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1. INTRODUCAO

Diante do grande crescimento do mercado mundial o marketing como uma ferramenta de
grande importancia para que as empresas consigam se manter no mercado com maior
competitividade e ao mesmo tempo oferecer produtos de qualidade ao seus consumidores,
processo este que através de suas varidveis controlaveis tem como objetivo atender as

necessidades e satisfagdo dos clientes (DIAS 2003, p. 2).

Kotler e Armstrong (2003, p.3) dizem que o marketing tem varias fun¢des dentre elas a criacdo
de um produto, que através de pesquisas de mercado é possivel saber quais sdo as
necessidades e publico alvo quero atingir, este processo dura toda vida util do produto. Kotler
(1998, p. 37) complementa que para obter éxito no planejamento é preciso evidenciar alguns
pontos que podem ser definidos como pilares, pontos que sdo de grande importancia para o
marketing que sdo: Mercado alvo, necessidades dos consumidores, marketing integrado e a

rentabilidade.

Ter uma estratégica de marketing € muito importante dentro de um planejamento, ela deve ser
executada e seguida por todos os setores envolvidos, pois ela mostrara para qual direcéo tera
que seguir para alcancar os objetivos propostos (HOOLEY, SAUNDERS e PIERCY 2005, p.24-
25).

Segundo Dias (2003, p.6 & 11) existem varias aplica¢cdes do marketing que através de recursos
existentes, tem como objetivo levar os produtos até seus consumidores e ocasionar a venda
destes, antes de lancar um produto novo o marketing faz uma analise de todo mercado, seus
concorrentes e consumidores gerando um banco de dados com informag¢fes que ajudaram nas
decisdes a serem tomadas, a administracédo destes recursos que chamamos de administragédo

de marketing tem como principal objetivo atingir os resultados econdmicos da empresa.

2. DISCUSSAO TEORICA



Este capitulo traz um breve conceito sobre o marketing na empresa, e algumas de suas
aplicacfes, como forma de dar sustentacdo ao tema proposto.

2.1 O que é Marketing

O marketing na empresa surgiu na década de 1950, quando a evolucéo industrial mundial teve
seu avanco, e com isso comecou a ocorrer as disputas pelo mercado e foram surgindo novos
desafios para as empresas, ndo cabiam a elas apenas produzir seus produtos ou servicos, era
preciso competir para ganhar o mercado que se tornava cada vez mais competitivo, foi ai que o
marketing entrou nas empresas para ajudar a superar estes desafios, como produzir com

gualidade e menor custo beneficio para o consumidor. (DIAS 2003, p. 2).

Para kotler (1998, p. 37) o marketing tem como base quatro pilares: Mercado alvo: Este tem
por finalidade definir seu mercado alvo e trabalhar com um plano de marketing sob medida.
Necessidades dos consumidores: Alem de definir seu mercado alvo, a empresa tem que
conhecer as necessidades e o poder aquisitivo de seus consumidores. Marketing integrado: E
quando a empresa trabalha de forma integrada com o principal objetivo em atender as
necessidades e interesses dos consumidores e por ultimo a Rentabilidade: Que tem por
finalidade contribuir para que a empresa alcance seus objetivos, que geralmente é o lucro ou o

reconhecimento de um bom trabalho.

Kotler e Armstrong (2003, p.3) Considera também como marketing todo processo que envolve
a criacdo de um produto ou servico, e sua trajetéria ate a satisfac@o do cliente, € um processo
complexo e continuo que envolve pesquisas de mercado e outras, onde sao identificados
varios pontos que serdo decisivos na criacdo ou elaboragdo de um novo produto ou servico,

que se prolonga por toda vida atil do produto ou servico.

Uma das principais fun¢gdes do marketing é a busca pela satisfacdo do cliente ndo sé no
momento da compra, mas também posterior a ela, esta satisfacdo fideliza e atrai novos
clientes, podemos relacionar o processo: necessidade, desejo e demanda com valor,
satisfacédo e qualidade, o autor compara o valor dado ao produto a necessidade que ele pode
gerar. (KOTLER e ARMSTRONG, 2003, P.3).

Podemos entender o marketing como um processo social e empresarial que através do
planejamento, e suas variaveis controlaveis como produto, preco, praca e promocdo, buscam
criar e satisfazer desejos dos clientes e organizacdes, gerando competicdo e lucro para as

partes envolvidas neste processo. (DIAS 2003, p. 2).

2.2. Planejamento Estratégico do Marketing



Planejamento Estratégico do Marketing consiste em um processo onde serdo analisadas
formas para o crescimento da empresa, levando em consideracao todos os riscos externos e
internos, fazendo um estudo bem elaborado de estratégias que serdo usadas para alcancar os
objetivos esperados.(SANTOS, rh portal)

A estratégia € uma ferramenta muito importante dentro do marketing, € através dela que é
elaborado o foco principal a se alcancar. Saber o publico alvo e as suas principais
necessidades sdo requisitos indispensaveis para o sucesso. Todo corpo administrativo da
empresa, deve se empenhar para dar direcdo ao planejamento estratégico da instituicdo. De

acordo com Hooley, Saunders e Piercy (2005, p.24-25).

A localizacdo faz muita diferenca, quando o consumidor decide comprar. O produto certo, na
hora certa, em lugar mais acessivel, induz na maioria das vezes a compra do produto. Mas ndo
importa ter um espago ter um espaco bem localizado, se a distribuicdo nédo é feita de forma em
organizada e continua visando sempre o0 que 0s clientes mais procuram no mercado. Conforme
retratado por Machado (apud KOTLER, 2002).

Para Professores do Departamento de Mercadologia da FGV-EAESP e Convidados (apud
PORTER 2003, p.449), o plano estratégico deve abranger areas, diferentes das que ja compde
uma empresa e precisam de cuidados especiais, como 0s concorrentes, 0 ambiente interno,
clientes e fornecedores, para ele é preciso estratégias que fazem toda diferenca, como:
Lideranga do Custo Total — tem como prética eliminar os custos necessarios, mas continua com
a mesma qualidade e atendendo as necessidades dos clientes. Diferenciacdo — produto ou
servigo, que tenha algo de diferente para oferecer ao publico alvo sendo, por exemplo, a forma
de atendimento, embalagens ou até mesmo condi¢des de pagamento. Enfoque — ter foco é um
dos pontos mais importantes do planejamento estratégico, pois é necessario fazer um estudo
do publico alvo, do segmento escolhido e se for o caso do produto, sem objetivo ndo ha como

tracar uma estratégia, e sem estratégia ndo ha empreendimento que dé certo.

Segundo Santos (rh portal), o planejamento estratégico do marketing enfim é a visédo do futuro
da empresa, ele é aplicado no auxilio de tomada de decisdes, ele deve indicar quais os pontos
gue estdo com deficiéncia e necessitam de mais atengdo para serem corrigidos. Mas ndo so
para instituicdes ou produtos que j& estdo no mercado atualmente, o planejamento também
véem auxiliar os novos negécios concedendo a direcdo a ser seguida, para que futuramente

ndo haja o fracasso.

2.3 Aplicacgbes, Funcdes e Administracao do Marketing

Segundo Dias (2003, p.6) existem inUmeros conceitos de marketing empresarial, que podem

ser aplicados e executados em diversas atuacdes empresariais, que também se aplicam a



dindmica econdmica, social, cultural, politica e tecnologicamente mundial. No entanto, para que
haja uma correta aplicacao de marketing, é necessaria uma profunda analise do publico a ser

atingido, contudo as aplicac@es, funcdes e a administracéo s6 tendem a evoluir cada vez mais.

2.3.1 AplicacGes do Marketing

Os existem indmeros conteddos abordados na aplicagdo do marketing cujos conceitos estao
relacionados a evolucdo tecnologica das empresas, que visa acompanhar e estar atento ao
mercado, proporcionando ao cliente métodos que facilitam a relagdo do cliente com o produto a

ser consumido.

De acordo com Dias (2003, p.6 a 8) existem varias definicdes usadas para aplicar o marketing,
como o marketing direto que consiste em atender o cliente usando todos 0S recursos
necessarios através do banco de dados, para que o cliente tenha em sua disposi¢cdo os
produtos de sua preferéncia onde s&o disponibilizados pelos correios eletrbnicos, como 0s
catalogos de produtos promocionais, que consequentemente pode ocasionar a venda de
produtos através de televenda.

2.4 Funcéao do marketing

Segundo Dias (2003, p.9) o marketing tem a funcéo de analisar todos os &ngulos empresariais,
para que o gestor possa ter em maos os atributos necessarios de uma responsavel e
consciente tomada de decisdes, com tudo o profissional deve estar apto para um composto de
variaveis referente a acfes e decisbes de estratégias, para que a funcdo do marketing seja

aplicada corretamente.

As varidveis a serem analisadas s@o produtos, preco, promocao e ponto de distribuicdo, os
quais dependem atentamente de serem avaliadas de forma individualizada e estudadas com
precisdo, apos todo o processo de analise dos “quatro PS”, a partir dessas aplicagdes, o que
se deve considerar posteriormente, € o processo de andlise, planejamento, implantacdo de

novos recursos e controle de cada fungéo especifica, afirma Sandhusen (2003 p.7-8).

De acordo com Machado, apud (2000, p.39) o produto se refere a primeira impresséo que o
consumidor tem com o produto a ser adquirido, de forma que o produto deve ser produzido e

pronto para atender as necessidades e desejos que o consumidor procura.

O conceito referente ao preco esta relacionado a atracdo do consumidor para o produto, que
serd proposto ao cliente beneficios e disponibilizacdo financeira, de forma que ele possa

analisar e planejar de modo que esteja embutidas na garantia do produto, formas de



pagamento facilitado entre outros beneficios que pode assegurar o consumidor a conhecer
seus direitos. Dias (2003, p.9)

Segundo Machado, apud. (2002, p.140) a promocédo tem o poder de conquistar o cliente em
todos os aspectos, na medida em que o preco promocional venha estimular maior consumo do
produto ofertado, para a empresa possa manter um nivel de demanda elevado, é necessario

um constante investimento em propaganda.

Para Machado, apud (2002, p.135) a palavra (place) distribuicdo, sdo técnicas usadas pelas
empresas que visam ofertar aos seus clientes as melhores condicdes de acesso ao produto,
incluindo planejamento da localizacdo, quantidade, facilidade de locomocéao e assisténcia, ndo

se esquecendo das mudancas decorrentes do avan¢o na tecnologia.

2.5 Administracao de Marketing

A partir dos estudos de Dias (2003, p.10 — 11) administracdo de marketing consiste no
planejamento das acdes das empresas para atingir seus resultados econdmicos, sendo
subdividido em duas areas de responsabilidade, a estratégia e a andlise das melhores
ferramentas para penetrar no mercado, ja a operacional é voltada para a maneira como é feita

a distribuicdo, promocéo, vendas e controle da oferta dos produtos. Kother e Armstrong (2003,
p.9).

Dias (2003, p.11) diz que o planejamento de marketing € a etapa onde se inicia o processo de
administracdo de marketing, o qual se projeta todas as fases de definicdo do (nixo de mercado)
que a empresa atua, alem das estratégias para se introduzir seu produto, sendo necessario um
entendimento do mercado, conhecendo seus riscos e oportunidades, estando atento a

mudancas que possam se destacar no mercado, Kother (1998, p.32).

2.6 Ambiente Social e Cultural

Segundo Hooley,Saunders,Piercy(2005 p.74) E importante ter em mente que cada pais e Unico
em relagdo aos seus proprios costumes ,maneira de realizar negociar ,brincadeiras, piadas e
praticas religiosas. A cultura pode ser definida como uma “maneira de viver”, construida por
grupos de seres humanos e transmitida de uma geracdo para outra. Cultura e programacgéo

coletiva da mentalidade que distinguir os membros de uma classe de pessoas de outras.

2.7 ldentificacdo e Respostas as Principais Forcas do Macro

Ambiente



Segundo Kotler(1998 p. 144 — 145) E composto de variaveis externas que impactam a atuacéo
da empresa ,mas ndo sao impactados por elas, ou seja, nada que a empresa faca ou deixa de
fazer influenciara nesta variaveis .como exemplo, podemos citar as taxas de juros ou de
cambio, ndo a nada que a empresa passa fazer para modifica-las, analise macroambiental
devera identificar entre as variaveis do macroambiente onde a empresa esta inserida,

aspectos relevantes aos negoécios, ou seja que terdo impacto.

2.7.1 Micro Ambiente

Segundo Sandhusen (2003 p.87) ja 0 micro ambiente € o contrario ele possui variaveis que sao
0s agentes e forcas que estdo sobre o controle do marketing, e afetam a habilidade da
administragdo da empresa em desenvolver e manter transa¢cdes bem sucedidas com os
consumidores que pretende atingir, para ser bem sucedida, uma empresa deve adaptar as

suas acdes de marketing as tendéncias e desenvolvimentos nesse ambiente.

3. A IMPORTANCIA DO MARKETING PARA O ESTUDO DA
ADMINISTRACAO

Quando se fala em administracdo logo imaginamos uma empresa e seus negocios, mas
independente de qual for o ramo de uma empresa para se alcancar o mercado e sobreviver
nele é preciso planejamento, este planejamento comeg¢a no marketing, porque a sobrevivéncia

de uma empresa depende dos seus produtos ou servigos.

O marketing € um processo administrativo pelo qual pessoas adquirem produtos ou servigos
através da troca, este processo se da pela necessidade, desejo e por fim tornam se demanda
quando aceitos pelos consumidores (KOTLER e ARMSTRONG, 2003, P.3 - 4).

Hoje nenhuma empresa sobreviveria no mercado sem o marketing, ndo adianta uma empresa
desenvolver um produto muito bom, mas ninguém conhecé-lo, ou ndo saber onde colocé-lo
para vender, lancar um produto sem saber o publico que vocé quer atingir, sem conhecer suas
caracteristicas, para se ter uma idéia até a regido influencia na venda deste produto e sem

estes conhecimentos em maos a empresa nao sobrevive no mercado.

Para se ter sucesso no mercado uma empresa precisa ter uma boa equipe de marketing com
um banco de dados atualizado, marketing pessoal que é fundamental, ter um bom
planejamento e estratégia de mercado, estar atenta as mudancas do mercado e manter o foco

no cliente.
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