES E
OPCOES DE ESCOLHA PARA O CLIENTE

18%

82%

O Sim B Nao

Grafico 6 — Opinido sobre reposicao de estoque e opcdes de escolha para o cliente.
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2008.

Segundo os resultados encontrados, 82% das pessoas destacam que as empresas

ndo expdem novidades para o cliente, deixando-o0s assim com pouca opcao de escolha.
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FORMAS DE PAGAMENTO

12%

88%

O Sim @ Nao

Graficos 7 — Forma de pagamento.
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2008.

As pesquisas nos confirmam que 88% dos entrevistados garantem que as empresas
procuram facilitar a forma de pagamento, entendendo o lado do consumidor. E 12%

relatam que ndo, faltando um pouco de compreensdo para com os clientes.

RELACAO MKT E FREQUENCIA DE COMPRA

O Sim @ Nao

Grafico 8 — Relacéo marketing e frequéncia de compra.
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2008.

A maioria dos entrevistados, 64%, consideram o marketing como fator influente
em suas compras. I1sso demonstra que o marketing, de certa forma, vem sim contribuindo
para com a sociedade, seja direta ou indiretamente. E, porém 36% discordam, enfatizando a

nado importancia.
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RUBIATABA COMO EXEMPLO EM QUALIDADE DE
ATENDIMENTO

16%

84%

Gréfico 9 — Rubiataba como exemplo em qualidade de atendimento.
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2008.

Uma quantia consideravel, ou seja, 84% das pessoas mencionaram que sim, tem

possibilidade dessas empresas se aperfeicoarem e melhorarem suas praticas de atendimento

ao cliente.

7.2 Comerciante

PORTE DA EMPRESA

3%

35%

62%

O Pequeno B Médio O Grande

Gréfico 10 — Porte da empresa.
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2008.

A grande maioria das empresas situadas em Rubiataba, é de pequeno porte. As

quais possuem contribuicdo a para a economia da cidade.



RAMO DE ATIVIDADE

9% 3% 19%
13%

31%

O Comercial B Varejista O Lojista

0O Saude B Servicos Prestados O Alimentagao

Gréfico 11 — Ramo de atividade.
Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2008.
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No gréfico acima mostra um percentual maior em &rea de lojistas e varejistas,

refere-se a 31% e 25% as outras areas, como comercial, salde, servigos prestados,

alimentacédo, sdo em percentual menores.

CONCEITO DE MKT PARA O EMPRESARIO
0 3%

o6% MW6%

0 58%

@ Boa Apresentacéo B Atrair Clientes

0O Bom atendimento O Divulgacéo

B Formas de chamar atencdo @ Mostrar o produto e a marca
B Propaganda O Publicidade

W Ser criativo

Grafico 12 — Conceito de marketing para 0 empresario.
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2008.

Como mostra o grafico acima 58% dos entrevistados mencionam que o marketing

é a divulgacdo 6% sdo formas de chamar atencdo 3% mostram o produto e a marca 12%

séo propagandas 6% publicidade 6% ser criativo, 3% boa apresentacdo, 3% atrair clientes

3% bom atendimento.

Como podemos analisar, com a faculdade na cidade as pessoas tém um

conhecimento sobre a questdo do MKT, mas, contudo sabe-se que a populagdo precisa
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estar mais informada para que haja uma maior divulgacdo dos produtos ou a marca da

empresa.

IMPORTANCIA DO MKT PARA A EMPRESA

m3y B7%

= 13% 8 31%

W 10%

0 10% 03% W 23%
@ Divulgacéao B Atrair Clientes
0O Comunicacao O Expor produtos
B Fazer a diferenca O Fazer o nome da empresa
B Oferecer um bom precgo O Promocéo e propaganda

Grafico 13 — Importancia do marketing para a empresa.
Fonte: Dados da pesquisa adaptado pela autora, 2008.

Segundo os resultados alcancados, 31% afirmaram que o marketing é importante

para a divulgacdo da empresa, pois € através disso que o cliente conhece a mesma.

Conforme Kaotler (1992, p. 31), o ponto de partida para o estudo do marketing séo
as necessidades e desejo humano e, mais do que isso sdo as necessidades e desejo que esse

homem perceba que precisa supri-los por meio da troca.

RELAGCAO ESTRATEGICA MARKETING E
FIDELIZAGAO COM CLIENTE

9%

91%

Grafico 14 — Relagao estratégica marketing e fidelizagdo com o cliente.
Fonte: Dados da pesquisa adaptados pela autora, 2008.

Em relagdo ao resultado, uma grande maioria das pessoas afirmou voltar em
funcdo das estratégias de marketing utilizadas pelas empresas. 1sso nos confirma a idéia

que as empresas vém realmente explorando o marketing de forma eficiente.
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8 CONCLUSAO E SUGESTOES

Diante da finalizacdo deste trabalho, conclui-se que as empresas de Rubiataba
precisam estar sempre oferecendo treinamento para seus colaboradores, afim de

compreender 0 que vem a ser o marketing utilizando-o de forma adequada.

O mercado se encontra cada vez mais em crescimento, e para se manterem nele
precisa estar se inovando sempre, seja no quesito atendimento ao cliente, seja na utilizacéo

de forma estratégica do marketing.

E para as empresas conseguirem uma melhor exploracdo do marketing, para que

resulte numa vantagem competitiva, é necessario adquirir conhecimento nessa area.

E, visando ainda mais melhorar a atuacdo das empresas perante a sociedade,
sugere se que 0s gestores procurem conhecer e aplicar 0s 4Ps, pois eles abrangem desde o
produto até o consumidor final, o que certamente acarretard& em maior eficacia no
cumprimento dos objetivos mercadoldgicos das empresas, resulta portanto, em aumentar na

competitividade.

Uma vez que, em meio as ofertas de produtos e servicos disponiveis no mercado,
cabe as empresas se adaptarem as exigéncias dos consumidores e atendé-las de forma
eficiente.

Através das pesquisas realizadas foi possivel observar a percepcdo dos
entrevistados sobre o marketing, analisando os dados coletados verificou-se a falta de
conhecimento, tanto dos clientes quanto dos comerciantes, 0s quais muitas vezes utilizam

esta ferramenta sem saber que esta se trata do marketing.

Durante a realizacdo deste trabalho foi encontrado uma limitagdo, a falta de

conhecimento dos pesquisados sobre o tema, dificultando responder os questionarios.
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APENDICE A

A ACIR (Associagdo Comercial e Industrial de Rubiataba) contribui de forma

eficiente para a melhoria do marketing na cidade.

Ela é parceira e representante de todas as empresas rubiatabense. Situa-se na Rua
Gameleira, n° 84, Centro, Rubiataba - GO.

Associacdo Comercial e
[ndustrial de Rubiataba

“UNIR PARA FORTALECER”

4 y : % >
Fot: Elaborada pela autora, 2008.
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APENDICE B

QUESTIONARIO CLIENTE

Caro cliente, Eu Keidy Paula da Silva, aluna da FACER, estou realizando esta pesquisa

como pratica, sob orientacdo do Prof. Marco Antonio de Carvalho. Este questionario é um

importante elemento de coleta de dados para o tema tratado em questdao “A contribui¢ao do

Marketing para a sociedade” peco a sua colaboracao respondendo a este questionario.

1

Onde vocé gosta de comprar?
Rubiataba ( ) Goiania ( ) Rialma ( ) Ceres( ) Itapuranga ( )

Tem alguma preferéncia por compras em outros lugares ou cidades?
Sim () Nao ()

Quando compra em Rubiataba o que acha do atendimento dos comerciantes?
Ruim ( ) Regular (') Bom () Muito Bom () Otimo ( ) Excelente ( )

Acha que o atendimento das lojas de Rubiataba deve melhorar?
Sim () Néo ( )

O que é um bom atendimento para vocé?

As empresas procuram repor estoque dando opcao ao cliente?
Sim( ) Néo( )

As empresas procuram facilitar a forma de pagamento para o cliente?
Sim( ) Néo ( )

O Marketing das empresas locais tem influenciado a sua freqiiéncia de compra?
Sim( ) Néo ( )

Vocé acha possivel que Rubiataba se torne um exemplo em qualidade de atendimento?
Sim( ) Néo ( )
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Apéndice C

QUESTIONARIO COMERCIANTE

Caro comerciante, Eu, Keidy Paula da Silva, aluna da FACER, estou realizando esta
pesquisa com pratica, sob orientacdo do Prof°. Marco Antonio de Carvalho. Este
questionario € um importante elemento de coleta de dados para o tema tratado em questéo
“A contribuicdo do Marketing para a sociedade” pe¢o a sua colaboracdo respondendo a

este questionario.

1

Qual o seu porte?
Pequeno () Médio ( ) Grande ( )

2

Qual a &rea de atuagdo?
Comercial () Varejista () Lojista ( ) Mecanica ( ) Satde ( ) Nutricdo ( )
Lazer ()

Outros quais:

3

De 0 a 100%, quanto esta sendo investido em Marketing nesta entidade?

%)

4

Que vocé entende por Marketing?

5- Qual a importancia do Marketing em sua empresa?

6- Seus clientes sempre voltam em funcédo de sua estratégia de Marketing?
Sim () Nao ()



APENDICE D

Dados da Aluna

Nome: Keidy Paula da Silva

RA: 0002460801

Endereco: Avenida Caraiba n° 21, Centro, Rubiataba — GO.

CEP: 76350-000

Telefone : (62) 8423-2123

E-mail. keidy_paula@hotmail.com

Estagio realizado na area: Marketing

Responsavel pelo estagio: Eva Aparecida de oliveira.

Endereco: Rua Ingazeiro n°100, Centro Rubiataba - GO.

CEP: 76350-000

Telefone: (62) 3325-1049
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