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RESUMO

O composto de marketing é uma das idéias basicas do marketing que as empresas
utilizam para atingir seus objetivos e satisfazer seus clientes. Suas ferramentas
auxiliam as empresas em seu planejamento, possibilitando a implementagdo de
estratégicas mercadologicas eficazes. Entretanto, com o passar dos anos, outras
abordagens a respeito do composto de marketing surgiram, adequando suas
ferramentas as necessidades do mercado moderno. Uma delas agrega ao composto
dois novos P’s, a pesquisa de mercado e o publico-alvo. Devido a relevancia destas
ferramentas no planejamento estratégico e a grande importancia de sua aplicacao
pelas empresas, surgiu a necessidade de estuda-las separadamente, como variaveis
do composto de marketing. A pesquisa visa mostrar a utilizacdo da pesquisa de
mercado e do publico-alvo como ferramentas eficazes para se obter vantagem
competitiva, fazendo um estudo de caso na empresa Nuance Cabelo e Maquiagem,
abordando especificamente estes dois novos P’s. A realizacdo deste trabalho tem por
finalidade ampliar o conhecimento tedrico e pratico na area de marketing, uma vez que
aborda uma importante matéria ministrada no curso de Administracao.

Palavras-chaves: composto de marketing, pesquisa de mercado e publico-alvo



1 INTRODUCAO

O conceito de composto de marketing € uma das idéias basicas do marketing e
tem o seu modelo tradicionalmente utilizado pelos profissionais da area. Ele é um
conjunto de ferramentas que as empresas utilizam para produzirem produtos e
servicos em torno de um objetivo organizacional que, antigamente, era apenas fazer a
venda, tendo passado a criar um relacionamento com o cliente no qual a venda é

apenas o comeco.

Os quatro P’s criados por McCarthy — produto, preco, praca € promocao —
foram desenvolvidos para que as empresas pudessem planejar melhor seu programa
de marketing. Eles permitem uma melhor interagdo entre a organizagcdo e o ambiente
externo a ela, possibilitando a empresa implementar estratégias mercadoldgicas
eficazes. Essas estratégias, entretanto, devem ser combinadas entre todos os quatro
componentes para a obtencéo de resultados ideais, 0 que faz a empresa ter vantagem

competitiva em relacdo aos seus concorrentes.

Contudo, a literatura destaca que os quatro P’s se baseiam em conceitos
relacionados ao fornecimento, sendo o foco no cliente em segundo lugar. Sendo
assim, autores como Lauterborn (1990) e Bennett (1997), apresentam esquemas
alternativos para a classificagao e entendimento do composto de marketing.

Um dos esquemas alternativos que estd sendo bastante abordado pelos
estudiosos agrega ao composto de marketing mais dois novos P’s. Estes sao
encontrados como pesquisa de mercado e publico-alvo. Estes elementos vém sendo
estudados separadamente como novos P’s tamanha a sua relevancia na elaboracéo
de estratégias de marketing. A pesquisa de mercado e o publico-alvo sdo ferramentas
ja bastante utilizadas e influenciam diretamente nos outros quatro P’s, mas a
crescente importancia que vem sendo dada a essas variaveis trouxe a necessidade de
ampliar o conhecimento no assunto e de identifica-las como sendo elementos do

composto de marketing.
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Com base neste cenario, o presente trabalho visa responder o seguinte
problema: as empresas utilizam os novos P’s do composto de marketing, obtendo

assim vantagem competitiva?

O trabalho tem como objetivo geral analisar como sao utilizados os novos P’s
do composto de marketing pelas empresas, como ferramentas eficazes no aumento
das vendas, fazendo um estudo de caso no saldo de beleza Nuance Cabelo e
Maquiagem, em Brasilia.

De forma especifica, este estudo teve por objetivos: conceituar o composto de
marketing descrevendo cada uma de suas ferramentas, identificar a forma como as
novas variaveis sdo usadas, levando a aplicacdo destas por um saldo de beleza e

analisar criticamente os resultados.

Este trabalho visa ampliar o conhecimento tedrico e pratico em marketing, como
também, mostrar as empresas a necessidade de saber usar adequadamente as
ferramentas do marketing para se destacar no mercado. A pesquisa também procura
divulgar o diferencial das empresas que se preocupam com o bem estar e a satisfacao

de seus clientes.

Este trabalho esta dividido em cinco capitulos para que ocorra um melhor
entendimento. O primeiro capitulo introduz o tema, como também, expde o problema,
0s objetivos e a justificativa. O segundo capitulo apresenta o método e o objeto de
estudo, além de mostrar o instrumento de pesquisa. Ja o terceiro capitulo mostra todo
o levantamento tedrico no ambito do composto de marketing utilizado para subsidiar a
pesquisa realizada. No quarto capitulo é feito o estudo de caso, onde s&o
apresentados os dados referentes a empresa estudada, a comparagao entre a teoria e
a préatica e a andlise critica dos resultados. J&4 o quinto capitulo traz a conclusao do

trabalho.
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2 METODOLOGIA

As metodologias utilizadas no trabalho, segundo Octavian et al. (apud BUENO,
2005), sdo os instrumentos que deverdo ser utilizados na investigacdo e que tem por

finalidade encontrar o caminho mais racional para atingir os objetivos propostos.

De acordo com Gil (1987, p.19):

A pesquisa é desenvolvida mediante o concurso dos conhecimentos
disponiveis e a utilizacdo cuidadosa dos métodos, técnicas e outros
procedimentos cientificos. Na realidade, a pesquisa desenvolve-se ao
longo de um processo que envolve inimeras fases, desde a adequada
formulac@o do problema até a satisfatoria apresentacao dos resultados.

N&o existem regras fixas para a elaboracdo de uma pesquisa, a estrutura que

permitira sua elaboracéo é definida pelo tipo do problema a ser alvo da pesquisa.

2.1 Método de pesquisa

O delineamento da pesquisa, de acordo com Oppenheim (apud ROESCH,
1999, p.245), “é o plano basico ou estratégico de pesquisa. Consiste em tornar o
problema pesquisavel de modo que venha a produzir respostas especificas as

questdes do estudo”.

Quanto ao delineamento da pesquisa realizada, foi feito um estudo de caso com
o0 intuito de investigar o tema na pratica da empresa, apos o levantamento bibliografico
realizado em livros e artigos cientificos, que segundo Gil (2002, p.45), “serve como
fundamentacédo tedrica para o desenvolvimento da monografia por serem baseadas

nos levantamentos de documentos”.

Segundo Yin (apud ROESCH, 1999, p.155), estudo de caso “é uma estratégia
de pesquisa que busca examinar um fendbmeno contemporaneo dentro de um

contexto”.

Ele também é visto como um estudo profundo e exaustivo de um ou poucos

objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento. (GIL, 2002)
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O estudo de caso € apropriadamente classificado como uma abordagem

qualitativa. Neves (1996) explica que:

A pesquisa qualitativa costuma ser direcionada, ao longo de seu
desenvolvimento; além disso, ndo busca enumerar ou medir eventos.
[...] Dela faz parte a obtencdo de dados descritivos mediante contato
direto e interativo do pesquisador com a situacdo objeto de estudo.

Nas pesquisas qualitativas é freqlente que o pesquisador procure entender os
fendmenos segundo a perspectiva dos participantes da situacdo estudada e, a partir
dai, situe sua interpretacao dos fenémenos estudados. (NEVES, 1996)

O estudo de caso foi escolhido como o método de pesquisa, pois € 0 mais

adequado ao tema desenvolvido e se ajusta a delimitacdo do trabalho.

2.2 Coleta de dados

O objeto de estudo da pesquisa € o0 saldo de beleza Nuance Cabelo e
Maquiagem. Esta € uma empresa de pequeno porte, localizada em Brasilia, que esta
no mercado h&a dois anos. Ela comecou apenas como uma barbearia e ampliou seu
espaco virando um saldo de beleza que presta servicos de cuidados pessoais, como
estética facial, tratamento para cabelos, pés e maos e que esta crescendo bastante no

mercado da localidade.

A empresa foi escolhida como objeto de estudo da pesquisa, pois, apesar de
nao ter grande representacdo no mercado do Distrito Federal, € um exemplo de que
pequenas empresas também precisam se preocupar em utilizar as ferramentas do
marketing e tem porte suficiente para buscar dados relacionados aos dois novos P’s

do composto de marketing — pesquisa de mercado e publico-alvo.

O instrumento de pesquisa utilizado foi a entrevista semi-estruturada. Roesch
(1999, p.159) explica que:

As entrevistas semi-estruturadas utilizam-se questdes abertas, que
permitem ao entrevistado entender e captar a perspectiva dos
participantes da pesquisa. Dessa forma, o pesquisador ndo esta
predeterminando sua perspectiva através de uma selecdo prévia de
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categorias de questbes, como no caso de quem utiliza um método

guantitativo.

O quadro a seguir mostra a estrutura utilizada para a montagem da entrevista a

partir do levantamento bibliografico.

Pesquisa de Mercado

¢ Utilidade da pesquisa de mercado
e Processo

e Abordagem e instrumentos

e Tipos de pesquisa

¢ Beneficios da pesquisa

Publico-alvo

¢ Definicdo do publico-alvo

¢ Niveis de segmentacao de mercado

e Formacédo dos segmentos por categorias
e Critérios de selecéo

e Posicionamento de mercado

e Beneficios

Quadro 1: Estrutura para a elaboragéo da entrevista.
Fonte: Elaborado pela aluna Amanda Sad a partir do embasamento teérico em 02/04/07.

A entrevista foi realizada no dia 18 de abril de 2007 e foi feita, pessoalmente,

com o proprietario do saldo de beleza.
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3 EMBASAMENTO TEORICO

Para que as empresas possam alcancar seu objetivo e satisfazer seus clientes,
elas utilizam ferramentas para atrai-los e ancanta-los, pois segundo Las Casas (2006,

p.04), “o marketing tem como principal objetivo a venda”.

De acordo com Honorato (apud BUENO, 2005) “consumidores ndo compram
coisas, e sim, solucdes para seus problemas”. Pensando nisso as empresas nhao
apenas focam no produto, mas também nos servicos agregados, na localizacdo para
atingir seu alvo, no preco certo e na melhor forma de informar o consumidor e vender

para ele.

Para Cobra (1990, p.40-41):

O reconhecimento das forcas que agem sobre o0 negécio de uma
organizacdo € um importante passo para a reavaliacdo da missao
corporativa e de seus objetivos. [...] 0 reconhecimento do ambiente é
uma estratégia para transformar problemas em oportunidades. [...] A
interacdo de uma organiza¢do com seus ambientes internos e externos
se realiza através do composto de marketing.

McCarthy (1982, p.51) diz que “o composto de marketing sdo as variaveis
controlaveis que a empresa reune para satisfazer a um grupo-alvo”. Em outras
palavras, através dessas variaveis ele € capaz de harmonizar o mercado com a

demanda existente.

Um outro conceito semelhante é o de Kotler (1998, p.97): “Composto de
marketing € o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos

de marketing no mercado-alvo”.

O composto de marketing (Marketing Mix) € um dos conceitos-chave da
moderna teoria de marketing. Ele foi desenvolvido por McCarthy na década de 50, e
ainda € muito utilizado na area, devido a sua simplicidade e sua possibilidade de
aplicacao pratica. (KOTLER, 1998).

De acordo com McCarthy (1982, p.53-54):
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Existem véarias maneiras possiveis de satisfazer as necessidades dos
clientes. Simplificando a sele¢do de tantas variaveis disponiveis, tém-
se as quatro principais partes do composto de marketing, conhecidas
como os 4 P’s. Estes sdo: produto, preco, praca e promogao.

As principais decisbes do composto de marketing podem ser divididas em

varios topicos. O quadro a seguir apresenta os quatro elementos do composto de

marketing e suas respectivas divisoes.

Produto Preco Praca Promocéo

e Testes e ¢ Politica de precos e Canais de distribuicdo | ¢ Propaganda

desenvolvimento e Métodos para e Distribuicéo fisica ¢ Publicidade
e Qualidade determinacao e Transportes e Promocéao de vendas
¢ Diferenciacéo o Descontos por e Armazenagem ¢ Venda pessoal
e Embalagem quantidade e Centro de distribuicdo |e Relagdes publicas
e Marca nominal e CondicGes especiais | e Logistica e Merchandising
e Marca registrada e Crédito
e Servigcos ¢ Prazo
o Assisténcia técnica
o Garantias

Quadro 2;: Composto de marketing e suas subdivisoes.
Fonte: Las Casas (2006, p.05)

Segundo McCarthy (1982), todos os 4 P’s sdo necessarios num composto de

marketing, de forma que, todos devem ser vinculados uns aos outros. As decisdes

sobre os 4 P’s devem ser tomadas de forma conjunta, pois ndo ha um mais importante

que outro.

Kotler (1998, p.97) acrescenta ainda que:

As varias ferramentas utilizadas no marketing devem ser

Nem todas as variaveis do composto de marketing podem ser
ajustadas a curto prazo. Tipicamente, a empresa pode mudar seu
preco, tamanho da forca de venda e despesas de propaganda a curto
prazo. Pode desenvolver novos produtos e modificar seus canais de
distribuicdo apenas a longo prazo. Assim, € comum a empresa fazer
poucas mudancas em seu composto de marketing embora o nimero
de varidveis do composto possa sugerir 0 contrario.

ordenadas

estrategicamente, de forma a alcancar melhores resultados financeiros, econémicos e

sociais. Pois, para Las Casas (2006, p.11), “praticar marketing significa decidir

taticamente sobre as variaveis do composto de marketing”.
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Autores como Lauterborn (1990) e Bennett (1997), entretanto, criaram
esquemas alternativos em relacdo ao composto de marketing por acharem que os
guatro P’s tém o foco voltado para o fornecimento, sendo o foco no cliente em
segundo lugar. Pensando assim, dois novos P’s estdo sendo agregados ao composto,
devido a grande importancia de sua aplicacéo pelas empresas. Essas ferramentas sao
a pesquisa de mercado e o publico-alvo. Elas tém relevancia no planejamento
estratégico das empresas, tendo também grande influéncia nas outras variaveis.
Assim, tornou-se necessario estuda-las em separado como sendo P’s do composto de
marketing. (CABRINO, 2002)

Mostrando a importancia das ferramentas utilizadas no composto de marketing,
cada uma das varidveis serd apresentada detalhadamente para o melhor

entendimento de seu funcionamento.

3.1 Produto: a ferramenta mais basica

Produto é definido por Kotler (1998, p.383) como “algo que pode ser oferecido a
um mercado para criar atencdo, ser adquirido, usado ou consumido, satisfazendo a

um desejo ou uma necessidade”.

De acordo com Las Casas (2006, p.255):

Os administradores precisam ter cuidado com uma série de medidas
gue vao desde a elaboracdo do produto até aspectos complementares,
como marca, embalagem, garantias, assisténcia técnica, entre outras
consideracoes.

A juncdo do produto com outros diversos aspectos € conhecida por McCarthy
(1982) por produto total. McCarthy (1982, p.199) também diz que:

As necessidades dos fregueses sdo satisfeitas ndo s6 pelos produtos
fisicos, mas também pelos servicos. [...] Quase todos sdo uma
combinagdo de ambos. Se o objetivo da firma é satisfazer as
necessidades dos fregueses, ela terd que perceber que o servi¢o faz
parte do produto ou pode ser o préprio produto — tendo que ser
prestado como parte do composto de marketing.
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As empresas desenvolvem produtos de sucesso pesquisando junto aos clientes
suas necessidades. Alguns dos aspectos que sdo importantes na estratégia de
marketing do produto sédo a qualidade, a embalagem e a marca, que podem melhorar
a imagem do produto final. Cobra (2001, p. 166), explica que:

Uma empresa de servicos deve ser administrada com base em critérios
de qualidade, do desempenho do servigco, do atendimento antes,
durante e ap6s a venda do servigo e assim por diante. Nao pode haver
um bom marketing se ndo houver uma boa qualidade do servico.
Marketing sem qualidade do servico ndo é marketing.

Segundo Kotler (1998, p.406), “embalagem € o conjunto de atividades de
design e fabricacdo de um recipiente ou envoltério para um produto”.

Complementando, Las Casas (2006) diz que:

[...] com o aumento da concorréncia, a embalagem passa a ser um
diferencial do produto. As empresas usam diversas cores e formas
para tornar seus produtos Unicos, e a varia¢cdo das embalagens torna o
produto vendavel em diversos mercados-alvo.

7

A marca € uma das principais decisdes referentes ao produto. Ela é
conceituada por Las Casas (2006, p.261) como “um nome, termo, simbolo, desenho —
ou uma combinacdo desses elementos para identificar os bens e servicos de uma

empresa ou grupo de empresas e diferencia-las da concorréncia”.

A marca € um assunto importante quando se fala em estratégia de produtos.
Ela é um investimento a longo prazo, principalmente em propaganda, promocao e

embalagem.

Para McCarthy (1982, p.393), “uma marca representa a promessa de o
vendedor entregar um conjunto especifico de caracteristicas, beneficios e servicos aos

compradores [...] as melhores marcas trazem uma garantia de qualidade”.
3.2 Preco: uma importante variavel do composto de marketing
O preco é uma ferramenta essencial, pois agrega valor ao produto. E através

dele que as empresas recebem o0 retorno de seus investimentos, sendo a Unica

variavel que gera receita efetivamente para a empresa. (LAS CASAS, 2006)
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Segundo Las Casas (2006, p.355):

As empresas ajustam as taticas mercadolégicas a medida que as
variaveis se alteram, o preco € o elemento mais facilmente ajustavel do
composto, diferentemente dos demais, que necessitam de alteragcdes
mais dificeis, pois dependem de estruturas mais complexas.

As decisbes de preco afetam o volume de vendas de uma empresa e 0 seu
lucro. Ou seja, afeta a demanda, influencia na imagem do produto e pode ajudar a

atingir o seu mercado-alvo. Kotler e Keller (2006, p.429) dizem que:

Embora muitos fatores tenham se tornado importantes nas ultimas
décadas, o preco permanece como um dos elementos fundamentais na
determinagdo da participacdo de mercado e da lucratividade das
empresas. Hoje, consumidores e compradores tém mais acesso a
informacBes sobre precos e descontos. Os consumidores fazem
compras com cautela, forcando os varejistas a reduzirem seus pregos.
O resultado € um mercado caracterizado por muitas liquidacdes e
promocdes de vendas.

Elementos, como a qualidade e a propaganda da marca, influenciam na

determinacao do preco final de um produto, pois para Kotler e Keller (2006, p.432):

[...] muitos consumidores usam o0 preco como um indicador de
gualidade. A determinacdo do preco com base na imagem é eficaz com
produtos que apelam para a vaidade das pessoas, como perfumes e
carros de luxo.

Vérias técnicas de determinacdo de precos sao utilizadas para estimularem as
pessoas a consumirem. Elas levam em conta o publico-alvo e observam através da
pesquisa as oportunidades do mercado, contudo, os pre¢os nao podem deixar de ser

coerentes com as politicas adotadas pelas empresas.
3.3 Praga: outra ferramenta-chave do composto de marketing

A maioria dos fabricantes ndo vende seus produtos diretamente para os seus
consumidores finais. Entre a essas duas pontas, muitos intermediarios podem realizar

diversas fungdes. (KOTLER e KELLER, 2006)

Las Casas (2006, p.307) fala sobre a praca (distribuicdo) como:
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[...] uma ferramenta de marketing que permite os fabricantes cheguem
até os seus consumidores, facilitando-lhes o ato da compra. Isso
permite aos consumidores comprar 0s seus produtos ou servicos em
lugares convenientes, ndo necessitando deslocar-se até o local onde
os fornecedores fazem sua producéo.

As decisdes sobre as escolhas dos canais de distribuicdo s&o muito
importantes, pois afetam todas as outras decisfes do marketing. Kotler e Keller (2006,
p.467) falam que “uma empresa deve pensar primeiro no publico-alvo e planejar os
meios de distribuicAo a partir deste ponto”. Nesse planejamento elas utilizam
intermediarios (varejistas, atacadistas e organizacdes de logistica) para disponibilizar

seus produtos e fazer com estes cheguem aos seus clientes.

Kotler e Keller (2006, p.468) ainda complementam que “por meio de contatos,
experiéncias e escala de operagbes, os intermediarios normalmente oferecem a

empresa mais do que ela pode conseguir sozinha”.

A American Marketing Association define varejo como uma unidade de negdcio
gue compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende
diretamente a consumidores finais. (COBRA, 1990). Por um lado, eles representam o0s
interesses de seus fornecedores e, por outro, buscam satisfazer as necessidades e

desejos dos seus clientes.

J& por atacado entendem-se todas as atividades relacionadas com a venda de
bens ou servicos para aqueles que compram para revender ou para uso comercial.
(KOTLER e KELLER, 2006). Ou seja, os atacadistas sdo geralmente os que fornecem

para os varejistas.

Um outro intermediario € a organizacdo de logistica. Kotler e Keller (2006,

p.519) explicam que:

A logistica de mercado envolve o planejamento, a implementacdo e o
controle dos fluxos fisicos de materiais e produtos finais entre os
pontos de origem e os pontos de uso, com o objetivo de atender as
exigéncias dos clientes e de lucrar com o atendimento. [...] Ela lida com
decisdes referentes a processamento de pedidos, armazenagem,
estocagem e transporte.
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Las Casas (2006) diz que a parceria, fabricante-canais, € muito eficaz e
produtiva para que se obtenha os resultados de marketing que foram planejados e

contribui significativamente para o aumento das vendas.

3.4 Promocdao: a quarta ferramenta do composto de marketing

Umas das variaveis do marketing, como foi visto, € a promoc¢ao. Este termo se
refere & comunicacdo, e é a capacidade desta que leva as empresas a conseguirem

sucesso com maior ou menor velocidade. (LAS CASAS, 2006)

Segundo Las Casas (2006, p.377):

Para comunicar-se com o0 mercado, os profissionais de marketing
devem se preocupar com algumas técnicas mais adequadas para
atingir os consumidores. Além disso, é necessario que tenham
conhecimento das ferramentas mais indicadas para usar como meio de
comunicacgéo, podendo optar entre propaganda, promocdo de vendas,
merchandising, entre outras.

As empresas devem definir os objetivos especificos (nichos, qual é seu cliente-
alvo, seu foco) que elas esperam que sejam alcancados por sua forca de vendas. Para

depois sim, decidir como fara a utilizacdo do “P” de promocao.

Las Casas (2006, p.380) explica propaganda, uma das ferramentas de
promog¢ao, como:

..uma forma paga, ndo pessoal, em que h& um patrocinador
identificado. A propaganda pode ser usada para informar ou persuadir
determinada audiéncia. S&o utilizadas geralmente midias de massa,
como jornais, televisdo, revistas e outdoors. E a que recebe a maior
verba orcamentaria entre todas as midias e pode atingir varios
receptores ao mesmo tempo, em nivel regional e nacional.

A propaganda entdo € considerada um meio eficiente para atingir numerosos
compradores de diversas regifes. Ja a promocdo de vendas, outra ferramenta da
promocao, € utilizada para criar uma resposta mais forte e mais rapida. E conceituada

por Kotler (1998, p.577) como sendo:

[...] um conjunto diversificado de ferramentas de incentivo, em sua
maioria a curto prazo, que visa estimular a compra mais rapida e/ou em
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maior volume de produtos ou servi¢os especificos por consumidores ou
comerciantes.

Las Casas (2006, p.381) complementa dizendo que “o0 objetivo da promogé&o de
vendas € o de promover, sendo uma ferramenta considerada abrangente, incluindo

cupons, concursos, shows, desfiles, entre outras coisas”.

Uma outra ferramenta da promocao € o merchandising. Esse € definido por Las
Casas (2006, p.401) como:

[...] a operac@o de planejamento necesséaria para pér no mercado o
produto certo, no tempo certo, em quantidades certas, a preco certo.
Compreende um conjunto de operac@es taticas efetuadas no ponto-de-
venda para colocar o produto.

O merchandising, contudo sé entra em acdo depois que 0s outros topicos de
marketing ja cumpriram seu papel, que é o de levar o consumidor para dentro da loja,

e principalmente, agregar valor as marcas expostas. Las Casas (2006, p.402) diz que:

O termo merchandising significa acdo na mercadoria, de onde ocorre
gue todos os elementos do marketing devem estar presentes. Estdo
implicitos ndo somente o preco, o produto, a distribuicdo e a promocao,
como também toda a forma operacional do marketing.

O merchandising no varejo é, entdo, uma das principais ferramentas

promocionais.

3.5 Pesquisa de mercado: uma nova ferramenta do composto de marketing

As variaveis do marketing vém evoluindo ao longo dos anos para poderem
adaptar-se aos novos rumos que vem tomando o mercado moderno. Segundo Cabrino
(2002), as bases do marketing englobaram novos elementos sem perder suas
caracteristicas principais e sua amplitude de acdo. Para os seis P’s de marketing, além

dos quatro iniciais, agregaram-se a pesquisa de mercado e o publico-alvo.

A pesquisa de mercado é a responsavel pelos levantamentos indispensaveis
para toda e qualquer andlise de acdo diante de uma marca, produto ou servico a ser
trabalhado. (CABRINO, 2002)
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Ela busca dados para analisar as ameacas e oportunidades que sédo externas a

empresa, podendo assim, ajustar o composto de marketing.

A pesquisa de mercado é vista por Las Casas (2006, p.134-135) como:

[...] uma das ferramentas mais importantes para que uma empresa
ajuste suas ofertas, necessidades e tendéncias do mercado [...] ndo é
uma atividade relativamente nova, apesar de que seu crescimento
ocorreu junto com o desenvolvimento de atividades relacionadas ao
marketing.

Ja Cobra (1990, p.155) define pesquisa de mercado como “uma série de
informagdes preliminares importantes que antecedem um langamento, bem como a

reavaliacdo do posicionamento de um produto ou servico no mercado”.

Para melhor atender um mercado-alvo, as organizacdes precisam dispor de
informacdes relevantes sobre seu campo de atuacao, seu negdcio, sua concorréncia e

especialmente seus clientes.

O processo de pesquisa de mercado consiste em identificar o problema e os
objetivos da pesquisa, fazer um projeto de pesquisa, coordena-lo, processar os dados,
analisa-los e apresentar os resultados para as partes interessadas. Ao realizarem
pesquisas, as organizacfes devem decidir se fardo coleta de dados ou se usaréo
dados ja disponiveis. Devem também decidir sobre qual sera a abordagem da
pesquisa (observacdo, grupo focal, levantamento, experimental) e que instrumento
(questionario ou entrevista) usar. (LAS CASAS, 2006)

As empresas também devem decidir entre pesquisa qualitativa e quantitativa.
Segundo Las Casas (2006, p.140), “as pesquisas qualitativas buscam avaliar certos
aspectos com maior profundidade. As pesquisas sao feitas de forma mais detalhada e
deixam determinada expressdo para o entrevistado responder.” Para estudos desse

tipo, geralmente utilizam-se discussées em grupo e entrevistas.

Ja as pesquisas quantitativas sdo geralmente mais estruturadas e podem ser
avaliadas com numeros, porcentagem, etc, sendo comum a analise dos dados serem
feitas com auxilio de técnicas estatisticas. (LAS CASAS, 2006)
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Outro modo de pesquisar o mercado € a aplicacdo do benchmarking. Segundo
Las Casas (2006, p.140):

Essa técnica consiste na comparacdo de uma empresa com outras que
servem de referéncia. As empresas aplicam o benchmarking, estudam
0 gue as outras estdo fazendo bem e procuram aplicar os resultados do
estudo adaptando-se as suas reais condicoes.

A principal razdo para uma organizacdo adotar a pesquisa de mercado é a
descoberta de uma oportunidade de mercado. Uma vez com a pesquisa concluida, a
empresa deve, cuidadosamente, avaliar suas oportunidades e decidir em que

mercados entrar.

Os profissionais de marketing dependem ainda da pesquisa de mercado para
determinar aquilo que os consumidores querem e quanto estdo dispostos a pagar.
Eles esperam que este processo lhes confira uma vantagem competitiva sustentavel.
(LAS CASAS, 2006)

Contudo, muitas empresas que aplicam as ferramentas do marketing néo
trabalham de forma adequada, pois ndo pesquisam. Muitos empresarios alegam que
ndo fazem pesquisas porque desconhecem algumas de suas técnicas, ou entdo nao

percebem os beneficios que podem acarretar. (LAS CASAS, 2006)

Para Cobra (1990, p.157), “o beneficio decorrente de uma informacédo pode
justificar ou ndo o seu custo. Portanto, antes de se aprovar um projeto de pesquisa é

preciso ter em mente os resultados que se pode ter e 0S seus respectivos custos”.

Segundo Las Casas (2006):

Um estudo conduzido pela Associacdo Americana de Marketing
revelou os tipos de pesquisas mais usados pelas empresas. S&o
esses: pesquisa de propaganda; corporativa e de economia
empresarial; de responsabilidade corporativa; de produtos e de vendas
e mercado.

Os resultados das pesquisas formam uma das bases mais importantes para a
tomada de decisdo em marketing.
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3.6 Publico-alvo: o sexto “P” do composto de marketing

Devido a necessidade de identificar o publico que a empresa deseja atingir para
obter sucesso na venda de seus produtos e servicos, a ferramenta publico-alvo
ganhou grande importancia no planejamento de marketing, sendo vista como um novo

“P” do composto de marketing.

A questdo publico-alvo deve-se ao fato de que qualquer bem ou servigco €
destinado a publicos distintos, mesmo que muitas vezes este agregue um grande

namero de classes socio-econdmicas, faixas etarias e sexo. (CABRINO, 2002)

Segundo Cabrino (2002):

A definicdo do publico-alvo é importante para nortear as acgbes de
marketing, dentro de um contexto, isto porque, ha a necessidade de se
trabalhar segmentos de mercado e isso sé podera ser identificado a
partir de uma definicdo clara de qual o tipo de consumidor sera
atingido.
Kotler (1998, p.225) explica que “a ado¢cdo de marketing de publico-alvo exige
trés etapas importantes: segmentacdo de mercado, escolha do publico-alvo e

posicionamento de mercado”.

Os mercados consistem de compradores que diferem entre si em muitos

aspectos e podem ser segmentados de varias maneiras. (KOTLER, 1998)
Kotler (1998, p.225) também explica que:

[...] a segmentacdo de mercado representa um esforgo para aumentar
a precisdo de alvo de uma empresa. Ela pode ser adotada em quatro
niveis: segmentos (grandes grupo de compradores), nichos (grupos
mais restritos), areas locais (areas comerciais, vizinhanca, etc.) e
individuos (produtos sob medida).

Com a formacdo de segmentos de mercado, ou seja, grupos com certas
caracteristicas em comum, € possivel elaborar estratégias de marketing. Em funcgéo
das semelhancas dos consumidores que compdem cada segmento, eles tendem a ter

sentimentos e percepcdes semelhantes sobre um determinado produto ou servico.
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A escolha do publico-alvo permite estudar o comportamento de compra dos
consumidores e também posicionar a oferta de acordo com a cadeia de valor do
grupo. (LAS CASAS, 2006)

Segundo Las Casas (2006, p.241):

As variaveis que sdo consideradas para agrupar e formar os
segmentos podem ser de diversas categorias, principalmente dos tipos:
geogréficas (divisdo por regido), demograficas (sexo, idade, ocupacao,
renda, educacdo, etc.), comportamentais (ocasido de compra,
beneficios procurados, volume comprado, etc.) e psicogréaficas
(atitudes, valores, personalidade e estilo de vida).

ApOGs a empresa ter identificado suas oportunidades de segmento de mercado,
ela precisa avaliar os varios segmentos e decidir quantos e quais deles visar. Ela esta
formando seu publico-alvo que sédo selecionados de acordo com a capacidade de
atendimento da empresa, ou entdo com as expectativas de retorno que irdo

proporcionar.

Kotler (1998, p.243-244) explica que;

[...] a empresa pode considerar cinco padrdes de selecdo do publico-
alvo. Sdo eles: concentracdo em segmento Unico (Unico mercado);
especializacdo seletiva (alguns segmentos atraentes e apropriados);
especializacdo por produto (um produto para diversos segmentos);
especializacdo por mercado (grupo especifico de consumidores) e
cobertura ampla de mercado (todos os grupos de consumidores com
todos os produtos que possam necessitar).

Para Kotler (1998, p.265) “o posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a
imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posicdo distinta e significativa nas
mentes dos consumidores-alvos”. Ele deve ser fundamentado no conhecimento de

como o publico-alvo define valor e faz escolhas entre as empresas concorrentes.

As empresas devem se preocupar em definir um publico-alvo adequado para
gue possa ter beneficios. Las Casas (2006, p.248) diz que “os resultados obtidos,
comparados com os objetivos desejados, sdo os principais aspectos que determinam

se a segmentacao esta adequada ou nao”.
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Como foi visto, observando-se o publico-alvo, os profissionais de marketing
podem elaborar seus programas de marketing de forma mais coerente e ajustados aos
objetivos visados. (LAS CASAS, 2006)

Assim, a empresa pode implementar as melhores ac¢6es, visando diferenciar e

posicionar o seu produto junto aos seus consumidores-alvo.
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4 ESTUDO DE CASO

A empresa Nuance Cabelo e Maquiagem iniciou seus negocios em 2004,
comecando apenas como uma pequena barbearia e ampliando seus negocios,
tornando-se um saldo de beleza. Ela se localiza na Asa Norte, em Brasilia, e conta
com oito funcionarios especializados, entre cabeleireiros e manicures. A empresa
presta servigos de cuidados pessoais, como estética facial, tratamento para cabelos,

pés e maos.

O proprietario da empresa é formado em Administracdo e mesmo hao
conhecendo nada referente a saldo de beleza, viu no empreendimento a possibilidade
de sucesso. Ele ampliou o espaco e fez da Nuance Cabelo e Maquiagem um lugar

elegante e confortavel, compativel com o publico local e com 0s seus concorrentes.

A empresa foi escolhida, pois, apesar de ndo ter grande representacdo no
mercado do Distrito Federal, € um exemplo de que pequenas empresas também
precisam se preocupar em utilizar as ferramentas do marketing e tem porte suficiente

para buscar os dados necessarios a realizacédo da pesquisa.

Foi realizada uma entrevista com o proprietario do saldo de beleza, no dia 18 de
abril de 2007, para conhecer um pouco da rotina e do historico da empresa, tendo em
vista a andlise das variaveis do composto de marketing, principalmente, dos dois

novos P’s — pesquisa de mercado e publico-alvo.

Quanto a pesquisa de mercado, a empresa investe cerca de cem reais por més.
Ela opta por fazer pesquisas relacionadas a satisfacdo de seus clientes e ao
surgimento de novos produtos e servigos, visando atender suas necessidades e criar
um diferencial em relagdo aos seus concorrentes. A empresa utiliza a entrevista como
instrumento de pesquisa, que sao realizadas com os clientes do saldo, e opta por

dados qualitativos, dando mais abertura para estes darem opinides.

A Nuance Cabelo e Maquiagem busca em seus concorrentes formas de
melhorar seu atendimento, praticando assim benchmarking. Ela estuda os servi¢os

prestados por outros saldes procurando o que ha de melhor e o0 que atrai os clientes,
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para assim, aprimorar a qualidade de seus servicos. Ela também procura saber a
posicdo que se encontra no mercado, de modo a elaborar estratégias para enfrentar a

concorréncia.

O principal beneficio que a pesquisa de mercado traz para a empresa € o fato
dela conhecer as necessidades e expectativas de seus clientes, podendo assim, criar
meios de satisfazé-los. Entretanto, o investimento em pesquisa acarreta custos altos
para a empresa, mas sao tantas as oportunidades criadas por ela que compensa para

a empresa os gastos efetuados nesta area.

A pesquisa de mercado ja criou para a Nuance Cabelo e Maquiagem varias
possibilidades, dando ao saldo de beleza maior eficacia nas decisdes em relacdo ao
atendimento e tendo um peso alto na elaboracdo de estratégias mercadoldgicas,
obtendo assim vantagem competitiva em relacdo aos seus concorrentes, sendo a

pesquisa considerada pela empresa um fator muito importante para 0 seu sucesso.

Quanto ao publico-alvo, a empresa adota nichos de mercado como nivel de
segmentacdo. Ela utiliza varidveis geograficas (regido) e demograficas (sexo, idade),
sendo seu publico-alvo definido como mulheres entre 15 e 25 anos, que tem renda
média de dois mil reais. A empresa definiu com bastante precisdo o alvo que deseja
atingir e elaborou seu segmento de acordo com o retorno que espera obter e com a

capacidade que pode atender.

A Nuance Cabelo e Maquiagem procura adaptar seu atendimento para o
segmento que trabalha e tem a rentabilidade como fator determinante do seu publico-
alvo. Entretanto, a empresa nao visa atingir outros consumidores que ndo se encaixam
no perfil do seu publico-alvo, pois 0s retornos obtidos tém demonstrado que a
segmentacdo estd adequada e traz beneficios para a empresa.

A empresa acredita que a definicdo do seu publico-alvo influencia na posicéo
gue ela ocupa no mercado e também tem muita relevancia nas decisbes tomadas
sobre o planejamento da empresa, como por exemplo, a decisdo a respeito do preco
dos seus servicos. O publico escolhido tem também grande importancia na elaboracéo

de suas estratégias.
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O surgimento de novos segmentos € visto como oportunidade, mas a empresa
foca os seus servicos apenas para o publico definido inicialmente, utilizando outros

segmentos apenas para ajudar na divulgacao.

A imagem do saldo de beleza perante a sociedade é influenciada pelo publico-

alvo escolhido, pois a Nuance acredita que € ele que define a empresa.

4.1 Discussao teodrica

A pesquisa foi feita no saldo de beleza Nuance Cabelo e Maquiagem, por ser
uma empresa nova no mercado, que comegou sem muita experiéncia no ramo e que

vé 0 marketing como algo fundamental para se firmar no mercado.

Segundo McCarthy (1982), todos as ferramentas do composto de marketing séo
necessérias e devem ser vinculadas umas as outras. Sendo assim, apesar da
pesquisa focar nas ferramentas pesquisa de mercado e publico-alvo, na discussdo
tedrica também foi feita a analise dos outros quatro P’'s do composto de marketing —

produto, preco, praca e promoc¢ao — analisados durante a visita a empresa.

Kotler (1998) mostra a importancia do “P” de produto e diz ser algo que satisfaz
um desejo ou uma necessidade. Na Nuance o0s servicos de cuidados pessoais

oferecidos para mulheres sé@o o préprio produto da empresa.

Para Cobra (2001), uma empresa de servigos deve ser administrada com base
em critérios de qualidade. A empresa estudada tem grande preocupacdo com a
qualidade de seus servicos, pois € isso que os clientes procuram e valorizam, e assim,
se fidelizando ao saldo de beleza. A Nuance se preocupa muito em contratar
funcionéarios qualificados que possam satisfazer os desejos de seus clientes, apesar
da empresa considerar muito dificil encontrar profissionais especializados para

trabalhar nesta area.

McCarthy (1982) também diz que as melhores marcas trazem uma garantia de

qualidade. O Nuance trabalha com diversas linhas de produtos e sempre busca as
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melhores marcas, pois, uma marca reconhecida no mercado traz confianca e

credibilidade para o consumidor.

Sobre o0 “P” de preco, Kotler e Keller (2006) explicam que muitos consumidores
usam o preco como um indicador de qualidade. A Nuance determina seus pre¢cos com
base no custo e no seu publico-alvo. A aceitacdo do preco pelos clientes esta na

confianca de obter servicos com qualidade, que é a imagem passada pela empresa.

De acordo com Las Casas (2006), o “P” de praca € uma ferramenta que permite
os fabricantes chegarem até os consumidores, facilitando a compra e fazendo que
estes comprem seus produtos ou servicos em lugares convenientes. A Nuance se
localiza em uma quadra comercial de grande movimentacdo e facil acesso,
principalmente para os morados da quadra. Ela oferece aos seus clientes um espaco

aconchegante para que estes se sintam a vontade.

Segundo Kotler e Keller (2006), uma empresa deve pensar primeiro no publico-
alvo e planejar os meios de distribuicdo a partir deste ponto. A Nuance tem bem
definido seu publico-alvo e proporciona um lugar onde estes se identifiquem e que

atenda as suas necessidades.

Sobre o “P” de promocéao, Las Casas (2006) diz que para comunicar-se com 0
mercado, as empresas devem se preocupar com algumas técnicas mais adequadas
para atingir os consumidores. A empresa opta por utilizar ferramentas como a

propaganda e a promogé&o de vendas.

Ainda Las Casas (2006) explica que a propaganda € uma ferramenta usada
para informar ou persuadir os consumidores. A Nuance utiliza panfletos impressos
como propaganda para atingir seu publico, sendo o mais adequado para a empresa.
Outras formas de propaganda como, televisdo, outdoors, e revistas ndo sao viaveis
para a empresa, pois além do foco ser apenas o publico local, teriam um custo muito

alto para o saldo de beleza.

Kotler (1998) trata da promocao de vendas como uma ferramenta de incentivo

gue visa estimular a compra mais rapida e em maior volume. A Nuance trabalha com
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descontos promocionais nos pacotes de servicos em dias comemorativos, como por
exemplo, o dia das mées. Isso chama a freguesia e incentiva os clientes a adquirir
também outros servicos. Entretanto, a empresa poderia utilizar outras formas de
promocao de vendas como, por exemplo, sorteios, brindes, amostras, etc, que ainda

nao sao exploradas.

Sobre a pesquisa de mercado, Las Casas (2006) diz ser uma das ferramentas
mais importantes para que uma empresa ajuste as necessidades e tendéncias do
mercado. A empresa demonstra na entrevista realizada ter plena visdo da
necessidade de fazer pesquisas. Ela busca saber quais os melhores produtos do
mercado e 0 que os clientes desejam para poder aprimorar os servicos do saléo,

satisfazendo seus clientes.

Las Casas (2006) diz que as pesquisas qualitativas buscam avaliar certos
aspectos com maior profundidade e deixam determinada expressdo para o
entrevistado responder. A Nuance utiliza a entrevista como instrumento de pesquisa e
opta por adquirir dados qualitativos, dando mais abertura para que os clientes déem

opinides.

Segundo Las Casas (2006), o benchmarking consiste em comparar um
empresa com outras que servem de referéncia. Este outro modo de pesquisar é
utilizado pela Nuance de modo a identificar os que os concorrentes estdo fazendo de
melhor e 0 que atrai os clientes. Com isso, a empresa consegue aprimorar a qualidade

de seus servigos.

Para Cobra (1990), o beneficio decorrente de uma informacéo pode justificar ou
nao 0 seu custo. A pesquisa de mercado ja trouxe varios beneficios para a Nuance,
pois, além de descobrir as necessidades e expectativas de seus clientes, também
possibilita a empresa tomar decisdes eficazes em relacdo ao atendimento e tem um
peso alto na elaboracdo de estratégias mercadologicas. Os custos referentes a
pesquisa sao altos para a empresa, mas esta acredita que as oportunidades criadas

compensam 0S gastos.
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Sobre o “P” de publico-alvo, Cabrino (2002) fala que esta questdo deve-se ao
fato de qualquer produto ou servico ser destinado a publicos distintos. A Nuance tem
bem definido seu publico-alvo, que sdo mulheres entre 15 e 25 anos e de renda média

de dois mil reais, focando seus servigos para estas mulheres.

Segundo Kotler (1998), os mercados consistem de compradores que diferem
entre si em muitos aspectos e podem ser segmentados de varias maneiras. A Nuance
utiliza o nicho de mercado como nivel de segmentacdo, formando um publico-alvo
mais restrito. Ela também utiliza variaveis geograficas (regido) e demograficas (sexo,
idade) para formar seu segmento de mercado. Entretanto, a empresa nao visa atingir
outros segmentos, pois o publico o qual os servigos sdo focados tem trazido o retorno

esperado para a empresa.

Kotler (1998) fala que o posicionamento de mercado € o ato de desenvolver a
oferta e a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posi¢cdo distinta e
significativa nas mentes dos consumidores-alvo. A empresa acredita que o publico-
alvo influencia na posicdo que ela ocupa no mercado e que € ele que define a

empresa, influenciando na imagem que ela tem.

Las Casas (2006) explica que, observando-se o publico-alvo os profissionais de
marketing podem elaborar estratégias mais coerentes e ajustadas aos objetivos
visados. A definicAo do publico-alvo tem grande importancia para a empresa na
tomada de decisdo referente ao planejamento da empresa e na elaboracdo de suas

estratégias.
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5 CONCLUSAO

Conclui-se que as ferramentas do composto de marketing sdo em grande parte
responsaveis pelo sucesso de um empreendimento, pois ajudam no planejamento da
organizacdo e na elaboracdo das estratégias mercadologicas, checando problemas e

encontrando solucGes para a empresa.

A pesquisa de mercado é um instrumento muito Gtil e de grande importancia no
processo de tomada de deciséo. Ela faz com que as empresas conhecam melhor seus
clientes e 0 mercado o qual esta inserido, de forma a melhorar seus produtos e
servigos e inovar em seu atendimento. A pesquisa também guia uma empresa para 0s
melhores investimentos e auxilia na elaboracdo de estratégias para aumentar as

vendas, melhorando seu faturamento e sua participacdo no mercado.

A definicdo do publico-alvo ajuda a empresa a focar suas estratégias,
permitindo que ela elabore produtos e servicos para publicos distintos e alcance os
objetivos visados. Desta forma, ela consegue identificar melhor as necessidades e
expectativas de seus clientes, criar meios para satisfazé-los e, principalmente,
encanta-los. No mercado moderno, cada vez mais os produtores estdo focando na
criacdo produtos e servigcos individualizados que atendam as preferéncias de um

segmento especifico do mercado.

Mesmo com a diversidade de ferramentas do composto de marketing e com
foco da pesquisa nos novos P’s, na discussdo teorica realizada foi mostrada a
necessidade de analisar todas as variaveis, pois elas formam um conjunto e precisam

ser vinculadas para que sejam eficazes.

Conhecer a importancia e saber utilizar adequadamente todos os P’s do
composto de marketing traz para uma empresa muitas vantagens, pois com a

concorréncia cada vez maior o conhecimento na area se torna o diferencial.

Neste trabalho foi exposto o seguinte problema: as empresas utilizam os novos
P’s do composto de marketing, obtendo assim vantagem competitiva? A pesquisa

mostra que mesmo pequenas empresas sabem sobre a importancia de utilizar as



ferramentas do composto de marketing, em particular os novos P’s — pesquisa de
mercado e publico-alvo. Elas percebem os beneficios obtidos quando estas variaveis
sao utilizadas efetivamente, criando para a empresa um diferencial em relagdo aos

Seus concorrentes.

Através da teoria e do estudo de caso foi possivel analisar como uma empresa
utiliza os novos P’s e como isso cria oportunidades para a empresa, possibilitando que
esta cresga e aumente suas vendas. Sendo assim, foi alcangcado o objetivo geral do

trabalho.

Este trabalho teve por objetivos especificos: conceituar o composto de
marketing descrevendo cada uma de suas ferramentas, identificar a forma como as
novas variaveis sdo usadas, levando a aplicacdo destas por um saldo de beleza e

analisar criticamente os resultados. Todos estes objetivos também foram alcancados.

Durante a elaboracéo deste trabalho foram identificados alguns pontos fracos
que dificultaram a realizacdo da pesquisa. Houve a mudanca de orientador no meio do
processo que criou alguns transtornos, mas que, posteriormente, foram superados.
Também houve a dificuldade de encontrar uma empresa que colaborasse com a
pesquisa, dispondo dados para a elaboracdo do estudo de caso. Entretanto, também
foram identificados pontos fortes, como a facilidade de encontrar material sobre o tema

e de analisar os dados adquiridos pela entrevista realizada.

O presente trabalho servirh como fonte de estudo para estudantes do curso de
administracdo e empreendedores que tenham interesse em conhecer 0 assunto e
gueiram aumentar o conhecimento na area de marketing. A pesquisa também servira
como base para novos estudos sobre o composto de marketing, principalmente, por
apresentar uma nova abordagem sobre o0 assunto que esta ainda ndo € reconhecida
por outros autores, dando a oportunidade de se pensar em novas formas de adaptar o

composto de marketing as necessidades do mercado moderno.
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APENDICE A — Roteiro da entrevista

Entrevista realizada com o proprietario do saldao de beleza Nuance Cabelo e
Maquiagem no dia 18 de abril de 2007.

1. A empresa investe em pesquisa? Quanto?

2. Que tipos de pesquisa investem? (Ex: pesquisa de satisfacédo, produtos e vendas,
comportamento do consumidor, etc)

3. Quais o0s instrumentos de pesquisa sdo utilizados pela empresa? (Ex:
guestionarios, entrevistas, etc)

4. A empresa opta por realizar pesquisas qualitativas ou quantitativas?
A empresa busca, em seus concorrentes, formas de melhorar seu trabalho?
Como?

6. A empresa busca saber a posicdo que se encontra frente aos seus concorrentes
referente as diversas areas da empresa?

7. Que beneficios a pesquisa de mercado traz para a empresa?

8. De que forma as pesquisas de mercado se tornam um diferencial da empresa em
relagdo aos seus concorrentes?

9. A pesquisa de mercado é vista pela empresa como um fator importante para o seu
sucesso?

10. 0 investimento em projetos de pesquisa acarreta custos altos para a empresa?

11.As oportunidades criadas pela pesquisa de mercado compensam 0S custos
obtidos?

12.Que peso tem a realizacdo de pesquisas de mercado para a estratégia da
empresa?

13.Qual a importancia da escolha do publico-alvo pela empresa?

14.Como o publico-alvo da empresa é segmentado? (Ex: nichos, areas locais,
segmentos, individuos)

15.Quais variaveis a empresa utiliza para segmentar seu publico-alvo? (Ex:
geograficas (regibes), demograficas (idade, sexo, etc), comportamentais
(beneficios procurados, etc) ou psicograficas (valores, atitudes, etc))

16.Como a empresa lida com os seus diversos segmentos de mercado?

17.Quiais os critérios utilizados para determinar o publico-alvo da empresa?

18. 0O publico-alvo da empresa influencia na posicéo que ela ocupa no mercado?
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19.Como o surgimento de novos segmentos de mercado pode criar oportunidades
para a empresa?

20.A empresa visa atingir outros consumidores que ndo se encaixam na delimitagao
do seu publico-alvo? Como?

21.Como o publico-alvo influencia na imagem da empresa perante a sociedade?



