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RESUMO

Estudo sobre a gestdo, planejamento de marketing e a relagdo com a qualidade.
Aborda a importancia e contribuicdbes do marketing e qualidade nas organizacoes.
Caracteriza a pesquisa como bibliografica norteada pela abordagem sobre
definicdbes de marketing, administracdo em marketing, composto mercadoldgico e
planejamento de marketing fundamenta em autores nacionais e estrangeiros como
Manzo (1986), Cobra (1997), Kotler e Keller (2006), Yanaze (2006), Las Casas
(2009) e para compreensdo da qualidade destaca Costa (1977), Rocha e Gomes
(1993) e Maximiano (1998). Conclui que o marketing e a qualidade estdo voltados ao
atendimento das necessidades dos usuarios e quanto as relacdes possui um papel
atuante e significativo no desenvolvimento do mercado e do consumo.
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ABSTRACT

Study on management, marketing planning and relationship with quality. It addresses
the importance and contributions of marketing and quality in organizations. It is
characterized by bibliographical research guided by the approach on definitions of
marketing, administration in marketing, market research and marketing planning
based on national and foreign authors such as Manzo (1986), Cobra (1997), Kotler
and Keller (2006), Yanaze(2006), Las Casas (2009) and for understanding quality
highlights Costa (1977), Rocha and Gomes (1993) and Maximiano (1998). It
concludes that marketing and quality are aimed at meeting the needs of users and
how much the relationship plays an active and significant role in the development of
the market and consumption.
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1 INTRODUCAO

O marketing é um campo de estudo e profissional que visa compreender o
mercado e as interacdes entre o consumidor e o fornecedor de um determinado
servico ou produto de uma organizacdo, neste sentido, as necessidades e as
propensdes dos clientes aliada a segmentagéo da empresa e ndo menos importante
a atencdo as novas oportunidades entretanto, isto deve-se a pesquisa
mercadoldgica que abrange a anélise de mercado, que resultam em objetivos, a¢cbes
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e estratégias comerciais. E a qualidade €& entendida como técnicas e processos
estruturados que visa a melhoria de servicos ou produtos e o bem-estar dos seus
clientes.

Ambas as finalidades tém como principio a ampliagdo de um novo olhar sob o
mercado em questdo no qual, permitem novas experiencias nos negocios,
ressaltando o foco central que s&o os consumidores, de que maneira poderao
adquirir servicos ou produtos oferecidos relacionados a qualidade do produto, valor,
a forma de pagamento, entrega e de como podem usufruir novamente dos produtos,
isto €, sempre delimitando as formas possiveis para aplicar as estratégicas do
marketing e da qualidade em empresa ou unidade de informacéo, e € neste sentido
que a investigacdo parte das inquietacbes sobre o marketing e a qualidade e as
suas relacdes com o mercado e as estratégias aplicadas.

Nesta circunstancia, determinou-se o problema de pesquisa: em que medida
as ferramentas e planos do marketing juntamente com a qualidade influencia o
mercado e quais sao 0os métodos aplicados?

O objetivo geral deste tema é descrever o entendimento sobre o marketing e
como o composto mercadoldgico sofre influéncias da analise de mercado, quanto o
objetivo especifico deste artigo propbe-se em:

a) conceituar o marketing e a sua finalidade;

b) compreender a aplicacao das ferramentas do marketing;

c) destacar 0s processos para a execucao do plano de marketing;

d) compreender a relagdo de importancia do plano de marketing e a

qualidade.

Quanto a forma de abordagem, tem como viés qualitativo destinado a analise
subjetiva em que visa compreender os fenbmenos através dos discursos sobre o
marketing e a qualidade partindo das representagbes particulares dos diversos
sujeitos obtidas nos dados encontrados, deste modo, a pesquisa qualitativa na
interpretacdo de Gil (2008) dependera da predisposicdo e da maneira que o
pesquisador ponderara os dados.

No que diz a respeito sobre os fins da pesquisa sera tracado em dois modelos
o primeiro de cunho exploratério, abarca possibilitar mais esclarecimentos sobre
tema proposto com base em registros bibliograficos e documentais. Prodanov e
Freitas (2013, p. 52), complementam o sentido em “[...] orientar a fixagdo dos
objetivos e a formulacéo das hipéteses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o
assunto.”. Concomitantemente, a pesquisa descritiva tenta descrever as
circunstancias de uma determinada situacdo e as suas ocorréncias inerentes ao
campo em estudo. Prodanov e Freitas (2013) assumem que descrever engloba
também em registrar, analisar e ordenar os dados sem que haja manipulacdo por
parte do pesquisador.

Os procedimentos terdo duas etapas: a primeira de atributo bibliografico o seu
escopo torna-se imprescindivel para o fortalecimento tedrico e no amparo das
guestdes norteadoras que envolvem o Marketing e a Qualidade como objeto de
estudo, a propésito, Lakatos e Marconi (2003) entende que o levantamento da
literatura auxilia no delineamento da pesquisa; compreende evitar certos erros sobre
0 assunto e também o torna uma base proficua em orientar as objecdes de
pesquisa, visto que, oportuna uma abrangéncia de esclarecimentos permitindo o uso
dos diversos dados que estéo inseridas no espaco de divulgacdes (GIL, 2008).

Vale ressaltar, que o levantamento das fontes bibliograficas se dara por meio
de livros; teses e dissertacdes; periodicos cientificos; e anais de encontros
cientificos tanto de autores nacionais quanto internacionais nos seguintes campos:
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definicbes de marketing, administracdo em marketing, composto mercadolégico e
planejamento de marketing, relativo & compreenséo e no¢fes sobre os campos em
questdo Manzo (1986), Cobra (1997), Kotler e Keller (2006), Yanaze (2006), Las
Casas (2009); apontamentos aceca das ideias inserida sobre a Qualidade Costa
(1977), Rocha e Gomes (1993) e Maximiano (1998).

2 CONCEITO DE MARKETING

Para Kotler (1986) e Yanaze (2006), a forma de entendimento sobre o
Marketing vem modificado de acordo com o aperfeicoamento da organizacédo social
e do conhecimento. A partir do século XVIII foi um momento bastante decisivo para
a consolidacdo propriamente dita para o Marketing no qual, resultou na Revolugéao
Industrial momento em que caracterizou a saida do homem do campo para cidade
denominado como a classe operéria, a formacdo de mao de obra especializada, 0
uso de equipamentos maquino faturados e movidos a vapor, o0 novo modelo
estrutural da classe social e entre outros. Até entdo a atuacdo da mercadologia
entendia-se como um procedimento para produ¢do em massa, entretanto, no século
XX distinguiu-se que foi o resultado de davidas e problemas negligenciados pelas
ciéncias economicas.

Ademais, o sentido de gerenciamento em modo geral serve tanto para a
administragdo de marketing quanto para o marketing, entretanto, ambos possuem
conceitos diferenciados, o primeiro sdo processos que designa quais Sservigos e
produtos que possa despertar o interesse do seu cliente alvo, e assim utilizar
estratégias adequadas entre o cliente e o lucro da empresa. A sua finalidade é criar
e entregar valores e satisfazer o seu cliente, para Kotler (1986, p. 42) a
Administracdo de Marketing pode ser entendida como:

[...] a andlise, o planejamento, a implementacdo e o controle de programas
destinados a levar a efeito as trocas desejadas com publicos visados e
tendo por objetivo o ganho pessoal ou matuo. Ele se baseia fortemente na
adaptacdo e na coordenacdo de produto, preco promocdo e lugar para
alcancar uma reacéo eficiente [...]

Entretanto, gerenciamento de marketing é necessario que o seu administrador
tenha uma percepcao de futuro em relacdo aos riscos vindouros que possam afetar
a empresa, para isso, € necessario que o mesmo faca planos e estratégias de acdes
para situacdes prognosticadas, ou seja, € a capacidade de apropriar-se de solucées
bem articuladas. Manzo (1986, p. 14) discorre sobre a previsdo de riscos e o
planejamento na geréncia de marketing:

A tarefa de administrar, como € sabido, envolve os classicos conceitos de
Henri Fayol: Prever, Organizar, Comandar, Coordenar e Controlar [...]
poderiamos acrescentar a essas cinco atividades basicas de Fayol mais a
de Planejar, que inclui junto com a Previsdo, porque, depois de Prever, o
gerente de marketing precisa Planejar a acéo a ser desenvolvida [...]

7

Quanto ao Marketing é um dos métodos mais utilizados nas organizacdes
com a finalidade de individualizar o seu produto. Kotler (1986, p. 75) define que “[...]
0 conceito de marketing comeca com 0s existentes e potenciais clientes da empresa
e suas necessidades, planeja um conjunto coordenado de produtos e programas
para atender a estas necessidades e espera produzir seus lucros criando
satisfagbes significantes [...]” e também acrescenta que:

[...] visa a facilitar e realizar trocas. As trocas podem abranger tanto o

objetivo de transacBes quanto as realizacBes de trocas. As transacgfes
referem-se a trocas que determinam imediatamente sem quaisquer
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implicagbes relacionadas com a busca de relagbes mais duradouras. As
relagBes de troca referem-se ao estabelecimento de ralagbes continuas de
troca. Marketing abrange ambos os objetivos [...] (KOTLER, 1988, p. 77).

Por sua vez, Las Casas (2009, p. 15), assevera que:

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos da organizacdo ou individuo e considerando sempre o meio
ambiente de atuacéo e impacto que estas relagcdes causam ao bem estar da
sociedade.

Kotler e Keller (2006) menciona também que € a relacdo identificada na
satisfacdo e necessidades humanas e sociais sempre visando o lucro. Para Drucker
(1973 apud KOTLER; KELLER, 2006) sempre havera a necessidade de vender
mais, 0 objetivo do marketing € tornar prescindivel o esforco de venda, o objetivo é
conhecer e compreender clientes muito bem para que o produto venda-se sozinho,
ademais a ideia inicial do marketing era a disposi¢cdo do cliente em comprar o
produto ou servico, tornando assim disponiveis.

Para Yanaze (2006), marketing € o conhecimento de um determinado servico
ou produto e a forma como séo elaborados e colocados no mercado, ou seja, € um
planejamento adequado da relacdo entre produto e mercado e além do mais, sdo
novas concepcdes de administragdo de empresas com base de uma disposicao
consciente e disciplinada de insergéo no mercado.

Os objetivos de marketing para Manzo (1986) sdo a obtencao satisfatério da
amplitude de vendas a custos razoaveis, esse objetivo pode ser alcancado em
diferentes maneiras resultando de varios fatores e em diferentes proporc¢des, quanto
0 sucesso dependera muito da habilidade de selecionar e combinar as a¢fes certas
em propor¢cdes exatas para assim atingir o volume desejavel de vendas a precos
mais baixos.

3 COMPOSTO MERCADOLOGICO

Para Yanaze (2006) na década de 1960 Jerome McCarthy formulou
dispositivos que nomeou como Composto Mercadolégico ou popularmente
conhecido como Mix de Marketing ou “4 P”, onde sdo levados em consideragcao os
pontos mais relevantes para o desenvolvimento e sustentacdo de valores de um
produto e/ou empresa. Subsequentemente a teoria ficou mais conhecida a partir das
producdes feita por Philip Kotler e adaptou os conceitos de composto mercadoldgico
para uma realidade empresarial e tornou-os acessiveis ao publico.

Kotler (2003, p. 239) discorre que “...] em qualquer trabalho de
comercializacdo o administrador deverd realizar um planejamento das quatro
variaveis. A maior ou énfase em cada uma delas dependera do objeto de
comercializacdo [...]. A partir deste pressuposto, entende-se que Composto
Mercadoldgico possui quatro partilhas fundamentais as quais sdo divididas em:
produto (inclui também servigos) engloba atender as necessidades do cliente com
propositos de negociacdo definida observando a variedade, a qualidade, design e
funcdo dos servicos e produto que se propde a ser lancado ao mercado; precgo
(remuneragéo) sdo as relagbes do preco e da qualidade dos servicos ou produtos
proposto aos usuarios; ponto (distribuicdo/praca ou logistica) sdo os canais de
marketing fisica e informativa do negdcio e por fim a promoc¢éo (comunicacdo) sao
as estratégias de divulgacao que a organizacao para atrair o seu publico-alvo.
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3.1 Produto

Produto pode ser conceituado como o objeto principal em relagdes de troca
no qual podem ser oferecidos no mercado para pessoas fisicas ou juridicas, visa
proporcionar a satisfacdo a quem os adquire ou consome (LAS CASAS, 2009).
Também a definicdo de produto € obtida através de uma proposta que possa ser
esquemas e modelos. E 0 nome comercial criado para a propaganda ou, € o nome
genérico da propria utilidade. O produto pode ser tanto simples quanto composto
conforme o proposito estabelecido.

Na obra de Cobra (1997, p. 28, grifo do autor), o autor afirma que, além de
atender as necessidades dos consumidores, um produto certo deve conter:

Qualidade de padronizagdao em termos de caracteristicas, desempenhos e
acabamentos; modelos e tamanhos que atendam as expectativas e as
necessidades; e a configuracdo a apresentacdo do produto em termos de
apresentacao fisica, embalagem, marcas e servigos.

Parte da necessidade da descoberta ou uma inovacado de um objeto ou produto
existente desta maneira 0 mesmo possui duas classificacdes, Manzo (1986) e Dias
(2003) a primeira é definida como produtos industriais ou bens de producéo, sédo
empregados no processo de construcdo de outros produtos ou para realizacdo de
outros negocios no qual, englobam os seguintes mercados: extrativismo mineral e
vegetal; produtos industriais como pecas para fabricacdo, e produtos auxiliares de
manutencao. A segunda séo produtos de consumo que sdo comprados por pessoas
fisicas visando o seu beneficio pessoal ou familiar (DIAS, 2003). Séo classificados
em: produtos de conveniéncia que sdo comprados com uma frequéncia maior em
relacdo aos outros produtos por conta do seu acesso facil e precos baixos; em
seguida os produtos de compra comparada/escolha, sdo produtos com menos
frequéncia em compras, pelo seu processo de comparacédo de atributos e beneficios
com outros produtos, normalmente, tem precos mais altos; e por fim produtos de
especialidade os quais tem como caracteristica de dispor produtos mais opulentos
(grife) e de dificil acesso, influenciando o consumidor realizar esforgos na procura e
compra.

3.2 Ponto

O ponto ou distribuicdo € o movimento de bens ou servicos de um fabricante

a um consumidor final. Para Yanaze (2006), a distribuicdo € bastante restrita, limita-

se a um local especifico, além do mais, existem exce¢Bes quando o proprio

prestador de servicos se desloca até o seu cliente ou podem ser prestados ao

cliente diretamente pela empresa, ou indiretamente por intermediarios, operadores

ou franquias. Deve-se pensar sobre a administracdo de estoque, uma vez solicitado

o produtor tenha o seu produto disponivel no momento certo. Las Casas (2009, p.
245) aborda a relagéo da distribuicdo e produto, que:

N&o deve haver falta de produtos quando o cliente faz algum pedido, pois

isto é prejudicial para os negécios futuros da empresa. Por isso, , ele devera

considerar ndo sé os custos em que incorrerd com a manutencdo de

estoques nos niveis de demanda, como também preocupa-se com a

movimentacdo das mercadorias, providenciando transportes, condi¢cdes
para manuseio de mercadorias, armazenamento etc [...]

A distribuicdo € possivel analisar que o ponto (distribuicdo) esta diretamente
relacionado ao transporte, a armazenagem e aos canais de distribuicdo. O
transporte pode ser definido como o deslocamento de produtos ou pessoas por meio

de métodos ordenados e regulares. Para Manzo (1986) o sentido de transporte nao
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se restringe no sentido de deslocamento de produtos em grande quantidade, pode
ser utilizado na interacdo entre o produtor e o revendedor e o consumidor. A
armazenagem conta com uma relevancia no decorrer do marketing em referéncia a
conservacdo adequada dos produtos tanto nos periodos de abundancia ou
escassez. Manzo (1986) comenta as vantagens que trazem consigo sao: a facilidade
e o equilibrio entre a oferta e a demanda, a estabilidade de precos de acordo com o
periodo, colabora com a época mais favoravel para venda, auxilia também, no
auxilio de abastecimento fisico mantendo os excessos em pontos-chave e por fim
colabora para promocao de empregos permanentes.

Os canais de distribuicio sdo meios estratégicos selecionados por uma
organizacao para que 0s seus produtos ou servicos cheguem aos seus usuarios no
lugar e no momento certo. Para Las Casas (2009) os principais canais de
distribuicdo para produtos de consumo sao o atacado e o varejo e as suas relacdes
entre: fabricante-consumidor; fabricante-varejista-consumidor; fabricante-atacadista-
varejista-consumidor; fabricante-agente-varejista-consumidor e fabricante-agente-
atacadista-varejista-consumidor.

3.3 Preco

O preco estd agregado aos processos de tomada de decisdo estratégica da
empresa, na medida em que seus resultados financeiros sdo parcialmente
subordinados ao prego praticado no mercado (DIAS, 2003). A fungdo do prego para
Las Casas (2009) é ajudar a dar valor as coisas, representando uma troca de
esforcos feitos pela corporacdo fornecedora través de destinacdo de verbas para
recursos, capital, mao-de-obra e a manufatura de produtos comercializados. O preco
para o marketing possui relevancia no entendimento de configurar o retorno do
investimento ja feito, desta maneira torna-se fundamental como ferramenta
mercadoldgica.

Para Kotler e Keller (2006) o preco é o Unico dispositivo do composto
mercadoldgico que produz receita enquanto os demais produzem algum tipo de
custo, também pode ser considerado como mais flexiveis entre eles. O preco
informa ao mercado o posicionamento do valor pretendido pela empresa para o seu
produto ou marca. Quanto ao objetivo do preco, estd submetido aos objetivos do
marketing e por outro lado, aos objetivos da empresa, Las Casas (2009) salienta que
0S objetivos mais comuns s&o: o retorno financeiro, analisar os objetivos da
concorréncia antes da insercdo do seu produto no mercado, precos promocionais
neste caso tem em vista uma posi¢cdo melhor que as suas concorrentes, a fatia de
participacdo no mercado e a determinacéo do retorno investido no seu negacio.

Desta maneira, Las Casas (2009) estabeleceu a determinante de precos, 0
primeiro passo € determinar a demanda do produto oferecido através analises
quantitativa, psicolégica, demografica ou em relacao a elasticidade da demanda. A
segunda etapa é conhecer 0s custos que é a aplicacdo do preco vezes a quantidade
vendida que resultara na receita total, o terceiro momento € analisar 0 preco
estabelecido pela concorréncia, neste caso serd feitas estratégias para combater ou
alinhar os precos; a sequéncia seguinte sera a determinacéo do preco podendo ser
divididos em precos costumeiros, de linha e pre¢cos Unicos e negociados. A partir
deste momento deve selecionar o método determinante e por fim o estabelecimento
do preco final acompanhando a politica de desconto.
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3.4 Promocao

O dltimo conceito basilar delineia como promog¢do ou comunicagdo, S&o
artificios visuais, audiveis ou audiovisuais que as empresas utilizam para chamar
atencao dos seus consumidores diretos ou indiretos sobre os produtos e marcas que
sdo comercializados. Dias (2003) discorre que o conceito de comunicacdo €
resultado do reconhecimento de que os objetivos da comunicacdo de marketing s6
serdo eficazes se alcancar todos os elementos do programa de comunicacdo for
coordenado e integrado com a intencdo de criar mensagens ou imagens
diferenciadas e consistentes na mente do futuro consumidor do produto.

Kotler e Keller (2006) comenta que a promog¢ao/comunicacao de marketing
contribui em diversas formas os consumidores, no qual podem conhecer e ver a
finalidade do produto oferecido; que tipo de pessoa pode utiliza-lo, podem receber
incentivos ou recompensa pelo uso do material.

Os objetivos da promoc¢ao sdo compreendidos por Manzo (1986, p. 100) em

trés premissas:
a) fazer que os seus negociantes vendam mais;
b) auxilio aos distribuidores (atacadista ou varejista) a escoar a mercadoria
das prateleiras;
¢) influir no consumidor final seja antes ou no momento da compra, de modo
a fazé-lo preferir aquele produto ou aquela marca em detrimento do
concorrente.

Em relacdo as formas essenciais do composto de marketing promocional de
comunicacdo Kotler e Keller (2006, p. 533, grifo do autor) definem seis termos que
abrange ao marketing:

[...] propaganda: qualquer forma de apresentacdo e promoc¢&o ndo pessoas
de ideias, mercadorias ou servicos por um anunciante identificado;
promog¢do de vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo para
estimular a experimentagdo ou a compra de um produto ou servico;
eventos e experiéncias: atividades e programas patrocinados pela
empresa e projetados para criar interacdes relacionadas a marca,
diariamente ou em ocasifes especiais; relagdes publicas e assessorias
de imprensa: uma variedade de programas elaborados para promover ou
proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos; marketing
direto: utilizacdo de [meios de conversacgédo] para se comunicar diretamente
com clientes especificos e potenciais ou Ihes solicitar uma resposta direta;
vendas pessoais: interacdo pessoal com um ou mais compradores
potenciais com vista a apresentar produtos ou servi¢cos, responder as
perguntas e tirar pedidos [...]

Desta maneira, o processo de comunicacao é indispensavel na relacdo entre
o profissional de marketing e o consumidor, para executar meios eficientes de
interacdo € fundamental que o administrador avalie de como o0s seus clientes
poderdo receber suas mensagens de acordo com a sua realidade e estabelecer
canais de resposta para 0s mesmo.

4 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing é a formalizacdo bem estruturada do planejamento que
se insere acdes, objetivos, estratégias, orcamentos e resultados esperados
decorrentes da implantacédo efetiva para uma determinada empresa. A finalidade do
planejamento para Kotler e Keller (2006, p. 24): “...] consiste em analisar
oportunidades para o marketing, selecionar mercados-alvo, projetar estratégias de
marketing, desenvolver programas de marketing e gerenciar o esforgco de
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marketing.”. Para Kotler (2003) o desenvolvimento minucioso do plano de marketing
tem carater indispensavel, pois, o mesmo deve oferecer flexibilidade em suas
estratégias para alcancar 0s seus objetivos.

Para Las Casas (2009) o plano de marketing € a parte descritiva do
planejamento pensado, abrange todas as acdes e propostas operacionais
desenvolvidas, também deve ser compreensivel para que todas as reparticdes
pertencentes a empresa entendam e ter flexibilidade apds a sua construcéo, pois em
algum momento é recomendado a situacao que esta inserida.

Nas literaturas disponiveis ha diversos modelos e formas de elaborar o plano
de marketing empresarial podendo ser exaustivo ou com o teor mais simples, desta
maneira sera utilizado os principios de elaboracdo de Las Casas (2009), por sua
vez, abrange no modo geral estes modelos de planejamento de marketing.

O primeiro passo € levantar informagbes para a construcdo para o
planejamento, a sua importancia é compreender as suas necessidades reais em
relacdo as outras empresas em relacdo aos aspectos econdmicos, sociais, pessoais,
mercadologico e tecnoldgico, neste momento a andlise ambiental interna e externa;
os pontos fortes e fracos; e as ameacas e oportunidades terd um teor decisivo para
0S proximos passos.

A segunda é determinar as metas, objetivos e estratégias a serem atingidos.
Neste contexto, a comissao administrativa tem um entendimento melhor da situacao
por conta do passo anterior. Os objetivos podem ser tanto qualitativos quanto
quantitativo, mas devem assumir um inventario de prioridades atingiveis. Os
objetivos sdo o suporte para a construcao das estratégias de marketing, no entanto,
sera nas estratégias que identificara que serdo o publico-alvo e as variacdes e acdes
do composto de marketing.

E por fim, determinar o orcamento que implicard na projecdo de vendas. A
determinacao deve ser numeérica, para que nao tenha excesso de gastos. Las Casas
(2009, p. 327) define os seguintes questionamentos: “[...] quanto custa para executar
as tarefas, passo a passo? Qual a verba que deve ser alocada para
desenvolvimento de produtos para distribuicdo ou para promocado? [...]”. Quanto a
projecao de vendas e lucros é a finalizacao do plano de marketing, nela deve conter
alternativas de retorno convincente e sempre orientado aos objetivos.

Em suma, o plano de marketing € uma ferramenta organizacional e
sistematica que visa as oportunidades e as potencialidades do mercado em prol dos
objetivos e acdes das organizacdes, leva-se em consideracdo a missao, politica, e
direcionamento estratégico que as mesmas possuem. No entanto, o plano de
marketing sd@o direcionamentos continuos e sempre visando a qualidade dos
servicos e produtos oferecidos, reconhecimento das expectativas e necessidades
dos potenciais usuarios, e dos canais de satisfacao.

5 A IMPORTANCIA DA QUALIDADE PARA O MARKETING

Entender e compreender o conceito da qualidade € primordial para a
aplicacdo do marketing e suas ferramentas com relacdo as necessidades
empresariais. Para Rocha e Gomes (1993, p. 142) visa: “[...] na satisfagédo do cliente,
conquista e garantias do mercado [...]". Segundo Costa (1977) é um processo de
ajustes de um determinado produto a sua demanda que pretende satisfazer,
enquanto para Maximiano (1998, p. 7) na visao quanto fornecedor-cliente o termo
determina que: “[...] se a qualidade € atender a satisfacdo do cliente, toda vez que
atua como fornecedor, deve-se esmerar na qualidade do que se fornece. Isto
porque, ao atuar-se como cliente, também se deseja receber qualidade.”. Desta
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maneira, a qualidade é resumida como técnicas e processos estruturados que visam
a melhoria de produtos ou servi¢os e 0 bem-estar.

Os objetivos da qualidade relacionam com o controle por isso Costa (1977)
considera que é necessario estabelecer padrdes, analisar as configuracdes sobre
qualidade, substituir modelos obsoletos e pesquisar novos padrées para o mercado,
logo, estas alteragbes da qualidade envolvem o mercado, a visdo do operariado, 0s
processos de producdo, maquinarios e equipamentos, o marketing utilizado e o
modelo administrativo.

Vale ressaltar, que para White (1998) alguns programas de qualidade
fracassam por entenderem que sua finalidade é restrita ao aumento da renda e de
lucros, visto que as caracteristicas mais comuns sdo que estes programas tém a
iniciativa da alta administracdo e excluindo os outros setores operacionais que
também sdo essenciais para a empresa. Outro fator é a falta de sentimento de
propriedade das pessoas que estdo envolvidas ndo assumirem de forma plena o
programa estabelecido e com esta falta de comprometimento ndo consegue superar
a ordem emitida pela cuapula. A ma comunicacdo € outro fator para o
estabelecimento de objetivos claros e compreensivel aos funcionarios da instituicao
isto induz o aumento da inseguranca e a diminui¢cdo da produtividade ou até mesmo
a inércia e resisténcia a mudancas entre eles e por fim, o Ultimo motivo € pela falta
de planejamento e implementag&o dos programas.

Neste sentido, as estratégias devem ser praticas, realistas, eficaz em termos
de custo e ser aceita pelos funcionarios da empresa, além disso, deve assumir a
estratégia, acreditar e comprometer a ela e quanto a alta chefia devem ser os
primeiros a ter iniciativa para que assim incentive todo resto da empresa.

Com relacdo ao marketing, o primeiro passo, para White (1998), € o trabalho
coadunado em analisar as pesquisas externas que serao realizadas, no qual deve
informar de como estes clientes reagem aos produtos ou servigos oferecidos, se 0
preco do produto esta de acordo com orcamento do seu cliente e como querem
estes produtos contanto que seja lucrativo para a empresa e de que forma pode
satisfazé-los em negociar com a empresa. Na visao de White (1998, p. 182) sobre a
influéncia do marketing na qualidade é que:

[...] os departamentos de marketing se correspondem ao verdadeiro papel
de marketing em decidir o que venderemos, a que prego e em qual
mercado, j4 estardo examinando novos produtos e servi¢os, nichos de
mercado, idéias inovadoras e estardo sempre em busca de algum
diferencial competitivo [...].

Entretanto, as equipes de marketing refletem problemas financeiros
relacionados ao marketing e ao invés de direcionar estes problemas na falta da
qualidade oferecida aos clientes, com relacdo ao transporte, entrega a falta do
produto e entre outros. A pesquisa e o0 plano de marketing sdo essenciais para a
percepcdo da situacdo organizacional, flexibilizacdo dos objetivos da empresa e o
ganho no mercado e no qual deve ser elaborado com antecedéncia para que estes
problemas possam ser solucionados quanto antes.

6 CONSIDERACOES FINAIS

As grandes transformacbes e a rapidez no mercado atual tornou-se
imprescindiveis o conhecimento das técnicas do marketing, pois, a complexidade
competitiva do mercado e as novas exigéncias do consumidor em relacdo a
qualidade dos servigos/produtos transformou em um novo modo estratégico de
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atingir de forma eficiente o gerenciamento de empreendimentos gerando planos e
acOes mais robusta.

Para norteio desta pesquisa determinou-se o problema de pesquisa: em que
medida as ferramentas e planos do marketing juntamente com a qualidade influéncia
e 0 mercado e quais sdo os métodos aplicados?

O objetivo geral deste tema é descrever o entendimento sobre o marketing e
como o composto mercadoldgico sofre influéncias da analise de mercado, quanto o
objetivo especifico deste artigo propbe-se em:

a) conceituar o marketing e a sua finalidade;

b) compreender a aplicacao das ferramentas do marketing

c) destacar 0s processos para a execucao do plano de marketing.

d) compreender a relagdo de importancia do plano de marketing e a

qualidade.

Deste modo, foi possivel compreender que os conceitos ja citados sobre o
marketing estdo voltados ao bem estar dos seus usuarios, este pensamento tem
alcancado muitos objetivos empresariais, isto €, sempre visando no mercado e a
maneira de como chegar aos seus clientes alvos.

Neste sentido, 0s conceitos ja vistos estdo direta ou indiretamente ligados ao
composto mercadolégico de Jerome McCarthy, a designacdo de marketing ndo é um
conjunto sistemético de pensamento, ao contrario € um dos campos mais dindmicos
da seara administrativa. E significativo ressaltar que, nesse ambiente que vivemos,
sempre haverd novas ideias surgindo com o objetivo de atender as constantes
mudancas sociais, politica e ideoldgica.

O composto mercadoldgico possui quatro partilhas fundamentais no qual sao
divididos em: produto (inclui também servicos), preco (remuneracao), ponto
(distribuicdo/praca ou logistica) e Promoc¢do (comunicacdo), que influenciam
diretamente em toda a construgéo detalhada do planejamento de marketing.

Em suma, foi possivel compreender que a qualidade tanto as ferramentas e o
plano de marketing possuem o mesmo sentido de avaliar e planejar os seus
produtos quanto satisfazer as necessidades dos seus clientes e promover
estratégias ou alteracbes empresariais para que todas as pessoas da empresa
tenham a mesma visdo de crescimento.
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